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Abstrakt  

 

N§zev:      Aktivace sponzoringu u partnerŢ Ļesk®ho atletick®ho svazu  

 

C²le:  C²lem diplomov® pr§ce je vytvoŚen² n§vrhŢ aktivac² sponzoringu u z§mŊrnŊ 

vybranĨch subjektŢ ve spojen² s ĻeskĨm atletickĨm svazem na z§kladŊ 

analĨzy dokumentŢ, vlastn²ho pozorov§n², pŚ²padov® studie a hloubkov®ho 

interview. Sekund§rn²m c²lem je vyhodnocen² profilu firem v roli sponzorŢ a 

stanoven² n§vrhu aktivac² jako nov® discipl²ny. 

 

 

Metody:  Ke stanoven² konkr®tn²ch n§vrhŢ aktivac² byl vyuģit kvalitativn² vĨzkum na 

b§zi hloubkov®ho interview se z§stupci vybranĨch firem, pŚ²padov§ studie a 

analĨza sekund§rn²ch dat z dokumentŢ zabĨvaj²c² se atletikou. 

      

 

 

VĨsledky: Z²skan® vĨsledky z proveden®ho vĨzkumu a analĨza profilu Ļesk®ho 

atletick®ho svazu a vybranĨch firem byly vyuģity pro stanoven²   

konkr®tn²ch n§vrhŢ aktivac² pro jednotliv® firmy se zasazen²m do ļesk® 

sportovn² praxe. 

 

 

 

Kl²ļov§ slova: atletika, marketingov§ komunikace, nov§ m®dia, aktivace sponzoringu 

 



 

 

 

Abstract 

 

Title:           Sponsorship activation of partners of Czech Athletic Federation  

 

Objectives: The aim of thesis is to create proposals for activating sponsorship for 

intentionally selected entities in connection with the Czech Athletic 

Federation on the basis of their own observations, case studies and in-

depth interviews. The secondary goal is to evaluate the profile of 

companies in the role of sponsors and to determine the proposal for 

activations as a new discipline. 

 

 

Methods:  Qualitative research based on in-depth interviews with representatives of 

selected companies, a case study and analysis of secondary data from 

documents dealing with athletics were used to determine specific 

activation proposals. 

 

 

Results:      The results obtained from the research and the analysis of the profile of the 

Czech Athletic Federation and selected companies were used to determine 

specific proposals for activations for individual companies with 

involvement in Czech sports practice. 

 

 

 

Keywords: athletics, marketing communication, new media, sponsorship activation 
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1 ĐVOD 

Sponzoring dnes pŚedstavuje hlavn² zdroj pŚ²jmŢ sportovn²ho odvŊtv². Bez tŊchto 

finanļn²ch prostŚedkŢ by sport neprofitoval tak, jak jsme na to v souļasn® dobŊ zvykl². 

Sportovn² federace, sportovn² kluby i dalġ² subjekty z§visl® na tŊchto pŚ²jmech 

si uvŊdomuj² dŢsledky, kter® by nastaly v pŚ²padŊ ztr§ty lukrativn²ho partnera. Proto ļasto 

nab²zej² vġemoģn® kompromisy a ¼stupky, kter® v extr®mn²ch pŚ²padech smŊŚuj² 

aģ ke zmŊnŊ pravidel konkr®tn² sportovn² discipl²ny. Konkr®tn²m ¼kazem je tlak 

televizn²ch stanic na zatraktivnŊn² atletickĨch pŚenosŢ s c²lem odstranŊn² prodlev 

v ģivĨch pŚenosech. Vġe vyvrcholilo k zaveden² nulov® tolerance pŚedļasn®ho startu, 

tedy radik§ln² zmŊnou pravidel pro vġechny sprintersk® discipl²ny, pŚi kterĨch je atlet 

za ulitĨ start rozhodļ²m pŚ²mo diskvalifikov§n. 

V minulosti, pŚi poļ§tku velk®ho Ăboomuñ orientace sponzoringu do sportu 

za poskytnut® finanļn² zdroje, sponzorovanĨ subjekt zprostŚedkoval reklamu konkr®tn²ho 

subjektu na svĨch dresech, reklamn²ch panelech a dalġ²ch vhodnĨch m²stech. ObecnŊ 

lze Ś²ci, ģe staļilo pouh® uveden² loga na aktivit§ch spojenĨch se sponzorovanĨm 

subjektem. S pŚibĨv§n²m celkov®ho poļtu sponzorŢ ve struktuŚe/hierarchii sportovn²ho 

svazu nebo klubu rostly poģadavky jednotlivĨch partnerŢ na zviditelnŊn² sv® znaļky. 

Z§roveŔ za sponzoring, pŚedevġ²m za ¼ļelem vybudov§n² hlubġ²ho a pevnŊjġ²ho vztahu, 

poskytuj² sportovn² subjekty nejrŢznŊjġ² protisluģby prostŚednictv²m nab²dek hospitality 

programŢ. V souļasn®m sportovn²m prostŚed² se vġak tyto nab²dky st§vaj² bŊģnou formou 

sponzorskĨch smluv a n§pln² vz§jemn®ho vztahu.  

S rostouc² komercionalizac², globalizac² a rostouc² atraktivitou sportu oļek§vaj² 

fanouġci silnĨ div§ckĨ z§ģitek prostŚednictv²m vtaģen² do sportovn²ho utk§n² nebo 

z§vodŢ. Rozvoj technologi² a s n²m st§le vŊtġ² pŚ²sun informac² zahlcuje sportovn² 

fanouġky do takov® m²ry, ģe ļasto nemaj² povŊdom² o sponzorech sportovn²ho klubu 

nebo akce, ļ²mģ se vytracuje efektivita sponzoringu a firma tak hŢŚe dosahuje pŚedem 

stanovenĨch c²lŢ. SponzoŚi se mus² pŚizpŢsobovat souļasnĨm trendŢm i na z§kladŊ 

vĨvoje sponzoringu. Aktu§ln² sportovn² realita je zamŊŚena na co nejvŊtġ² vtaģen² div§ka 

do dŊje a poskytnut² maxim§ln²ho z§ģitku z Ăprvn² Śadyñ. Pro sponzory tento trend 

znamen§ zmŊnu orientace na aktivn² oslovov§n² fanouġkŢ prostŚednictv²m aktivace 

sponzoringu a pŚechodu z pasivn² formy brandingu stadionŢ, dresŢ a reklamn²ch panelŢ 

svĨm logem. Pro fanouġky nab²z² aktivace novou formu vz§jemn® interakce a d²ky 

n² vytvoŚen² intenzivnŊjġ²ho a hlubġ²ho vz§jemn®ho vztahu. Aktivace sponzoringu jsou 
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velice efektivn² z dŢvodu pŚ²m®ho kontaktu se z§kazn²ky a nab²dnut² z§ģitku 

prostŚednictv²m svĨch aktivit, a t²m pozitivn²ho spojen² firmy a z§ģitku v mysli 

z§kazn²ka.  

I pŚes to, ģe aktivace je nejen velmi diskutovan® t®ma, ale st§v§ se i trendem 

souļasn®ho sponzorsk®ho prostŚed² a tuto formu vol² st§le v²ce subjektŢ k uskuteļŔov§n² 

jejich firemn²ch c²lŢ, nen² v ļesk® odborn® literatuŚe tato problematika podrobnŊ 

rozebr§na. ĻeskĨ atletickĨ svaz zaļ²n§ tento trend ve spojen² se svĨmi partnery pozvolnŊ 

aplikovat napŚ²ļ svĨmi projekty. Atletika jako jeden z nejpopul§rnŊjġ²ch sportŢ v Ļesk® 

republice nab²z² obrovskĨ prostor k realizaci jednotlivĨch aktivac². Proto je dŢleģit® 

rozkl²ļovat problematiku kolem aktivace sponzoringu na teoretick® rovinŊ k naplnŊn² c²lŢ 

diplomov® pr§ce ï navrģen² konkr®tn²ch n§vrhŢ aktivac² ve spojen² s vybranĨmi partnery 

Ļesk®ho atletick®ho svazu. 
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2 TEORETICKĆ VħCHODISKA PRĆCE 

2.1 Sponzoring a jeho definice 

Sponzoring neodmyslitelnŊ patŚ² k dneġn² dobŊ a postupnŊ se k nŊmu up²n§ ļ²m 

d§l vŊtġ² pozornost. Pojem sponzoring je vn²m§n jako velice flexibiln² n§stroj k dosaģen² 

komunikaļn²ch a marketingovĨch c²lŢ. Organizace a korporace maj² sice omezenĨ 

rozpoļet pro sponzoring a marketing, ale celosvŊtovŊ pod²l sponzoringu na celkov®m 

rozpoļtu organizace neust§le roste. Na rozd²l od reklamy vġak sponzoring za kaģdou cenu 

nec²l² na z§kazn²ky s c²lem okamģit®ho n§kupu, ale v nŊkterĨ pŚ²padech si vytv§Ś² image 

spojen²m se sponzorovanou znaļkou. Mullin, Hardy a Sutton (2014) definuj² sponzoring 

jako Ănabyt² pr§va k pŚidruģen² nebo pŚ²mo spojen² s produktem nebo konkr®tn² ud§lost² 

za ¼ļelem dosaģen² prospŊchu z tohoto spojen².ñ Pr§vn² vymezen² pojmu sponzoring 

je ukotven a definuje ho z§kon ļ. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy v Ä 1, odst. 4, kterĨ 

ho popisuje jako pŚ²spŊvek poskytnutĨ s c²lem podporovat vĨrobu nebo prodej zboģ², 

poskytov§n² sluģeb nebo jin® vĨkony sponzora. Sponzorem se rozum² pr§vnick§ nebo 

fyzick§ osoba, kter§ takovĨ pŚ²spŊvek k tomuto ¼ļelu poskytne. 

Autor Karl²ļek (2016) oznaļuje sponzoring jako konkr®tn² situaci, pŚi kter® firma 

z²sk§v§ moģnost spojit svou firemn² ļi produktovou znaļku s vybranou akc² 

organizovanou tŚet² stranou nebo se jm®nem vybran® instituce, sportovn²ho tĨmu, 

jednotlivce atp. Za toto spojen² poskytuje firma tŚet² stranŊ finanļn² ļi nefinanļn² 

podporu. Ļ§slavov§ (2009) popisuje sponzoring jako vĨznamnĨ specifickĨ prostŚedek 

zabezpeļen² dodateļnĨch finanļn²ch zdrojŢ, slouģ²c² k realizaci, zejm®na kulturn²ch, 

vŊdeckĨch, charitativn²ch a dalġ²ch aktivit v rŢznĨch sf®r§ch ģivota spoleļnosti. O z²sk§n² 

finanļn²ch prostŚedkŢ pro mnohoļetnou i rozs§hlou ļinnost podle autorky usiluj² 

i tŊlovĨchovn®, sportovn² a turistick® organizace, spolky, kluby i samotn² jednotlivci. 

DŢleģit® je si vyjasnit subjekty pohybuj²c² se ve vz§jemn®m vztahu ï sponzor 

a sponzorovanĨ. Se sponzoringem bĨvaj² ļasto chybnŊ spojov§na slova jako d§rcovstv² 

ļi mecen§ġstv² a tyto pojmy je vġak dŢleģit® odliġit. Tomek a V§vrov§ (2011) popisuj² 

aktivity firem v pŚ²padŊ d§rcovstv² a mecen§ġstv² jako jednostrann® financov§n² 

bez poģadovan® protihodnoty. Karl²ļek (2016) mluv² o z§jmu firem uskuteļŔovat tyto 

aktivity za ¼ļelem pos²len² dobr® povŊsti firmy a rozvoj vztahŢ se stakeholdery.  

NezbytnĨ kl²ļ k dosaģen² ¼spŊġn®ho sponzoringu leģ² ve spr§vnŊ definovanĨch 

c²lech. Jak ukazuje obr§zek 1, podle Wallisera (2015) pŚed realizac² samotn®ho 
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sponzoringu mus² firmy pŚij²t s pŚesnŊ definovanou strategi² ve tŚech z§kladn²ch 

oblastech: zapojen² firmy do spoleļnosti, aktivity souvisej²c² s propagac² znaļky a jakĨm 

zpŢsobem bude firma na trhu obchodovat. S definovanĨmi c²li ¼zce souvis² jasn® 

vymezen² c²lovĨch skupin, kter® firmy prostŚednictv²m sponzoringu chtŊj² oslovit. 

Tomek a V§vrov§ (2011) rozdŊluj² c²lov® skupiny ve vztahu ke sponzorovi na dvŊ hlavn² 

podskupiny: extern² (z§kazn²ci, dodavatel®, ġirok§ veŚejnost atp.) a intern² (person§l 

firmy, intern² spolupracovn²ci) c²lov® skupiny. 

Obr§zek 1: Definice c²lŢ k dosaģen² ¼spŊġn®ho sponzoringu 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle ESA in Walliser (2015) 

DŢleģitĨm prvkem, velmi ļasto v praxi t²m nejdŢleģitŊjġ²m, je plnŊn² protisluģeb 

pro sponzora v r§mci spoleļn®ho vztahu. Sponzor ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ neposkytuje pouze 

finanļn² prostŚedky, ale nab²z² moģnost zviditelnŊn² sponzorovan®ho v medi§ln²m 

prostoru nebo dov§ģ² materi§l v r§mci statusu ofici§ln²ho dodavatele. SponzorovanĨ 

v r§mci vz§jemn®ho vztahu nab²z² moģnosti um²stŊn² loga sponzora na svĨch produktech 

nebo ho pouģ²v§ v n§zvu svoj² firmy. V souļasn® dobŊ se tyto aktivity vn²maj² 

jako standard kaģd®ho sponzoringu. Firmy se v dneġn² dobŊ st§le v²ce angaģuj² 

v aktivit§ch, v nichģ se v²ce pŚizpŢsobuj² potŚeb§m veŚejnosti, zapojuj² ji interaktivn²ho 

vztahu a neobtŊģuj² ji s pŚehnanĨmi reklamn²mi sdŊlen²mi ï tedy aktivac² sponzoringu. 

V prŢbŊhu a po skonļen² sponzoringu by mŊly firmy zhodnotit jeho efektivitu 

a zda se naplnily pŚedem stanoven® podnikov® c²le. Hodnocen² vĨsledkŢ prob²h§ 
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na v²ce front§ch a podle Tomka a V§vrov® (2011) je dŢleģit® na vġechny nahl²ģet stejnou 

mŊrou. Hodnot² se nejen ekonomickĨ vĨsledek pŚi prodeji urļit®ho produktu, ale i zpŊtn§ 

vazba od z§kazn²kŢ nebo hodnocen² od m®di². Firmy si financuj² tak® vĨzkumy 

vyhodnocuj²c² efektivitu proveden®ho sponzoringu.  

 

2.2 Trendy marketingov® komunikace 21. stolet² 

Marketingov§ komunikace se stala jedn²m z nejv²ce dŢleģitĨch n§strojŢ firem 

a ¼kolem market®rŢ by mŊlo bĨt zvolen² vhodnĨch propagaļn²ch n§strojŢ k nav§z§n² 

kontaktu a pozitivn²ho vztahu s co nejvŊtġ²m spektrem lid². Reklama a public relations 

se staly ned²lnou souļ§st² spoleļnosti a ta si ļasto pŚedstavuje pod marketingovou 

komunikac² pouze tyto dva pojmy. Heskov§ (2009) spr§vnŊ upozorŔuje, ģe se jedn§ 

o Ăveġkerou komunikaci firmy za ¼ļelem informace a ovlivnŊn² souļasnĨch 

i potenci§ln²ch z§kazn²kŢ.ñ VhodnŊ pouģitĨ n§stroj vede k efektivn² komunikaci. 

Pelsmacker (2010) pŚich§z² s jednoduchĨm principem marketingov® komunikace. 

Ke zmŊnŊ postojŢ a chov§n² prostŚednictv²m marketingov® komunikace mus² firmy 

nejprve zaujmout, n§slednŊ vyvolat pochopen² a nakonec c²lovĨ segment pŚesvŊdļit. 

DŢleģit® je tedy sdŊlen² komunikovat tak, aby bylo jasnŊ srozumiteln®, zaj²mav®, struļn® 

a hlavnŊ ¼spŊġn®.  

PŚed samotnou komunikac² je zapotŚeb² prov®st analĨzu c²lov®ho segmentu 

z§kazn²kŢ, trhu a konkurence a n§slednŊ stanovit ģ§douc² komunikaļn² c²le. Karl²ļek 

(2016) zmiŔuje nejļastŊjġ² c²le a mezi nŊ Śad²: 

¶ zvĨġen² prodeje, 

¶ zvĨġen² povŊdom² o znaļce, 

¶ ovlivnŊn² postojŢ ke znaļce, 

¶ zvĨġen² loajality ke znaļce, 

¶ stimulace chov§n² smŊŚuj²c²ho k prodeji, 

¶ budov§n² trhu. 

NapŚ²ļ odbornou literaturou neexistuje shoda, zda se sponzoring sdruģuje 

s jedn²m z n§strojŢ marketingov® komunikace (reklama, public relations, podpora 

prodeje, ud§losti, osobn² prodej atd.), nebo zda je br§n jako samostatnĨ prvek 
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marketingov® komunikace. Marketingov§ komunikace, jej²mģ hlavn²m n§strojem 

je sponzoring, se nazĨv§ sponsorship ï linked marketing (Farelly, 2010). Belovski 

(2016) upŚednostŔuje sponzoring nad ostatn²mi vyuģ²vanĨmi n§stroji marketingov® 

komunikace a jeho efektivitu Śad² nad r§mec tradiļn²ch n§strojŢ. 

AutoŚi se naopak shoduj² v n§zoru, ģe ¼spŊġnost sdŊlen² spoļ²v§ v efektivnosti 

marketingov® komunikace. Kotler a Keller (2013) vid² efektivn² marketingovou 

komunikaci v makromodelu komunikaļn²ho procesu, se stanoven²m dev²ti kl²ļovĨch 

prvkŢ. AutoŚi definuj² dva z§kladn² subjekty ï vys²latele a pŚ²jemce. Vys²latel® 

si stanovuj², jakou konkr®tn² c²lovou skupinu (pŚ²jemce) chtŊj² oslovit a n§slednŊ 

sv® sdŊlen² mus² pŚetransformovat (k·dov§n²), aby c²lov§ skupina obsah sdŊlen² spr§vnŊ 

pochopila (dek·dov§n²). Informaci (sdŊlen²), kterou pŚen§ġ² m®dia, je velice dŢleģit® 

spr§vnŊ pŚijmout a zredukovat okoln² Ăġumñ, kterĨ informaci mŢģe ovlivnit. Jedn§ 

se o veġker§ konkurenļn² sdŊlen² pŚen§ġen§ rŢznĨmi m®dii. 

 

Obr§zek 2: Prvky komunikaļn²ho procesu (makro model komunikaļn²ho procesu) 

 

Zdroj: Kotler a Keller (2013) 

Komunikace souļasnĨch firem do znaļn® m²ry ovlivŔuje zvyġuj²c² se informaļn² 

gramotnost spoleļnosti, kde informaļn² technologie pŚin§ġej²c² informace jsou 

pro uģivatele snadno dostupn® a relativnŊ levn®. Podstatn§ ļ§st vġech sdŊlen² pŚech§z² 

do virtu§ln²ho prostŚed², protoģe lid® ļ²m d§l ļastŊji pouģ²vaj² soci§ln² s²tŊ. Bakanauskas 
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(2012) Ś²k§, ģe v modern²m svŊtŊ ani ten nejkvalitnŊjġ² produkt neobstoj², pokud uģivatel® 

nebudou vŊdŊt o jeho existenci. Pr§vŊ prostŚednictv²m novĨch m®di² firmy komunikuj² 

se z§kazn²ky, coģ je stejnŊ tak dŢleģit® jako vĨroba produktu a jeho distribuce. Jedn§ 

se zejm®na o soci§ln² s²tŊ a online komunikaļn² kan§ly (newslettery, direct maily atp.). 

Firmy postupnŊ ġkrtaj² rozpoļty pro klasickou reklamu a sv® finanļn² prostŚedky 

tak pŚel®vaj² do tŊchto novĨch forem propagace. 

S technologickĨm vĨvojem se marketingov® prostŚed² neust§le mŊn² a adaptuje 

potŚeb§m c²lov®ho trhu. T²m se st§v§ dynamickĨm a tlaļ² firmy k vyuģ²v§n² novĨch 

marketingovĨch n§strojŢ. To umocŔuje i fakt, ģe z§kazn²k oļek§v§ snazġ² a rychlejġ² 

vz§jemnou komunikaci a ļ²m d§l uģġ² vztah s firmou. Na firmy je tak kladen neust§lĨ 

tlak, v dŢsledku ļehoģ se odkl§n² od vyzkouġenĨch n§strojŢ a za ¼ļelem pŚizpŢsoben² 

se jedincŢm si osvojuj² n§stroje nov®. T²mto probl®mem neboli personalizac² se zaob²raj² 

PŚikrylov§ a Jahodov§ (2019), kter® v tomto pŚ²padŊ doporuļuj² dŢraz na emocion§ln² 

str§nku. T²m pŚesnŊji zac²l² na z§kazn²ka, protoģe d²ky pozitivn²m emoc²m si lid® l®pe 

zapamatuj² sdŊlovanou informaci. Personalizaci lze prov§dŊt interaktivitou , pomoc² 

zpŊtnovazebn²ch prvkŢ pŚes tzv. interaktivn² marketing. Strategie interaktivity spoļ²v§ 

podle Bakera a Harty (2008) v aktivn² ¼ļasti spotŚebitelŢ a zamŊŚen² na jejich reakce 

spojen® s firmou.  

Dalġ² novou vĨzvu v marketingov® komunikaci pŚedstavuje podle Bakanauskase 

(2012) pojem automatizace, kter§ je zapŚ²ļinŊna neust§lĨm technologickĨm vĨvojem. 

Automatizace vyuģ²v§ zejm®na virtu§ln² realitu a umŊlou inteligenci. Virtu§ln² realita 

ĂumoģŔuje uģivateli interakci s virtu§ln²m prostŚed²m za ¼ļelem zprostŚedkov§n² z§ģitku 

a za pomoc² vĨpoļetn²ch jednotekñ (Rouse, 2016). 

SkvŊlĨm pŚ²kladem nav§z§n² uģġ²ho vztahu s uģivatelem pŚedstavuje internetovĨ 

gigant Google ve sv® aplikaci Google maps. Aplikace vyuģ²v§ virtu§ln² reality pŚes funkci 

Street view. Uģivateli aplikace poskytuje 360Á pohled k prozkoum§v§n² svŊtovĨch 

pamŊtihodnost², scen®ri² i interi®rŢ. Touto funkc² rozhodnŊ pŢsob² na emoce uģivatelŢ, 

kterĨm umoģŔuje proģ²t nov® moģnosti u cestov§n². 

Frey (2011) navazuje na vĨġe zm²nŊn® autory a doporuļuje aplikaci novĨch trendŢ 

do marketingov® komunikace (inovativn² marketing). Autor vġak varuje, ģe market®Śi 

nesm² za kaģdou cenu tlaļit do komunikace nov§ m®dia, protoģe vġe z§leģ² na dostateļn® 

znalosti c²lov® skupiny. 
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Obr§zek 3: Vhodnost aplikace novĨch trendŢ marketingov® komunikace v c²lovĨch 

skupin§ch 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle Freye (2011) 

 

PŚechod na nov® marketingov® trendy vyģaduje analĨzu trhu a c²lovĨch skupin, 

pro kter® je vhodn® pouģ²t danĨ n§stroj. Posl®ze firmy tak® mus² zhodnotit efekt novŊ 

zvolen® formy a jak na nŊj reagoval c²lovĨ segment z§kazn²kŢ. V t®to souvislosti pŚin§ġ² 

Frey (2011) metodu inovativn²ho marketingu, kter§ Śeġ² vĨġe popsanĨ probl®m 

v n§sleduj²c²ch pŊti kroc²ch: 

1. prov®st analĨzu dosavadn² komunikace, profilace a positioningu pro aplikaci 

novĨch metod, 

2. stanovit moģnĨ pŚ²nos a definovat potenci§ln² rizika, 

3. vygenerovat optim§ln² novou cestu pro vysoce efektivn² marketingovou 

komunikaci v online i off-line prostŚed², 

4. prov®st aplikaci novĨch komunikaļn²ch metod a integraci komunikaļn²ch bodŢ, 
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5. analyzovat responzi a poskytovat zpŊtnou vazbu pro ¼pravu strategie a pro 

n§sleduj²c² projekty. 

V souļasn®m svŊtŊ prob²h§ trend vz§jemn® koexistence a spojov§n² 

marketingovĨch aktivit se spoleļenskou odpovŊdnost² firem (v²ce viz kapitola 2.5 

Sponzoring a spoleļensk§ odpovŊdnost) a ukazuje se, ģe ¼spŊġn® propojen² a n§sledn§ 

komunikace ļasto pŚin§ġ² subjektŢm konkurenļn² vĨhodu na trhu.  

Firmy pŚech§z² na nov® formy marketingov® komunikace (datab§zovĨ marketing, 

direct marketing, internetovĨ marketing), ale neopovrhuj² ani tradiļn²mi n§stroji 

a samotnĨm sponzoringem. Zpravidla je tak® v celkov® komunikaci kombinuj², coģ 

se nazĨv§ integrovan§ marketingov§ komunikace. Clow a Baack (2008) ji definuj² 

jako Ăkoordinaci a integraci vġech marketingovĨch komunikaļn²ch n§strojŢ, kan§lŢ 

a zdrojŢ v r§mci jedn® firmy do ucelen®ho programu, jenģ maximalizuje dopad 

na spotŚebitele a jin® koncov® uģivatele za minim§ln²ch n§kladŢñ.  

Integrace spojuje dvŊ skupiny reklamn²ch aktivit pod pojmem throught the line 

(TTL) marketing. Podle Wrighta (2000) se jedn§ o nadlinkov® Above the line (ATL) 

a podlinkov® Below the line (BTL) aktivity. V pŚ²padŊ prvnŊ zm²nŊnĨch aktivit, tedy 

ATL, se jedn§ o nec²len® reklamn² aktivity s ġirokĨm dosahem. Mezi nŊ autor Śad² 

televizi, tisk, r§dio, kino, internet a outdoor reklamy. Do podlinkovĨch aktivit (BTL), 

ļasto nazĨvanĨch podprahov§ komunikace, autor zaŚazuje sales promotion, event 

marketing, sponzoring, pŚ²mĨ marketing, veletrhy, vĨstavy a PR. Below the line zahrnuje 

zejm®na pŚ²m®, nezapomenuteln® a specifick® aktivity zac²len® na pŚ²mĨ kontakt 

s konkr®tn²mi skupinami. 

V n§sleduj²c²ch podkapitol§ch je tedy vhodn® charakterizovat nejļastŊjġ² klasick® 

formy marketingov® komunikace a jejich vyuģit² v praxi v kontextu se sportovn²m 

prostŚed²m. N§slednŊ se jev² jako nezbytn® pŚedstavit i nov® n§stroje, kter® z pohledu 

souļasn®ho marketingu maj² ļ²m d§l vŊtġ² prostor kvŢli sv® atraktivitŊ. ObecnŊ lze tedy 

Ś²ct, ģe tyto nov® n§stroje d²ky technologick®mu pokroku a digitalizaci vyuģ²vaj² 

personalizaci a individualizaci s c²lem o co nejbliģġ² pŚibl²ģen² se z§kazn²kovi. 

 

2.2.1 Reklama 

Reklama tvoŚ² ned²lnou souļ§st ģivotŢ cel® populace, protoģe se s n² kaģdĨ ļlovŊk 

setk§v§ takŚka vġude. V souļasn®m informaļnŊ pŚehlcen®m svŊtŊ je pro firmy dŢleģit® 
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oslovit a zaujmout definovanou c²lovou skupinu. PŚikrylov§ a Jahodov§ (2019) term²nem 

reklama rozum² Ăneosobn² formu komunikace, kdy rŢzn® subjekty prostŚednictv²m 

rŢznĨch m®di² oslovuj² sv® souļasn® a potenci§ln² z§kazn²ky s c²lem informovat 

je a pŚesvŊdļit o uģiteļnosti svĨch vĨrobkŢ, sluģeb ļi myġlenekñ. řada dalġ²ch autorŢ jako 

napŚ²klad Hor§kov§ (1992) doplŔuj², ģe se jedn§ o placenou formu komunikaļn²ho mixu 

v marketingov® komunikaci. 

Obdobnou definici reklamy, uznanou Parlamentem Ļesk® republiky, uv§d² 

i Vysekalov§ (2012). Podl® n² se jedn§ o proces, jehoģ c²lem je hledat prostŚednictv²m 

komunikaļn²ch m®di² uģivatele zboģ², sluģeb nebo myġlenek. S definic² pŚich§z² 

tak® Mezin§rodn² obchodn² komora (International Chambre of Commerce), kter§ 

charakterizuje reklamu jako komerļn² komunikaci sponzora. Komunikace k osloven² 

ġirok®ho publika vyuģ²v§ nŊkolik rŢznĨch kan§lŢ, jako napŚ²klad televizi, rozhlas, 

billboardy, tisk, internetu atd.  

ObecnŊ se k reklamŊ uchyluj² ļastŊji vŊtġ² korporace (v kontextu diplomov® pr§ce 

se jedn§ o Ļeskou spoŚitelnu a jej² velk§ reklamn² kampaŔ na internetov® bankovnictv² 

George), kter® za ni nev§haj² v krajn²ch pŚ²padech utratit i astronomick® ļ§stky 

pŚesahuj²c² v nŊkterĨch pŚ²padech i HDP malĨch zem². Menġ² firmy nedisponuj²c² 

dostateļnĨm rozpoļtem pro reklamu naopak hledaj² alternativy v podobŊ jinĨch n§strojŢ 

marketingov® komunikace, jako napŚ²klad PR nebo guerilla marketing. 

DŢleģit® je spr§vn® alokov§n² konkr®tn² reklamy do urļit®ho m®dia. Jednu 

reklamu totiģ nelze aplikovat do vġech m®dii. AutoŚi napŚ²ļ odbornou literaturou reklamu 

pŚedevġ²m rozdŊluj² na vyuģit² v klasickĨch (televize, rozhlas, noviny, ļasopisy, 

billboardy atp.) a online m®di²ch. Firmy se pŚizpŢsobuj² souļasn®mu trendu digitalizace 

a s rozvojem technologi² a webu 2.0 se postupnŊ do popŚed² dost§v§ online reklama. Mezi 

moģn® formy online reklamy podle PŚikrylov® a Jahodov® (2019) patŚ² 

reklama ve vyhled§vaļ²ch (SEM ï search engine marketing, SEO ï search engine 

optimization), intextov§ (reklama s vysokĨm obsahem textu a zvĨraznŊnĨmi kl²ļovĨmi 

slovy), displayov§ a reklama na soci§ln²ch s²t²ch. Oproti tradiļn²m form§m reklamy 

mohou firmy v²ce zac²lit prostŚednictv²m personalizace a velk® moģnosti interakce 

na konkr®tn² segment z§kazn²kŢ. 

VĨġe uveden² autoŚi se shoduj², ģe reklama pln² tŚi dŢleģit® funkce: 
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¶ Informaļn² ï jedn§ se o podporu vstupu nov®ho produktu na trh a snahou 

informaļn² reklamy je vzbuzen² prvotn² popt§vky, 

¶ PŚesvŊdļovac² ï vyvol§v§ potŚebnost produktu na ¼kor konkurence a celkovŊ 

slouģ² k udrģov§n² neust§l®ho povŊdom² o existenci produktu a mŢģe v®st  

i k pos²len² image v mysli z§kazn²kŢ, 

¶ Upom²nac² ï obnovuje povŊdom² z§kazn²kŢ o zn§m®m produktu (ļasto 

v mimosez·nn²ch obdob²) a pŚipom²n§ potŚebnost produktu v bl²zk® budoucnosti. 

V oblasti sportu hraje reklama dŢleģitou roli a u podstatn® ļ§sti zainteresovanĨch 

subjektŢ pŚedstavuj² hlavn² ļ§st pŚ²jmŢ z n². Autorka Ļ§slavov§ (2009) dŊl² sportovn² 

reklamu na nŊkolik ļ§st², kter® lze implementovat do prostŚed² Ļesk®ho atletick®ho 

svazu. Z§kladn² ļ§st tvoŚ² nab²dka sportovn² reklamy a reklamy na sportoviġt²ch. 

Na reklamn²ch nosiļ²ch kolem stadionu nebo na jinĨch vyhrazenĨch m²stech. Nejv²ce 

atraktivn² m²sta (startovn² prostor na 100 metrŢ, prostor za c²lovou ļarou) jsou nab²zena 

tŊm nejdŢleģitŊjġ²m partnerŢm, aby jejich vizibilita na stadionu byla co nejvŊtġ². 

Partnerstv² s gener§ln²m partnerem umoģŔuje Ļesk® spoŚitelnŊ um²stit jej² logo 

na reprezentaļn² dresy ļeskĨch atletŢ. Dalġ² pŚ²klady reklamy na sportoviġt²ch pŚedstavuj² 

billboardy, reklamn² vzducholodŊ, multimedi§ln² kostky nebo videop§sy. Mezi dalġ² 

formy reklamy patŚ² virtu§ln² reklama na sportoviġti, kde jsou prezentov§ni partneŚi  

a jejich reklamn² spoty. S touto formou ¼zce souvis² reklama pŚ²mo v programu 

sportovn² akce, kter§ velmi intenzivnŊ zas§hne pŚ²tomn® div§ky. PŚed, bŊhem 

a po atletickĨch pŚenosech jsou tak® vys²l§ny reklamn² spoty v Ļesk® televizi. 

Partnerstv² atletick®ho svazu s jeho medi§ln²mi partnery umoģŔuje vys²lat propagaļn² 

programy na sportovn² akce na r§diovĨch stanic²ch, konkr®tnŊ na vln§ch Ļesk®ho 

rozhlasu. Mezi nejļastŊji vyuģ²van® formy reklamy zejm®na u menġ²ch nebo lok§ln²ch 

partnerŢ se Śad² venkovn² reklama, jako napŚ²klad plak§ty nebo let§ky informuj²c² 

o konkr®tn² atletick® soutŊģi. Posledn² formou reklamy, kterou lze nab²dnout partnerŢm, 

jsou podle autorky drobn® reklamn² doplŔky. Tuto moģnost subjekty nevyuģ²vaj² 

jako hlavn² moģnost sebeprezentace, ale spad§ k velice intenzivn²m n§strojŢm. 

Konkr®tnŊ lze mluvit o reklamn²ch pŚedmŊtech, vlajeļk§ch, deġtn²c²ch a dalġ²ch 

drobnĨch pŚedmŊtech. 

V reakci na celosvŊtovĨ technologickĨ rozvoj se snaģ² firmy vyuģ²vat nejnovŊjġ² 

formy reklamy k osloven² co nejvŊtġ²ho poļtu lid². K upout§n² z§kazn²kŢ v posledn² dobŊ 

zaļaly firmy vyuģ²vat 3D hologramov® reklamy, kter® by mŊly u vġech vyvolat ĂWow 
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efektñ. V oblasti sportu se reklama firmy v mnoha pŚ²padech spojuje se z§bavou 

pro div§ky jako napŚ²klad v r§mci laser nebo svŊtelnĨch show. D²ky siln®mu z§ģitku 

vznik§ vŊtġ² ġance pro vytvoŚen² pozitivn²ho vztahu fanouġka ke znaļce. 

 

2.2.2 Public relations 

Ve sportovn²m svŊtŊ se Śad² public relations k dŢleģit®mu komunikaļn²mu 

n§stroji. Nejenģe se sportovn² kluby snaģ² z²skat nov® fanouġky, ale jejich ¼sil² smŊŚuje 

i ke komunikaci a udrģen² tŊch st§vaj²c²ch prostŚednictv² PR aktivit. D²ky public relations 

firmy podle Karl²ļka (2016) Ăc²lenŊ a dlouhodobŊ prezentuj² sv® z§mŊry, informuj² 

o svĨch c²lech a vĨsledc²ch a prostŚednictv²m svĨch aktivit pŚisp²vaj² k dobr®mu jm®nu 

organizaceñ. 

Ve zkratce lze Ś²ci, ģe c²lem public relations je vytvoŚen² pozitivn²ho klimatu 

u veŚejnosti a t²m zajiġtŊn² podpory k dosaģen² marketingovĨch z§mŊrŢ. PR je Ś²zen§ 

obousmŊrn§ komunikace subjektu za ¼ļelem pozn§n² a ovlivnŊn² a porozumŊn² postojŢ 

druhĨch a vybudov§n² pozitivn²ho obrazu v oļ²ch ostatn²ch (PŚikrylov§, Jahodov§, 2019). 

Dialog firmy s c²lovou skupinou by mŊl c²lit na vz§jemn® pochopen² a n§slednŊ umoģnit 

dlouhodobou koexistenci firmy v jej²m prostŚed². Vysekalov§ (2012) poukazuje 

na vĨhodu oboustrannosti PR, kdy na rozd²l od reklamy z²sk§ subjekt zpŊtnou vazbu 

od veŚejnosti a potŚebn® informace k vyhodnocen² komunikace.  

Ve srovn§n² s reklamou vid² Chaudhary (2019) pozitivum PR v relativnŊ n²zkĨch 

vynaloģenĨch n§kladech. To, co organizace oproti reklamŊ uġetŚ² ve finanļn² podobŊ, 

mus² naopak vloģit do vysok® pracnosti PR, neboŠ se organizace uzpŢsobuje potŚeb§m 

stakeholderŢm. ByŠ s rozvojem online prostŚed² je potŚeba vynaloģit vŊtġ² finanļn² 

prostŚedky, neģ tomu bĨvalo v minulosti. D²ky tomu se komunikace s c²lovou skupinou 

jev² za profesion§lnŊjġ² a informace jsou dŢvŊryhodnŊjġ². Ve sportovn²m prostŚed² 

jde klubŢm i o to, aby si prostŚednictv²m PR aktivit vybudoval s fanouġky loajalitu 

i v pŚ²padŊ slabġ²ch sportovn²ch vĨkonŢ. KromŊ fanouġkŢ c²l² sportovn² kluby i na dalġ² 

dvŊ dŢleģit® skupiny ï org§ny veŚejn® spr§vy a sponzory. Pozitivn² vztahy s tŊmito 

subjekty se ruku v ruce odraz² na finanļn²ch prostŚedc²ch, kter® tyto subjekty 

sportovn²mu klubu poskytnou. 

Jelikoģ PR ovlivŔuj² dŊn² kolem sebe, je moģn® se domn²vat, ģe jde svĨm 

zpŢsobem o propagandu. Na rozd²l od propagandy vġak dosahuj² firmy svĨch c²lŢ 
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dŢvŊryhodnĨm zpŢsobem a s ohledem na z§jmy druhĨch. Hejlov§ (2015) definuje 

dvŊ c²lov® skupiny na kter® public relations pŢsob² ï intern² a extern² veŚejnost a z tohoto 

pohledu dŊl² PR na: intern² a extern², kdy intern² PR ch§pe Foret (2011), 

jako vnitropodnikovou komunikaci v organizaci mezi prim§rn²mi stakeholdery (vlastn²ky 

a managementem organizace, mezi managementem a zamŊstnanci a mezi zamŊstnanci 

navz§jem) za ¼ļelem pŚed§v§n² a pŚij²m§n² informac² s pochopen²m n§zorŢ, postojŢ 

a motivace komunikuj²c²ch stran. Z§kladem zdrav® intern² komunikace by mŊl bĨt 

aktivn², otevŚenĨ a pravdivĨ pŚ²stup, kterĨ povede k pozitivn²mu vyjadŚov§n² 

se zamŊstnancŢ o organizaci, v n²ģ pracuj². K zaruļen² toku spoleļenskĨch informac² 

se vyuģ²vaj² tiġtŊn§ a elektronick§ intern² periodika, intern² n§stroje (n§stŊnky, 

vnitropodnikovĨ rozhlas, intranet, pracovn² i mimopracovn² setk§n² zamŊstnancŢ), 

dny otevŚenĨch dveŚ² apod. 

Vzhledem ke sv®mu rozsahu a vĨraznŊji sloģitŊjġ²mu komunikaļn²mu prostŚed² 

pŚevaģuje extern² public relations. V n§vaznosti na charakter komunikuj²c²ho subjektu 

vol² organizace podle Karl²ļka (2016) odpov²daj²c² prostŚedky k dosahov§n² vlastn²ch 

c²lŢ. Aktivity PR v tomto pŚ²padŊ tvoŚ² nejen se z§kazn²ky ale tak® politiky, dodavateli, 

a masm®dii, st§tn² spr§vou a dalġ²mi. Ve sportovn²m prostŚed² by se, mimo jin® mŊly PR, 

podle Belovskiho a Ļ§slavov® (2016) v r§mci firemn² komunikace zabĨvat: 

¶ Vztahy s fanouġky, 

¶ Vztahy se ļleny, 

¶ Vztahy se sponzory a d§rci, 

¶ Vztahy s organizaļn²mi vĨbory a sportovn²mi organizacemi. 

Pro vytvoŚen² a udrģen² pozitivn²ch vztahŢ s vĨġe uvedenĨmi skupinami zaļ²naj² 

sportovn² kluby vynakl§dat st§le vyġġ² finanļn² prostŚedky. Vynaloģen® zdroje 

na zajiġtŊn² odborn²kŢ pro public relations zaruļ² zpravidla nŊkolikan§sobnŊ vylepġenou 

image u c²lovĨch skupin. SouļasnĨ trend v komunikaci vede pŚedevġ²m k nab²dnut² 

novĨch a z§kulisn²ch informac² pro c²lovou skupinu. K tomu jsou ide§ln² soci§ln² s²tŊ 

nebo webov® str§nky, na kterĨch poskytuje klub svĨm fanouġkŢm pŚehlednĨ vĨsledkovĨ 

servis nebo dalġ² nejnovŊjġ² informace. Kluby pŚedstavuj² sv® hr§ļe nebo realizaļn² tĨm 

i v jin®m svŊtle neģ ve sportovn²m z§polen² jako napŚ²klad rŢzn® kulturn² 

nebo charitativn² akce v regionu pŢsobnosti dan®ho klubu. Vġe by se mŊlo projevit 

na zvĨġen² fanouġkovsk® z§kladny, n§vġtŊvnosti div§kŢ na sportovn²ch utk§n²ch, pŚ²sunu 
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finanļn²ch prostŚedkŢ od sponzorŢ nebo org§nŢ veŚejn® spr§vy (mŊsto, kraj) a na zvĨġen² 

ļlensk® z§kladny. 

 

2.2.3 Podpora prodeje 

V pŚ²padŊ podpory prodeje se jedn§ o nejefektivnŊjġ² kr§tkodobĨ n§stroj 

marketingov® komunikace. Machkov§ (2009) uv§d², ģe se jedn§ o Ăneosobn² formu 

komunikace za ¼ļelem podpory a zvĨġen² n§kupn²ho chov§n² z§kazn²kŢ.ñ Karl²ļek (2016) 

zdŢrazŔuje, ģe prostŚednictv²m podpory prodeje obchodn²ci c²l² na zvĨġen² obratu 

d²ky kr§tkodob®mu sn²ģen² ceny. V oblasti sportu se ļasto jedn§ o uk§zkov® akce 

sportovn²ho produktu, kterĨ si mŢģe z§kazn²k zakoupit levnŊji neģ pŚi bŊģn®m prodeji 

na internetu, v kamenn®m obchodŊ nebo k zakoupen®mu produktu obdrģ² speci§ln² 

d§rek. V souļasnosti s rozmachem soci§ln²ch s²t² se firmy v oblasti sportu obrac² 

na ¼spŊġn® sportovce. Ti pak n§slednŊ komunikuj² se svĨmi fanouġky a zprostŚedkuj² 

jim kr§tkodobou cenovŊ vĨhodnou nab²dku k n§kupu sportovn²ho vybaven² nebo 

obleļen². Z§roveŔ firmy oslovuj² dalġ² potenci§ln² z§kazn²ky, kteŚ² firmu na soci§ln²ch 

s²t² nesleduj² a nenakupuj² jej² produkty. V glob§ln²m mŊŚ²tku se k t®to strategii up²naj² 

sp²ġe menġ² nebo firmy novŊ zaļ²naj²c² na trhu. 

Pavleļka (2008) rozliġuje nŊkolik druhŢ podpory prodeje na z§kladŊ rozd²lnĨch 

c²lŢ. Firmy nab²z² rŢzn® obmŊny jak ĂpŚit§hnoutñ z§kazn²ka a prostŚednictv²m 

pozitivn²ho vztahu ke znaļce z nŊj udŊlat loaj§ln²ho z§kazn²ka. Dalġ² varianty podpory 

prodeje tvoŚ² slevy na produkty nebo sampling, kter® c²l² na okamģitĨ n§kup produktu. 

U pŚ²leģitosti velkĨch sportovn²ch akc² patŚ² mezi velkĨ hit moģnost vyzkouġen² 

nejnovŊjġ²ch sportovn²ch produktŢ ve fan z·n§ch, kde by si mŊl z§kazn²k vytvoŚit 

pozitivn² vztah produktu. D§le jsou ve sportovn² praxi nab²zeny voln® vstupenky 

na sportovn² akci, bezplatn® vyzkouġen² sportovn²ho n§Śad² a n§ļin², mnoģstevn² slevy 

nebo vĨhodn§ balen². Hlavn²m posl§n²m podpory prodeje je pomoc² vĨġe uvedenĨch 

n§strojŢ vyvolat kladn® reakce od spotŚebitelŢ. 

2.2.4 Nov§ m®dia  

S technologickĨm a informaļn²m rozvojem spoleļnosti vznik§ term²n nov§ 

m®dia, kterĨ je nepochybnŊ odrazem modern² spoleļnosti. D²ky zvyġuj²c²mu objemu 

informac² se pozornost sdŊlovac²ch prostŚedkŢ pŚesunuly na novou vznikaj²c² platformu 

internet. Tato platforma vznikla pŚedevġ²m za ¼ļelem utŚ²dŊn² velk®ho mnoģstv² 
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informac². Na obr§zku 4 je zn§zornŊn souļasnĨ trend vyuģ²v§n² internetu jako zdroje 

informac² a vĨvoj oproti jinĨm masm®di²m, kdy pr§vŊ nejvŊtġ² odklon k internetu 

lze pozorovat od novin a jinĨch tiġtŊnĨch m®di². A pr§vŊ internet je z§kladn²m stavebn²m 

kamenem novĨch m®di² nebo online (digit§ln²ho) marketingu. S vĨvojem se rozġiŚuj² 

i moģnosti zpŢsobu komunikace s c²lovĨmi skupinami. Frey (2011) ch§pe digit§ln² 

marketing jako zastŚeġuj²c² pojem pro online (internetovĨ) marketing, mobiln² marketing 

a soci§ln² m®dia. Ve zkratce lze Ś²ci, ģe se jedn§ tedy o veġkerou komunikaci vyuģ²vaj²c² 

digit§ln² technologie.  

Obr§zek 4: Vyuģ²v§n² masm®di² v letech 2000, 2008 a 2017 (v %) 

 

Zdroj: johancruyffinstitute.com (2018) 

 

Lister (2009) pŚirovn§v§ odklon od dŚ²ve pouģ²vanĨch ĂklasickĨchñ m®dii 

k novĨm m®di²m jako objeven² nov® planety pln® novĨch vĨzev a moģnost². Autor 

s§m dod§v§, ģe nov§ m®dia vytv§Śej² prostor pro sd²len² z§bavy a z§ģitkŢ a vytv§Ś² nov® 

vztahy mezi subjekty. Za subjekty lze povaģovat uģivatele a firmy, kter® navazuj² pomoc² 

interaktivn²ho prostŚed² novĨch m®di² vztah se svĨm potenci§ln²m z§kazn²kem. Pr§vŊ 

z²skan® informace ze vz§jemn®ho vztahu napom§haj² firm§m k pŚesnŊjġ²mu zac²len² 

pŚi vytv§Śen² kampan² um²stŊnĨch v novĨch m®di². Interaktivita je povaģov§na 

za podstatnou vĨhodu oproti tradiļn²m m®di²m, protoģe se z pasivn²ho konzumenta stal 

d²ky novĨm m®di²m aktivn² uģivatel. Podle Lievrouw a Livingstone (2006) tak nov§ 

m®dia uģivateli dovoluj² vybrat si z obrovsk®ho mnoģstv² informac² na z§kladŊ jeho 

preferenc² a pŚ§n². Uģivatel se v novĨch m®di² mŢģe st§t i spolutvŢrcem obsahu, avġak 
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podle Greenhowa, Galvina a Willeta (2020) vġak nad§le pŚetrv§v§ s²la velkĨch korporac² 

v produkci informac² oproti bŊģnĨm uģivatelŢm. PŚed pŚedstaven²m jednotlivĨch n§strojŢ 

novĨch m®di² je zapotŚeb² porozumŊt, co vġe pod tento pojem spad§. Frey (2011) dŊl² 

nov§ m®dia na tŚi dŢleģit® podskupiny: internetovĨ (online) marketing, mobiln² marketing 

a soci§ln² m®dia. Jednotliv® oblasti jsou pops§ny v n§sleduj²c²ch kapitol§ch. 

Ģ§dn® z dŚ²ve pouģ²vanĨch m®di² nenab²dlo marketingovĨm a komunikaļn²m 

subjektŢm tak bohatou a atraktivn² nab²dku, jakou pŚedstavuje internet, a proto se firmy 

na tuto platformu velmi rychle adaptovaly. V souļasn® dobŊ u vġech firem pŚevaģuje 

komunikace se z§kazn²ky pr§vŊ pŚes internet. Virtu§ln² prostŚed² disponuje podle 

PŚikrylov® a Jahodov® (2019) dŢleģitĨmi charakteristikami, kter® ho dŊlaj² vĨjimeļnĨm 

d²ky: 

¶ obrovsk® ġ²Śi obsahu a funkc² s moģnost² rychl® aktualizace, 

¶ celosvŊtov®mu pŢsoben², 

¶ multimedialitŊ (texty, zvuky, animace, obr§zky, videa atp.), 

¶ schopnosti velmi pŚesn®ho zac²len² a individualizace obsahu komunikace, 

¶ umoģnŊn² pouģit® Śady specifickĨch n§strojŢ a postupŢ, 

¶ rychl® a nepŚetrģit® interaktivitŊ, 

¶ minimalizaci n§kladŢ, snadn® mŊŚitelnosti vĨsledkŢ a vyhodnocen² ¼ļinnosti 

internetovĨch aktivit. 

Firmy na internetu c²l² na co nejvyġġ² dosah, tedy na osloven² ġirok®ho spektra 

uģivatelŢ. ĠtŊdroŔ (2018) vid² jako hlavn² aspekt um²stŊn² reklamy pro velkĨ dosah, kter® 

m²vaj² zejm®na celoploġn® reklamy na nejnavġtŊvovanŊjġ²ch zpravodajskĨch serverech. 

I sponzoring vyuģ²v§ relativnŊ jednoduch® cesty k osloven² lid² ve srovn§n² s tradiļn²mi 

m®dii a d²ky internetu z pohledu aktivace pŚedstavuje snazġ² cestu. Karl²ļek (2016) vid² 

v online marketingu nŊkolik pozitivn²ch charakteristik: pŚesn® zac²len², personalizaci, 

interaktivitu a multimedi§lnost obsahŢ, relativnŊ n²zk® n§klady a jednoduchou 

mŊŚitelnost ¼ļinnosti. Od internetov®ho marketingu je moģn® podle autora Freyeho 

(2011) oļek§vat n§stroje dvoj²ho typu: prvn² zamŊŚen® na tvorbu a budov§n² pozice 

a druh® na samotnĨ vĨkon znaļky. V pyramidŊ (obr§zek 5) je moģno vidŊt n§stroje 

internetov®ho marketingu, kter® mohou bĨt pasivn² a poslouģ² pouze k brandingu. 



26 

 

Na druh® stranŊ popisuje prostŚedky zamŊŚen® na aktivnŊjġ² formu prostŚednictv²m 

veden² a prodeje neboli vĨkon marketingov® komunikace. 

Obr§zek 5: N§stroje on-line marketingu 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle Freyeho (2011) 

VĨznamnou stopu pŚedstavuje i mobiln² marketing, a to pro zejm®na n§roļnŊjġ² 

uģivatele chytrĨch telefonŢ. Je n§stupcem SMS marketingu, kdy se pŚed rozmachem 

internetu rozes²lala reklamn² sdŊlen² pr§vŊ pomoc² SMS (Kaplan a Haenlein, 2012). 

Reklamn² moģnosti a sdŊlen² se d²ky mobiln²mu marketingu vĨraznŊ rozġiŚuj². Firmy 

se v obrovsk® m²Śe zabĨvaj² mobiln²mi aplikacemi ï mobile apps c²l²c² na uģivatele, kteŚ² 

uģ jen zŚ²dkakdy komunikuj² a vyhled§vaj² informace pomoc² poļ²taļe a tyto aktivity 

prov§d² vĨhradnŊ pomoc² sv®ho mobiln²ho zaŚ²zen², d²ky n²mģ je moģn® webov® rozhran² 

pŚev®st a uzpŢsobit potŚeb§m mobiln²ho telefonu. Tyto aplikace jsou ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ 

zjednoduġeny a zejm®na u sportovn²ch aplikac² se zde klade dŢraz na co nejrychlejġ² 

sdŊlen² vĨsledku z§vodu fanouġkŢm. Berman (2016) se zabĨv§ jedn²m z n§strojŢ 

mobiln²ch aplikac², a to mobile friendly webu. Tento trend mus² firmy respektovat 

a pŚizpŢsobit tomu sv® webov® str§nky, aby je bylo moģn® plnohodnotnŊ ovl§dat 

i z telefonu, protoģe nŊkter® funkce z prohl²ģeļe v mobiln²m telefonu nefunguj². ĠtŊdroŔ 

(2018) a Frey (2011) definuj² dalġ² prostŚedky, jako napŚ. SMS hlasov§n², mobiln² 

obchodov§n², soutŊģe skrze mobiln² aplikace. InternetovĨ server Focus agency (2011) 

poukazuje na funkci locatin based services (LBC), kterou chytr® telefony pŚi vyhled§v§n² 



27 

 

obsahuj². Jedn§ se o urļen² polohy a pŚihl§ġen² se na urļit®m m²stŊ. C²lem by mŊlo 

bĨt pŚihlaġov§n² co nejvŊtġ²ho okruhu lid² skrze aplikace na tŊchto m²stech. NŊkter® 

sluģby umoģn² uģivatelŢm skrze aplikace slevy nebo kup·ny za ¼ļelem z²sk§n² vŊtġ²ho 

poļtu uģivatelŢ. Tuto funkci vyuģ²vaj² i aplikace zaloģen® prim§rnŊ s c²lem nasmŊrovat 

uģivatele k vyhled§van®mu subjektu. Turistick§ aplikace Tripadvisor vŊnovan§ turismu 

a cestov§n² vyuģ²v§ polohu uģivatele. N§slednŊ mu podle j²m vybranĨch filtrŢ zobrazuje 

nejbl²ģe vzd§len® hotely, pam§tky, restaurace atp. 

Mezi velice vyuģ²van® formy patŚ² QR k·dy. Uģivatel® d²ky naskenov§n² tŊchto 

k·dŢ proniknou pŚ²mo na konkr®tn² obsah. Ten mŢģe pŚesmŊrovat na plak§t, str§nku 

vytvoŚenou pŚ²mo pro danou informaci nebo aģ na samotnou webovou str§nku. 

D²ky rychl®mu propojen² s uģivatelem se vġak jedn§ o velice atraktivn² n§stroj 

komunikace. D²ky prob²haj²c²mu trendu pŚechodu na nov§ m®dia se mohou tv§Śit SMS 

zpr§vy jako mrtvĨ n§stroj mobiln²ho marketingu. Lamberton a Stephen (2016) vid² nad§le 

SMS zpr§vy a v dneġn²m digitalizovan® svŊtŊ notifikace z aplikac² jako velice vyuģ²van® 

m®dium. Jedn§ se zejm®na o kr§tk§ upozornŊn² napŚ²klad od bank nebo v pŚedem 

objednanĨch sluģb§ch. Jako vĨhodu autoŚi shled§vaj² pŚedevġ²m neagresivitu a zn§most 

subjektu s velmi ļasto oļek§vanou informac². 

 

2.2.5 Guerilla marketing  

Do skupiny relativnŊ levnĨch n§strojŢ marketingov® komunikace lze zaŚadit pr§vŊ 

guerillovĨ marketing. Slovy jej²ho Ăzakladateleñ Jaye Condrada Levinsona (2011) 

lze guerilla marketing definovat jako Ădosahov§n² bŊģnĨch c²lŢ nekonvenļn²mi 

metodamiñ. Nufer (2013) dod§v§, ģe dŢleģitŊjġ² a vhodnŊjġ² je do guerilly investovat ļas 

a n§pady neģ pen²ze. GuerillovĨ marketing pŚedstavuje obrovskou pŚ²leģitost nejen 

pro mal® firmy, kdy kreativn² kampanŊ ļasto pŚekonaj² velk® placen® reklamy. Jde totiģ 

o dos§hnut² maxim§ln²ho efektu s minim§ln²mi n§klady. Podle autora ĠtŊdronŊ (2018) 

patŚ² mezi nejosvŊdļenŊjġ² taktiku guerillov®ho marketingu: 

¶ udeŚit na neļekan®m m²stŊ, 

¶ zamŊŚen² se na pŚesnŊ vytipovan® c²le, 

¶ ihned se st§hnout zpŊt. 

Pro tento druh marketingu je charakteristick® pŚedevġ²m jeho n²zkon§kladovost, 

a proto ho vyuģ²vaj² zejm®na menġ² firmy s niģġ²mi rozpoļty na propagaci. Velk® 
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korporace sv® finance soustŚed² pŚedevġ²m do placen® reklamy. Levinson (2011) 

tak® zdŢrazŔuje, ģe kl²ļem guerilla marketingu se nesm² st§t pouģit² co nejm®nŊ 

finanļn²ch prostŚedkŢ urļenĨch do kampanŊ za ¼ļelem ¼spor. Velk§ spoleļnost totiģ 

mŢģe investovat do ġirokospektr® intern² kampanŊ pod veden²m reklamn² agentury. 

T²m disponuje dostateļnĨmi finanļn²mi zdroji k tomu, aby mohla pŚipravit druhou 

kampaŔ, pokud ta prvn² nebude ¼spŊġn§. Pro menġ² subjekty se ale druhĨ pokus 

na reklamu obvykle st§v§ likvidaļn²m. V tomto dŢsledku hledaj² jin® formy propagace 

a v pŚ²padŊ guerilla marketingu snahy vytŊģit z vloģenĨch finanļn²ch prostŚedkŢ 

maximum. 

Z§kladem ¼spŊchu je strhnout na sebe publicitu d²ky origin§ln²mu n§padu, 

kreativn²mu zpracov§n² a spr§vn®ho zasazen². V praxi ļasto staļ² vyuģ²t netradiļn² polep 

na firemn² auto nebo na autobusovou zast§vku. C²lem by mŊlo bĨt dostat se na oļi svĨm 

c²lovĨm skupin§m. GuerillovĨ marketing se drģ² pevnĨch principŢ, podle kterĨch 

umoģŔuje subjektŢm vytvoŚit efektivn² kampaŔ s rozs§hlĨm dosahem na c²lovou skupinu. 

Frey (2008) definuje z§kladn² principy guerilla marketingu: 

¶ neļekanost kampanŊ, 

¶ drastiļnost, 

¶ humor, 

¶ kr§tkodobost, 

¶ n²zkon§kladovost, 

¶ realizovat kampaŔ s dobrou vŢl². 

PŚ²klad guerilla marketingu ukazuje obr§zek 6. Ve sportu guerilla kampanŊ 

vyuģilo mŊsto Hamburg k naklonŊn² veŚejn®ho m²nŊn² k poŚ§d§n² letn²ch olympijskĨch 

her v roce 2024. Organizaļn² tĨm se rozhodl k propagaci her v jedn® zast§vce metra 

uzavŚ²t eskal§tory a namalov§n² bŊģeck® dr§hy s heslem ĂVydl§ģd²me v§m cestu na hry 

v Hamburguñ. Automobilka Jeep komunikuje kampaŔ se sdŊlen²m, ģe jejich auto zvl§dne 

vjet kamkoliv. Vġechny guerilla kampanŊ vyuģ²vaj² ve velk® m²Śe kreativitu, kter§ tvoŚ² 

z§kladn² k§men pro ¼spŊġnost. V oblasti sportu guerillov® kampanŊ vyuģ²vaj² pŚedevġ²m 

menġ² podniky a firmy c²l²c² na pŚetaģen² z§kazn²kŢ od gigantŢ. Obr§zek 6 zn§zorŔuje 

pŚ²klad kampanŊ konkr®tn²ho fitness centra. 
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Obr§zek 6: PŚ²klady guerilla marketingu 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle radiohamburg.de (2015), pinterest.com (2015) a 

mediaguru.cz (2012) 

 

2.2.6 Word of Mouth Marketing  

Word of mouth marketing (d§le jen WOM) se s rozmachem soci§ln²ch s²t² st§v§ 

st§le v²ce dŢleģitŊjġ²m n§strojem komunikace. Autor Solomon (2006) charakterizuje 

WOM jako pohnutky spotŚebitelŢ poskytnut² informac² dalġ²m spotŚebitelŢm a z§roveŔ 

nab²z² lidem t®mata ke komunikaci o produktech a sluģb§ch. V souvislosti s vymezen²m 

rol² u WOM mluv² autoŚi Smith, Coyle, Lightfoot a Scott (2007) o roli inici§tora 

a zprostŚedkovatele. Jak zn§zorŔuje obr§zek 7, z§kladn²m stavebn²m kamenem 

pro ¼spŊġnou WOM kampaŔ je vytvoŚen² pŚ²bŊhu. Pr§vŊ pŚ²bŊh zvyġuje dŢvŊryhodnost 

dan®ho produktu. Firma n§slednŊ vytipuje inici§tora, kterĨ pŚed§v§ pozitivn² zkuġenost 

d§le tzv. zprostŚedkovatelŢm. Jedn§ se o subjekty, kter® maj² ġirokĨ dosah napŚ²ļ 

spoleļnost² a ovlivŔuj² t²m dalġ² tzv. pŚ²jemce. 
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Obr§zek 7: Role WOM kampanŊ 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle Smithe, Coyleho, Lightfoota a Scotta (2007) 

Podle Sernovitze (2006) je WOM marketing v²ce efektivn² neģ reklama 

na soci§ln²ch s²t². Jedn§ se totiģ o doporuļen² konkr®tn²ho produktu, kter® mus² 

bĨt osobn². C²lem WOM marketingu je vytvoŚen² nebo podpora aktivity, kter§ napomŢģe 

tomu, aby se zaļalo o produktu pozitivnŊ mluvit. ZveŚejnŊn§ pochvala, nebo naopak 

negativn² zkuġenost tak mŢģe m²t vĨraznĨ dopad na vn²m§n² znaļky produktu ļi firmy. 

S pŚ²kladem ze sportovn² praxe se jedn§ o velmi ļast® ovlivnŊn² pŚ§tel mezi sebou, 

napŚ²klad u sportovn²ho kurzu nebo konkr®tn²ho fitcentra. Na kladn® doporuļen² od pŚ§tel 

reaguj² lid® t²m, ģe si danou sluģbu vyzkouġ², to pŚin§ġ² provozovateli sluģby pŚ²leģitost 

k z²sk§n² novĨch loaj§ln²ch z§kazn²kŢ. PŚikrylov§ a Jahodov§ (2019) vn²maj² samotn®ho 

z§kazn²ka jako velmi dŢleģit® m®dium, kter® mŢģe vĨraznŊ pomoci, ale tak® i uġkodit 

konkr®tn² znaļce nebo firmŊ. Pokud se firm§m podaŚ² pŚipravit pro z§kazn²ky 

nadstandartn² p®ļi nebo dok§ģou pŚevĨġit jejich oļek§v§n², pak je velmi vysok§ 

pravdŊpodobnost, ģe se stane spouġtŊļem WOM marketingu pr§vŊ pozitivn² z§kaznick§ 

zkuġenost a mohou tak pozitivn² zpr§vy ġ²Śit d§le. 

Silverman (2001) se shoduje na faktu s odkazem na vĨzkum Outbreak, 

ģe nejļastŊji se pouģ²v§ pozitivn² (75 %) vŢļi negativn² (13 %) a neutr§ln² (12 %) WOM 

kampani. ZpŢsobŢ, jak stimulovat pozitivn² WOM a zabr§nit negativn²mu ¼ļinku, 
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existuje hned nŊkolik. Nejv²ce podstatn§ a nejdŢleģitŊjġ² je podle Karl²ļka (2016) vysok§ 

kvalita produktu a z§roveŔ eliminace situace, kdy produkt nenapln² z§kazn²kovo 

oļek§v§n² nebo je klient zklam§n z chov§n² firmy. Dod§v§ vġak, ģe negativn² WOM 

se ġ²Ś² rychleji neģ pozitivn². 

Asociace Word of Mouth Marketingu (WOMMA) stanovila z§kladn²ch pŊt krokŢ, 

kter® charakterizuj² marketingov® WOM kampanŊ (jednoduch§ a pokroļil§ forma). 

Obr§zek 8: PŊt krokŢ k dosaģen² efektivn² WOM kampanŊ 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle WOMMA (World of Mouth Marketing Association) 

(2020) 

Podle asociace WOMMA se doporuļuje WOM marketing vyuģ²t zejm®na 

pŚi zav§dŊn² novinek. KampanŊ je vhodn® vyuģ²t k urychlen² ġ²Śen² informac² tzv. tvŢrce 

zejm®na na zaļ§tku WOM kampanŊ. Toto tvrzen² podporuje i autor Cakim (2010), kterĨ 

Ś²k§, Ăģe tato forma komunikace je nejvhodnŊjġ² pro propagaci novĨch produktŢ na trhu, 

vĨrobkŢ zastoupenĨch velkĨm mnoģstv²m ambasadorŢ nebo pro produkty a sluģby, jejichģ 

spotŚeba ļi uģit² lze spojit s nŊjakĨm silnĨm z§ģitkem.ñ Nejlepġ² c²lovou skupinou 

se jev² mlad² lid®, zejm®na studenti, kteŚ² maj² na soci§ln²ch s²t² velkĨ poļet sleduj²c²ch. 

PŚ²kladem propojen² mlad® generace s konkr®tn²m produktem mŢģe bĨt americk§ 

automobilka Ford, kter§ si v roce 2010 vytipovala okruh influencerŢ. TŊm n§slednŊ 

spoleļnost rozdala zbrusu nov® modely Fordu Fiesta a z§roveŔ rozeslala firma seznam 

aktivit, kter® museli vykonat. NejdŢleģitŊjġ²m aktem bylo vġe zdokumentovat a podŊlit se 

se svĨmi z§ģitky na blogu nebo soci§ln²ch s²t²ch. Tento zes²lenĨ WOM marketing vedl 

ke zvĨġen² podvŊdom² o nov®m voze Ford Fiesta zejm®na u mlad® generace a sd²len® 



32 

 

zkuġenosti vybranĨch uģivatelŢ vedly ke vŊrohodnŊjġ² a ¼ļinnŊjġ² formŊ propagace 

neģ samotn§ reklama. 

PŚ²kladem organick®ho WOM marketingu ze sportovn²ho prostŚed² je bezesporu 

Spartan race, kterĨ se stal fenom®nem v naġich zemŊpisnĨch ġ²Śk§ch. Tento sportovn² 

event je postavenĨ na doporuļen² a ġ²Śen² sportovn²ho z§ģitku. Kdo ho vyzkouġel 

a pŚekonal se, bude o z§ģitku vypr§vŊt d§le a l§kat sv® pŚ§tele, rodinu, aby ho zkusili 

i oni. Tento fakt vystihuje i slogan akce ï ĂPochop²ġ aģ v c²liñ. 

Dneġn² praxe v souvislosti s WOM marketingem vyuģ²v§ podpory n§strojŢ 

marketingov® komunikace. PŚikrylov§ a Jahodov§ (2019) popisuj² nŊkolik n§strojŢ, kter® 

mohou bĨt pouģity jako podpŢrnĨ prostŚedek WOM marketingu: 

¶ vir§ln² marketing, 

¶ marketing pro podporu komunit, 

¶ buzz marketing, 

¶ evangelist marketing, 

¶ product seeding (rozs®v§n² produktu),  

¶ influencer marketing,  

¶ vytvoŚen² konverzaļn²ho t®matu, 

¶ brand blogging (blogy ke znaļk§m), 

¶ doporuļuj²c² programy. 

 

2.3.7 Ambush marketing 

Ambush marketing je zpravidla oznaļov§n za taktiku, pŚi n²ģ spoleļnost unese 

marketingovou kampaŔ konkurenta a z²sk§v§ tak jeho zdroje a ¼sil² k vlastn² vĨhodŊ 

bez souhlasu konkurenta. V oblasti sportu se ļasto jedn§ o ¼toļnĨ typ marketingov® 

strategie, v n²ģ se subjekt spojuje se sportovn² ud§lost² bez zaplacen² sponzorsk®ho 

poplatku nebo bez uzavŚen² sponzorsk® smlouvy za ¼ļelem propagace sv® znaļky nebo 

produktu (Karl²ļek, 2016). 

C²lem je vyhnout se n§kladŢm spojenĨm s ofici§ln²m partnerstv²m a vyvolat 

tak u spotŚebitelŢ i ġirġ² veŚejnosti dojem, ģe znaļka tohoto soutŊģitele ke sportovn² 
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ud§losti patŚ². AutoŚi Pitts a Stolar (2013) dod§vaj², ģe ambush marketing je v praxi 

vyuģ²vanĨ zejm®na v kontextu nejvŊtġ²ch mezin§rodn²ch akc²ch typu olympijskĨch her 

nebo svŊtovĨch ġampion§tu, avġak ho lze prov§dŊt i formou lok§ln²ho charakteru. 

Exkluzivita spojen² sponzora s olympijskĨmi hrami je obrovsk§ a Mezin§rodn² 

olympijskĨ vĨbor si vyuģ²v§n² symboliky olympi§dy velice peļlivŊ kontroluje. V ļesk®m 

prostŚed² ji chr§n² Z§kon ļ. 60/2000 Sb. o ochranŊ olympijskĨch symbolik. Olympijsk§ 

symbolika v tuzemsku zahrnuje omezen² na symbol, vlajku, heslo, oheŔ, pochodeŔ, 

hymnu, olympijsk® embl®my a vyuģ²v§n² vĨrazŢ ĂolympijskĨñ a Ăolympi§dañ. 

Z§jem zviditelnŊn² d²ky spojen² s olympijskĨmi hrami je enormn², ale kromŊ 

ofici§ln²ch sponzorŢ nikdo nedisponuje a nesm² vyuģ²vat olympijskou symboliku. Jedn²m 

z nejzn§mŊjġ²ch pŚ²padŢ ambush marketingu z praxe je kampaŔ vĨrobce aut Audi 

s kampan² ĂKdyģ jsou ļtyŚi kruhy vġe, co potŚebujeteñ zn§zornŊna na obr§zku 9. 

Standartn² rozloģen² kruhŢ v logu Audi se velmi pŚibl²ģilo tŊm olympijskĨm, avġak 

automobilka se h§jila t²m, ģe pouze ĂosvŊģujeñ st§vaj²c² logo. 

Obr§zek 9: PŚ²klady Ambush marketingu 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² (2020) podle markething.cz (2014), wordstream.com (2020), 

smh.com.au (2016) a bizztro.com (2013) 

Obr§zek 9 zn§zorŔuje dalġ² pŚ²klady ĂpŚ²ģivnick®hoñ marketingu. O dalġ² pokus 

o propojen² sv® znaļky s olympi§dou se pokusila firma Paddy Power. Firma vedla svou 

kampaŔ s heslem Ăofici§ln² sponzor nejvŊtġ² LondĨnsk® sportovn² ud§losti v letoġn²m 

roceñ a inzerovala t²m malou vesnici ve Francii se stejnĨm n§zvem jako hlavn² mŊsto 
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spojen®ho kr§lovstv². PŚ²ģivnickĨ marketing mimo sportovn² odvŊtv² vyuģ²vaj² 

ve vz§jemn®m souboji pŚedevġ²m velk® firmy pohybuj²c² se ve stejn®m prostŚed² 

a oslovuj²c² podobnou c²lovou skupinu (elektronika ï Apple vs. Samsung, n§poje ï Coca 

Cola vs. Pepsi). 

ObecnŊ vzato, pŚi pominut² mor§ln²ho r§mce chov§n², se jev² ambush marketing 

jako levnĨ oproti jinĨm n§strojŢm marketingov® komunikace. Z§roveŔ 

si t²m Ăparazituj²c²ñ firma ukrajuje ļ§steļnŊ profit z ofici§ln² reklamn² kampanŊ. Firmy 

ale mus² zpravidla rychle a zejm®na kreativnŊ reagovat, a ne vģdy se dan§ kampaŔ setk§ 

s pochopen²m spoleļnosti. 

 

2.3.8 Esport 

BŊhem posledn²ch p§r let se z t®mŊŚ nezn§m®ho pojmu esport vyvinulo velmi 

popul§rn² a diskutovan® t®ma pŚedevġ²m d²ky vĨvoji z§bavn²ho prŢmyslu. V souļasn® 

dobŊ se tŊġ² oblast esportu vŊtġ² popularitŊ neģ nŊkter§ jin§ tradiļn² sportovn² odvŊtv² 

a esport hraje ve sportovn² prostŚed² ļ²m d§l vŊtġ² roli. Prvn² zm²nka v odborn® literatuŚe 

o esportu se objevila na zaļ§tku 21. stolet² v Journal of the Philosophy (2005) a definuje 

ho jako Ăalternativn² sportovn² realitu k elektronicky rozġ²ŚenĨm sportovcŢm v digit§lnŊ 

reprezentovanĨch sportovn²ch svŊtech.ñ Za Mekku esportu je moģn® povaģovat Jiģn² 

Koreu, kde se d²ky technologick®mu vĨvoji rozġ²Śilo hran² videoher a t²m i esport. 

Korejsk§ asociace esportu (KeSPA, 2007) vid² obecnŊ esport jako Ăvolnoļasov® aktivity 

v kyberprostoru, kde ¼ļastn²ci mezi sebou porovn§vaj² hern² dovednosti za ¼ļelem 

vĨhry.ñ Po boomu a rapidnŊ zvyġuj²c² se popularitŊ nahl²ģ² na problematiku esportu Seo 

a Jung (2016) jako na soutŊģn² hran² jak na profesion§ln², tak na amat®rsk® ¼rovni.  Ļasto 

je hran² doplnŊno rŢznĨmi vĨkonnostn²mi ģebŚ²ļky a hr§ļi hledaj² z§zem² v hern²ch 

tĨmech nebo organizac²ch. Tento fakt napom§h§ esportu zvyġovat jeho profesionalitu. 

SouhrnnŊ se tedy esport oznaļuje jako organizovan§ soutŊģ poļ²taļovĨch her. 

Je velmi tŊģk® urļit, kde zaļ²n§ hranice mezi sportem a videohrou. Nejedn§ 

se pouze o ryze sportovn² discipl²ny modifikovan® do virtu§ln²ho prostŚed². KromŊ 

sportovn²ch discipl²n lze do t®to ġirok® skupiny zaŚadit i dalġ² ģ§nry, jako napŚ²klad 

stŚ²leļky, akļn², z§vodn² a strategick® hry. Autor Szablewicz (2016) vĨġe zm²nŊn® ģ§nry 

zahrnuje pod pojem esport, protoģe Ătyto hry jsou hr§ny v soutŊģiv®m duchu mezi 

jednotlivci nebo malĨmi tĨmy.ñ Pr§vŊ technologickĨ rozvoj, a t²m i vĨroba modernŊjġ²ch 
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hern²ch konzol² umoģŔuje jednotliv® hry v²ce propracovat, a t²m umoģnit hr§ļŢm v²ce 

moģnost² a vŊtġ² poģitek z hran². Al Dafrai (2016) zmiŔuje fakt, ģe samotnĨm hr§ļŢm 

nestaļ² zasednout za konzoli a hr§t, ale dŢleģit® je rozv²jen² jak fyzickĨch, 

tak i psychickĨch schopnost². T²m se esport dost§v§ na stejnou ¼roveŔ jako Ătradiļn²ñ 

sport, kdy se kolem samotnĨch hr§ļŢ pohybuje nŊkolikaļlennĨ realizaļn² tĨm manaģerŢ, 

mentorŢ, psychologŢ, kondiļn²ch tren®rŢ a mas®rŢ. Snaha esportu zaŚadit se mezi 

olympijsk® sporty je pŚinejmenġ²m velice ambici·zn² pl§n. Avġak jak dod§vaj² Funk, 

Pizzo a Baker (2018) esport napŚ²ļ nejvŊtġ²mi svŊtovĨmi m®dii je st§le ļastŊji ofici§lnŊ 

zaŚazov§n do kategorie tradiļn²ho sportu. VŊtġina sportovn²ch federac² a Evropsk§ unie 

ale doposud ofici§lnŊ hran² poļ²taļovĨch her jako sport neuznaly.  

Nejpopul§rnŊjġ²m m®diem zprostŚedkuj²c² esport je rozhodnŊ internetov§ televize 

Twitch vys²laj²c² od roku 2011, tu o tŚi roky pozdŊji koupil americkĨ gigant Amazon 

(Taylor, 2018). Na t®to platformŊ pravidelnŊ komunikuje kolem dvou milionŢ hr§ļŢ 

a jejich hern² poļiny sleduje pŚes 100 milionŢ div§kŢ. V prŢbŊhu i po hran² spolu mohou 

hr§ļi komunikovat vŊtġinou prostŚednictv²m streamŢ a chatŢ. V l®tŊ roku 2016 

byl  ve Velk® Brit§nii spuġtŊn kan§l Ginx eSports TV, na kter®m se jako na prvn²m kan§le 

na svŊtŊ vys²lal 24 hodin dennŊ pouze esport (Chaloner, 2020). V ļesk®m prostŚed² 

se esportŢm nejv²ce vŊnuje televizn² stanice Prima Cool, kter® pravidelnŊ vys²l§ poŚady 

s novinkami z hern²ho svŊta. 

Vedle klasickĨch esportovĨch z§pasŢ se d§ v posledn² dobŊ pozorovat trend 

smŊŚov§n² ĂģivĨchñ sportŢ do virtu§ln²ho prostŚed². PŚ²kladem tohoto trendu je beze 

sporu Fifa eWorld Cup. V tomto pŚ²padŊ se nejedn§ v pŚ²padŊ profesion§ln²ho 

fotbalov®ho hr§ļe o vĨmŊnu kopaļek za hern² ovladaļ, ale t®to soutŊģe se ¼ļastn² nejlepġ² 

profesion§ln² esportovn² tĨmy. To, ģe se esport stal masovou z§leģitost² ukazuje fakt, 

ģe fin§le Fifa eWorld Cup 2019 sledovalo 47 milionŢ div§kŢ (o 60 procent vyġġ² ļ²slo 

neģ v roce 2018) a pr§va na vys²l§n² obdrģelo celkem 21 stanic, kter® vys²laly fin§lovĨ 

pŚenos v celkem 75 zem²ch po cel®m svŊtŊ. Z§roveŔ profesion§ln² fotbalist® 

z Ătradiļn²hoñ fotbalu touģ² o co nejvyġġ² klasifikaci ve hŚe Fifa (maxim§ln² moģn® 

hodnocen² je 100), pŚiļemģ kaģdoroļn² odhalov§n² rankingu pŚivol§v§ obrovskĨ medi§ln² 

z§jem.  

Z jin®ho dŢvodu se k virtu§ln²mu mŊŚen² sil rozhodl tenisovĨ turnaj Mutua 

Madrid Open v dubnu roku 2020. Turnaj se kvŢli pandemii koronaviru COVID 19 zruġil 

a management turnaje pŚiġel s n§padem uspoŚ§dat tenisov® z§pasy esportovou formou, 
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kdy profesion§ln² tenist® a tenistky vymŊnil raketu za hern² ovladaļ. D²ky tomu, ģe se 

ve sportu v dobŊ turnaje t®mŊŚ nic neud§lo, byl turnaj velice sledovanĨ a napŚ²klad 

z hlediska sponzorŢ se jednalo o skvŊlou pŚ²leģitost ke zviditelnŊn². Na hr§ļe na turnaji 

dokonce s§zkov® kancel§Śe vypisovaly kurzy podle um²stŊn² hr§ļe nebo hr§ļky 

ve svŊtov®m tenisov®m ģebŚ²ļku. Vypsan® kurzy vġak ani n§znakem nekorespondovaly 

s celkovĨmi vĨsledky, kdy se napŚ²klad Karol²na Pl²ġkov§ jako nasazen§ jedniļka 

neprobojovala ze skupiny do vyŚazovac²ho pavouka. 

Z marketingov®ho hlediska se st§v§ esport velice atraktivn² oblast² kvŢli neust§le 

se zvyġuj²c² popularitŊ a sledovanosti. To dokazuj² celkov® pŚ²jmy od sponzorŢ, 

kdy svŊtovĨ esportovĨ prŢmysl obdrģel v roce 2015 v²ce neģ 325 milionŢ dolarŢ a o dva 

roky pozdŊji 465 milionŢ americkĨch dolarŢ (Newzoo, 2016). Na hr§ļe je tud²ģ vyv²jen 

enormn² tlak nejen ze strany sponzorŢ, ale dŢraz se klade rovnŊģ na jejich koncentraci, 

kdy kaģd§ desetina sekundy mŢģe rozhodnout v jejich neprospŊch. Tohoto faktu vyuģily 

firmy vyr§bŊj²c² energetick® n§poje (Redbull a Monster) patŚ²c² k hlavn²m partnerŢm 

esportovĨch soutŊģ² i turnajŢ.  T²m si vybudovaly lukrativn² pozici, a z ļ§sti se tak snaģ² 

pŚetvoŚit hern² prostŚed² ke svĨm poģadavkŢm. 

E-celebrity, jak jsou zpravidla profesion§ln² hr§ļi nazĨv§ni, vyuģ²vaj² moģnosti 

uģġ²ho kontaktu s fanouġky. Sportovci v tradiļn²ch discipl²n§ch sv® fanouġky oslov² 

nejdŚ²ve d²ky vĨkonu na sportoviġti a pot® n§slednŊ komunikuj² napŚ²klad pŚes soci§ln² 

s²tŊ. Esportovci d²ky nat§ļen² live streamŢ, kter® sd²lej² na svĨch soci§ln²ch s²t²ch, jsou 

bŊhem hran² ke svĨm fanouġkŢm bl²ģe a bezprostŚednŊ sd²l² sv® pocity. Pr§vŊ t²mto jsou 

streamy autentiļtŊjġ² a zaj²mavŊjġ² pro marketingov® subjekty.  

Marketingov§ s²la esportu neust§le roste, na coģ velmi intenzivnŊ reaguj² svŊtov² 

giganti. Ļ²m dŚ²ve se zapoj² do kolobŊhu virtu§ln²ho sportovn²ho svŊta, t²m vŊtġ² existuje 

ġance k vytvoŚen² siln® a dŢleģit® pozice v tomto odvŊtv². NapŚ²klad fin§le jedn® 

z esportovĨch lig sledovalo v²ce div§kŢ neģ basketbalovou NBA. Lze oļek§vat, 

ģe s technologickĨm vĨvojem poroste popularita esportu i nad§le a s n² i vŊtġ² 

angaģovanost marketingovĨch subjektŢ s c²lem z²sk§n² co nejvŊtġ²ho profitu. 

 

2.3 Sponzoring a soci§ln² s²tŊ jako atraktivn² prostŚed²  

Soci§ln² s²tŊ se v souļasn® dobŊ Śad² k bŊģn®mu ģivotu populace a jejich ġirok® 

funkce se vyuģ²vaj² k rŢznĨm ¼ļelŢm od prost® komunikace mezi lidmi pŚes pr§ci 



37 

 

aģ k z§bavŊ. KaģdĨ den se pŚes nŊ pŚipojuj² miliony uģivatelŢ a lid® jsou si svĨm 

zpŢsobem bliģġ², protoģe ke kontaktu staļ² p§r klikŢ v chytr®m telefonu. KromŊ vĨhod 

s sebou vġak pŚin§ġ² i znaļn§ rizika v podobŊ n²zk® obezŚetnosti uģivatelŢ. Lid® si ļ²m 

d§l m®nŊ ļtou podm²nky uģ²v§n² a ļasto nevŊdomŊ souhlas² s uģit²m osobn²ch informac² 

tŚet²ch stran. D²ky glob§ln²mu boomu soci§ln²ch s²t² se st§vaj² atraktivn² k propagaci 

a dalġ²m marketingovĨm aktivit§m d²ky osloven² vysok®ho poļtu uģivatelŢ. 

Podle ¼dajŢ serveru Statista (2020) uģivatel® soci§ln²ch s²t² dlouhodobŊ nejv²ce 

pouģ²vaj² Facebook, YouTube a WhatsApp. PŚi hlubġ² analĨze je patrn®, ģe na vzestupu 

jsou nov® ļ²nsk® soci§ln² s²tŊ z holdingu Tencent Holdings Limited. Naopak tradiļn² s²Š 

Twitter oproti mŊŚen² v roce 2019 vypadl z TOP 12 nejv²ce pouģ²vanĨch s²t². TOP 13 

nejvyuģ²vanŊjġ²ch soci§ln²ch s²t² zn§zorŔuje obr§zek ļ. 10. 

Obr§zek 10: TOP 13 nejvyuģ²vanŊjġ²ch soci§ln²ch s²t² na svŊtŊ k Ś²jnu roku 2020  

 

Zdroj: statista.com (2020) 

ProstŚed² soci§ln²ch s²t² se rychle mŊn² v dŢsledku technologick®ho pokroku 

a firmy mus² na zmŊny rychle reagovat a adaptovat se na nŊ. Soci§ln² s²tŊ se zaŚazuj² 

jako jeden z prvkŢ soci§ln²ch m®di², kter® Frey (2011) definuje jako Ătechnick® n§stroje, 

a platformy mezi nŊ patŚ² soci§ln² s²tŊ, online komunity a s²tŊ umoģŔuj²c² sd²len² videa 

a obr§zkŢ bez nutnosti instalov§n² dalġ²ho softwaru.ñ Z hlediska marketingov® 

komunikace se soci§ln² s²tŊ hojnŊ vyuģ²vaj² a lze je povaģovat za nesm²rnŊ ¼ļinn®. 

Obr§zek 11 zn§zorŔuje, jak se soci§ln² s²tŊ st§vaj² st§le pouģ²vanŊjġ² platformou 
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pro z²sk§v§n² informac² oproti klasickĨm m®di²m za posledn²ch 20 let. Firmy vyuģ²vaj² 

soci§ln² s²tŊ jako komunik§tor, jejichģ prostŚednictv²m vytv§Ś² pozitivn² vztahy 

s komunitou, d²ky ļemuģ tak celkovŊ zvyġuj² svou image.  K umocnŊn² pozitivn²ho 

efektu s pŚ²kladem ze sportovn² praxe vyuģ²vaj² k propagaci zn§mou tv§Ś (osobnost 

sportovce), kter®ho prezentuj² jako loaj§ln²ho klienta jejich sluģeb. Za podobnĨ pozitivn² 

vĨraz lze povaģovat podle Freye (2011) vir§ln² marketing, kterĨ spoļ²v§ v nen§silnŊ 

ġ²Śen® formy reklamy prostŚednictv²m z§bavnĨch obr§zkŢ ļi vide². V tomto pŚ²padŊ 

se nejedn§ o prvopl§novou formu propagace produktu nebo sluģby. Ġ²Śen² pŚ²spŊvku mezi 

lidmi pravdŊpodobnŊ povede opŊt ke zvĨġen² image znaļky. Podle Peterse (2009) 

by firmy ke zvĨġen² sv® image mŊly ps§t a sd²let sv® PR ļl§nky na soci§ln²ch s²t²ch, 

a to za pŚedpokladu, ģe firma m§ dostateļnĨ okruh pŚ²znivcŢ. Sleduj²c² veŚejnŊ komentuj² 

pŚ²spŊvek konkr®tn² firmy, ļ²mģ zvyġuj² celkovĨ dosah dan®ho pŚ²spŊvku. Soci§ln² s²tŊ 

totiģ umoģŔuj² d²ky nastaven®mu algoritmu zobrazen² pŚ²spŊvku dalġ²m pŚ§telŢm 

uģivatele, kterĨ komentuje danĨ pŚ²spŊvek.  

Obr§zek 11: Soci§ln² s²tŊ jako zdroj informac² 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle johancruyffinstitute.com (2018) 

 

Soci§ln²mi s²tŊmi rozum² Pavl²ļek (2010) Ăpropojenou skupinu lid², kteŚ² 

se navz§jem ovlivŔuj², pŚiļemģ mohou, ale nemus² bĨt pŚ²buzn².ñ Soci§ln² s²tŊ zaloģeny 

zpravidla na z§kladŊ spoleļnĨch z§jmŢ se vyskytuj² v oblasti webu 2.0. Na definice t®to 
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platformy neexistuje shoda. Podle ļ§sti autorŢ pouze rozġiŚuje funkce pŚedchoz²mu 

rozhran² 1.0, v ļemģ maj² vesmŊs tito autoŚi pravdu. PodrobnŊjġ² zkoum§n² ale vysvŊtluje 

podstatnou zmŊnu. Podle Gilese (2012) web 2.0  pŚech§z² z jednosmŊrnosti do vyġġ² m²ry 

interakce. PŚechodem na tuto novou formu se uģ nech§pe uģivatele v roli div§ka nebo 

konzumenta, ale vyuģ²v§ se interaktivn²ho vztahu a obousmŊrnosti. ObraznŊ Śeļeno 

pŚesouv§ uģivatele do role spolutvŢrce obsahu. Podle Barefoota a Szaby (2010) nab²z² 

soci§ln² s²tŊ pŊt principŢ, kterĨmi se odliġuj² od n§strojŢ ze s²tŊ 1.0. Jedn§ se o principy: 

demokracie, komunity, spolupr§ce, dosahu a autentiļnosti. Vġechny zm²nŊn® aspekty 

se navz§jem doplŔuj² a vytv§Ś² ze s²t² atraktivnŊjġ² prostŚed². 

Spr§vn² obchodn²ci n§sleduj² sv® z§kazn²ky pohybuj²c² se na soci§ln²ch s²t²ch 

a tam uplatŔuj² sv® marketingov® aktivity. St§le v²ce lid² se zde pohybuje, a proto 

se virtu§ln² prostŚed² st§vaj² velice atraktivn². Soci§ln² s²tŊ jsou hojnŊ vyuģ²v§ny 

k marketingovĨm ¼ļelŢm a dosaģen² firemn²ch c²lŢ. Podle Bedn§Śe (2011) lze obecnŊ 

stanovit nejvĨznamnŊjġ² aktivity z hlediska marketingov® komunikace: 

¶ Informov§n² o znaļce d²ky vytvoŚen² obecn®ho povŊdom² a seznamov§n² lid², 

kteŚ² se se znaļkou doposud nesetkali, 

¶ PŚedprodejn² podpora produktu nebo sluģby a sezn§men² s vlastnostmi 

prostŚednictv²m inzerce, 

¶ PŚesvŊdļov§n² potenci§ln²ch klientŢ o vĨhod§ch produktu a argumentace 

podporuj²c² jejich ochotu nakupovat, 

¶ Poprodejn² podpora a komunikace se st§vaj²c²mi klienty (Śeġen² pot²ģ², servis 

produktu, reklamace), 

¶ Budov§n² uģivatelsk® komunity (dlouhodob§ komunikace s klienty a podpora 

klientŢ pŚi komunikaci navz§jem), 

¶ řeġen² probl®mŢ a krizov§ komunikace. 

Soci§ln² s²tŊ disponuj² zaj²mavou funkc², kterou klasick§ m®dia nenab²z². 

Ta spoļ²v§ v pŚesn®m zac²len² urļit® reklamy na konkr®tn²ho uģivatele. Tento fakt 

se nazĨv§ Ăhypertargetingñ a podle Martineze Pereze, Thampiho, Ko a Shu (2014) 

jde o Ăschopnost str§nek soci§ln²ch s²t² zac²lit reklamy na z§kladŊ velmi specifickĨch 

krit®ri².ñ D²ky profilovĨm informac²m uģivatelŢ a jejich aktivit§ch, napŚ²klad 

vyhled§v§n² urļitĨch slov, uġetŚ² market®Śi nemal® finanļn² prostŚedky. Takto se c²l² 
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napŚ²klad v pŚ²padŊ konan² velk® sportovn² akce v dan® zemi a zobrazov§n² 

zasponzorovanĨch pŚ²spŊvkŢ obyvatelŢm dan®ho st§tu za ¼ļelem n§kupu vstupenek 

a zav²t§n² na akci. NejvŊtġ² kampaŔ realizoval ĻeskĨ atletickĨ svaz ve spojen² 

s Kontinent§ln²m poh§rem v roce 2018. D²ky hypertargetingu se reklama zobraz² jen tŊm 

uģivatelŢm, kteŚ² projevuj² z§jem o sportovn² oblast nebo pro obyvatele urļit®ho regionu, 

na kterĨ je kampaŔ zac²lena. T²m inzerent uġetŚ² nemal® finanļn² prostŚedky a zefektivn² 

konkr®tn² reklamn² kampaŔ. 

KromŊ klasick® reklamy nab²zej² tyto platformy i dalġ² pŚ²leģitosti ke komunikaci 

se z§kazn²ky. Ti tvoŚ² takzvan® komunity a prostŚednictv²m nich spolu komunikuj² 

uģivatel® se spoleļnĨmi z§jmy. Pr§vŊ zde se mŢģe odehr§vat kl²ļovĨ okamģik pro firmy 

dan®ho odvŊtv², kdy si lid® navz§jem sdŊluj² zkuġenosti a porovn§vaj² si je mezi sebou. 

Firmy tak mohou z²skat nov® z§kazn²ky na z§kladŊ doporuļen² od jinĨch, nebo odch§zej² 

jako poraģenĨ d²ky negativn²m recenz²m. V tomto pŚ²padŊ se ukazuje ale tak® jedna 

z negativn²ch str§nek soci§ln²ch s²t². Vznikaj² totiģ faleġn® profily za jedinĨm ¼ļelem ï 

¼myslnŊ poġkodit svĨm negativn²m koment§Śem danou znaļku. Jako dalġ² pozitivum 

vġak vid² autor Shank (2014) v moģn®m sd²len² pŚ²spŊvkŢ. Firmy toho ļasto vyuģ²vaj² 

napŚ²klad v soutŊģ²ch o ceny, kdy jednou z podm²nek mus² uģivatel® danĨ pŚ²spŊvek 

sd²let. T²m pochopitelnŊ zvĨġ² dosah pŚ²spŊvku a firma se tak dost§v§ v²ce lidem 

do povŊdom². Obdobnou variantou je tak® moģn® oznaļov§n² v koment§Ś²ch 

pod pŚ²spŊvkem. 

Velmi ļastĨm pŚ²kladem z praxe je vyuģit² veŚejnŊ zn§m® osobnosti k propagaci 

znaļky ļi produktu skrze soci§ln² s²tŊ. Tyto zn§m® osobnosti, kter® ĠtedroŔ (2018) 

nazĨv§ celebritami, d²ky sv® vysok® popularitŊ na soci§ln²ch s²t²ch maj² potenci§l 

ovlivnŊn² ġirok® skupiny lid². Autor definuje celebritu jako Ăosobu zn§mou 

d²ky komunikaļn²m masm®di²m u urļit® skupiny lid².ñ Pokud se dan§ skupina shoduje 

s c²lovou skupinou firmy, je velmi ģ§douc² prostŚednictv²m spolupr§ce s celebritou 

s n² nav§zat kontakt. Pringle (2004) se zamĨġl² nad moģnĨmi zpŢsoby marketingov®ho 

vyuģit² veŚejnŊ zn§m® osobnosti mezi kter® Śad²: product placement, sponzoring, 

svŊdectv², celebrita jako zamŊstnanec a celebrita jako vlastn²k, kdy se nejļastŊji vyuģ²v§ 

forma sponzoringu. 

Prvn² spolupr§ce vypadaly vcelku nen§padnŊ a lze je nazĨvat tak® pod term²nem 

influencer marketing. Celebrita obdrģela danĨ produkt, kterĨ pŚedstavila n§slednŊ 

na sv®m profilu s vyzdviģen²m vġech pŚednost² produktu. Vġe se vcelku ukazovalo jako 
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nen§padn® pŚedstaven², kter® celebrita dŊlala ze sv® vlastn² vŢle a m§lo kdo si uvŊdomil, 

kolik penŊz za takovou spolupr§ci ļlovŊk obdrģel. Po urļit®m ļase se bohuģel soci§ln² 

s²tŊ t²mto trendem pŚesytily a stalo se tŊģk® rozliġit opravdovou placenou spolupr§ci 

a jen pouh® doporuļen². Proto se v souļasnosti placen§ spolupr§ce mus² u pŚ²spŊvku 

zobrazit. Firmy tak® v souļasnosti pŚich§z² s kreativn²m sc®n§Śem, aby se pokusily 

vyhnout pouze stroh® uk§zce produktu a dostaly se v²ce do povŊdom² publika. KreativnŊ 

propagaci svĨch produktŢ Śeġ² RedBull pŚes sportovce, kter® sponzoruje, kde prvotn²m 

pl§nem nen² propagace energetick®ho n§poje. Sportovci na svĨch soci§ln²ch s²t²ch 

pŚid§vaj² pŚ²spŊvky napŚ²klad ze soustŚedŊn², kde ukazuj² svou kaģdodenn² dŚinu. 

V pozad² vġak figuruje plechovka s produktem Red Bull, kterĨ sportovec zaŚad² do sv®ho 

pŚ²kladu a fantazie sportovcŢ meze neklade. Jako pŚ²klad lze uv®st situaci, 

kdy biatlonistka Mark®ta Davidov§ z dŢvodu rekonstrukce stŚelnice nemohla absolvovat 

stŚeleckĨ tr®nink a m²sto do ļernĨch terļŢ se strefovala do plechovek. Tyto autentick® 

pŚ²spŊvky maj² zpravidla daleko vyġġ² dosah neģ nŊkter® placen® reklamy a buduj² 

celkovou image znaļky. 

Dnes uģ tak® nestaļ² pouze vysokĨ medi§ln² z§jem o osobu. DŚ²ve staļilo 

dosahovat velk® sledovanosti, ale v souļasn® dobŊ rostou tak® poģadavky market®rŢ, 

aby celebrita zapadala do firemn² kultury a pomohla tak naplnit marketingov® c²le. 

V souļasn® sportovn² realitŊ novŊ vznikl® nebo m®nŊ zn§m® firmy oslovuj² sportovce 

s c²lem intenzivnŊjġ²ho proniknut² na trh a zvĨġen² povŊdom² o sv® znaļce d²ky propojen² 

se zn§mou sportovn² osobnost². NejļastŊji se jedn§ o znaļky vyr§bŊj²c² sportovn² 

obleļen², vybaven² nebo vĨģivu. Ve spojen² se sledovanĨm sportovcem profituje firma 

v pŚ²m® ¼mŊrnosti s vĨsledky sportovce, kter§ napŚ²klad v pŚ²padŊ sportovn²ho obleļen² 

je vidŊt v kaģd®m rozhovoru se sportovcem. Podle ĠtŊdronŊ (2018) organizace zakupuj² 

pr§va na konkr®tn²ho sportovce, coģ jim pak n§slednŊ umoģŔuje t®mŊŚ jak®koliv vyuģit² 

osobnosti ve veġker® komunikaci firmy a pouģit² na soci§ln²ch s²t²ch. Autor d§le 

poukazuje na trend, kdy subjekty vyhled§vaj² a uzav²raj² dlouholet® kontrakty s mladĨmi 

talenty. T²m nejen oproti konkurenci z²skaj² vĨhodu, ale uġetŚ² n§klady v pŚ²padŊ 

pozdŊjġ²ho uzavŚen² smlouvy se sportovcem, kterĨ patŚ² mezi nejlepġ² ve sv®m sportu.  

Velmi dŢleģit§ je kreativita. V roce 2019 doġlo podle Pe¶a-Ayala (2020) ke zmŊnŊ 

algoritmu zobrazen² pŚ²spŊvkŢ na Facebooku a Instagramu. Na pŚ²spŊvky s vŊtġ² interakc² 

se klade vyġġ² pozornost. UģivatelŢm se zobrazuj² pŚ²spŊvky, o kter® je vyġġ² z§jem 

a dosahuj² vyġġ²ho poļtu reakc². PŚ²spŊvek tak mus² bĨt svĨm obsahem zaj²mavĨ 
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a pŚitaģlivĨ, protoģe v dneġn²m pŚehlcen®m virtu§ln²m svŊtŊ strohĨ a m§lo atraktivn² post 

nedosahuje vysok® interakce. Sportovn² kluby se ve velk® m²Śe uchyluj² k vtipnĨm 

vide²m nebo sportovn²m ĂfailŢmñ a nab²zej² sleduj²c²m pohled z jin® perspektivy, kterou 

v soutŊģn²m utk§n² neuvid². 

Souļasn® trendy ve svŊtŊ soci§ln²ch m®di² uģ byly vĨġe pops§ny. Jedn§ 

se o vytvoŚen² co nejuģġ²ho kontaktu s kaģdĨm jednotlivĨm uģivatelem. Firmy nebo 

veŚejnŊ zn§m® osobnosti se spojuj² se sleduj²c²mi i pomoc² live streamŢ, protoģe uģivatel® 

vyģaduj² obdrģen² informac² v re§ln®m ļase. Mezi popul§rn² tak® patŚ² sledov§n² 

jednotliv®ho dne u celebrity nebo sportovn² ud§losti vļetnŊ z§kulis² pomoc² stories 

(Instastories nebo Facebook pŚ²bŊh). Lid® se d§le uchĨlili ke komunikaci pŚes chatovac² 

aplikace (Facebook Messenger, WhatsApp, Viber atd.) a tento trend n§sleduj² i firmy. 

Dnes velmi ļasto nab²z² z§kaznickou podporu skrze tyto aplikace a ustupuj² 

od telefonick® komunikace. Firmy se d²ky personifikaci snaģ² oslovit z§kazn²ky pŚes ļ²m 

d§l v²ce kreativn² n§stroje, kdy mezi jeden z nich se Śad² i rozġ²Śen§ realita. 

ProstŚednictv²m n²ģ si mŢģou lid® prohl®dnout produkt na webovĨch str§nk§ch ve 3D 

a ze vġech ¼hlŢ. T²m se odliġuj² od ostatn²ch a st§vaj² se v²ce konkurenceschopn². VĨġe 

zm²nŊn² autoŚi se shoduj², ģe v souļasnosti je dŢleģitŊjġ² pro firmy c²lit na ¼zce 

specializovan® publikum. Ļ²m v²ce lid² je oslovov§no skrze soci§ln² s²tŊ jednotlivĨch 

organizac², t²m vyġġ² nast§v§ ġance pro ztr§tu zamŊŚen² kampanŊ, coģ vytv§Ś² zbyteļnŊ 

vynaloģen® n§klady. K pŚedejit² takov®ho probl®mu je dŢleģit® pŚed marketingovou 

kampan² prov®st analĨzu c²lov®ho publika. 

V oblasti sportu existuj² i edukativn² pŚ²pady, kdy velkĨ sportovn² klub nenab²z² 

pouze svŢj obsah uģivatelŢm, ale snaģ² se prostŚednictv²m webin§ŚŢ vysvŊtlit strategii 

svĨch soci§ln²ch s²t² a pŚedstaven² nejaktu§lnŊjġ²ch trendŢ. PŚesnŊ touto oblast² se zabĨv§ 

fotbalov§ FC Barcelona a jej² Barca Innovation Hub Universitas nab²zej²c² nŊkolik 

programŢ vļetnŊ programu digit§ln²ho marketingu ve sportu (Digital Marketing 

in Sports) a sportovn²ho ticketingu (Sport Ticketing). Pro absolventa, ve spojen² s jedn²m 

z nejlepġ²ch fotbalovĨch klubŢ na svŊtŊ, znamen§ z²sk§n² certifik§tu velkou prestiģ v jeho 

profesn²m ģivotŊ. 

PŚi pops§n² vĨġe zm²nŊnĨch pozitiv se soci§ln² s²tŊ mŢģou jevit jako ide§ln² forma 

komunikace se z§kazn²ky a fanouġky. Reklamy se c²l² pŚesnŊ a chovaj² se k uģivatelŢm 

osobnŊ. Sportovn² kluby ale sp²ġe kombinuj² tradiļn² a nov§ m®dia, protoģe soci§ln² s²tŊ 

ve spojen² s nŊkterĨmi aktivitami pŚedstavuj² pro market®ry i v§ģn§ omezen² a obt²ģe. 
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2.4 Aktivace sponzoringu 

SponzorskĨ svŊt se rychle pŚetv§Ś² a z pouh®ho brandingu stadionŢ se firmy 

soustŚed² na aktivaci. V porovn§n² s Ătradiļn²mñ sponzoringem se aktivace pŚen§ġ² 

do hlubġ²ch m²st. V souļasn® dobŊ se pro sponzory nejev² jako dostateļnŊ efektivn², 

kdy se firma zviditelŔuje zpravidla d²ky uv§dŊn²m sv®ho loga na komunikaļn²ch 

platform§ch, anebo d²ky vizibilitŊ loga na reklamn²ch bannerech nebo na startovn²ch 

ļ²slech. Ze sponzoringu by mŊly firmy vytŊģit maximum, a to pr§vŊ d²ky aktivaci. 

ĂAktivace sponzoringu znamen§ zajiġtŊn² vazby znaļky ve vztahu k vlastnictv²ñ (ĠtedroŔ, 

2018). To znamen§ po n§sledn®m z²sk§n² pr§v ke sponzorov§n² financov§n² materi§ln²ch 

n§kladŢ k vytvoŚen² programŢ nebo eventu, d²ky kterĨm sponzor dosahuje svĨch c²lŢ. 

Pod aktivac² si OËKeefe, Titlebaum a Hill (2009) uvŊdomuj² pouze tzv. nadstavbu 

k Ătradiļn²muñ sponzorov§n². Ta se v oļ²ch autorŢ jev² jako druh komunikace vzbuzuj²c² 

z§jem spoleļnosti a vytvoŚen² prov§zan®ho vztahu se sponzoruj²c² firmou. V r§mci 

aktivace sponzoringu Karl²ļek (2016) zdŢrazŔuje, ģe sponzor mus² partnerstv² vyuģ²vat 

v r§mci vlastn² komunikace se z§kazn²ky a tak® naj²t cesty, jak oslovit komunitu 

pohybuj²c² se okolo sponzorovan®ho projektu. 

Cornwell (2020) zaŚazuje pod aktivaci pouze tu komunikaci, kter§ vyb²z² 

publikum k vŊtġ² interakci a buduje vz§jemnŊ pevnŊjġ² vztah prostŚednictv²m dalġ²ch 

aktivit. Mezi prvn²mi autory zmiŔuj²c² se o aktivaci byl Meenaghan (1991), kterĨ 

vid² ¼spŊch sponzoringu ve spr§vn®m implementov§n² s dalġ²mi prvky marketingov® 

komunikace. JinĨmi slovy se postavil do opozice proti tŊm, kteŚ² tvrdili, ģe vĨġe 

finanļn²ch prostŚedkŢ je pŚ²mou ¼mŊrou efektivity sponzoringu. Belovski (2016) 

vizualizuje aktivaci sponzoringu v tzv. ment§ln² mapŊ, ve kter® Śad² sponzoring do stŚedu. 

T²m jeho pozici v marketingov® komunikaci vyzdvihuje a pŚikl§d§ mu st§le vŊtġ² 

dŢleģitost. PŚesycenost sdŊlen² se jev² pro veŚejnost jako probl®m a ļasto doch§z² 

k splynut² rŢznĨch marketingovĨch kampan². Proto by mŊly firmy apelovat na peļlivou 

pŚ²pravu kreativn² a n§padit® aktivace, prostŚednictv²m n² smŊŚovat k dosaģen² firemn²ch 

c²lŢ. Autor potvrzuje, ģe vĨġe zdrojŢ vloģenĨch do aktivace mus² bĨt nad r§mec 

Ăklasick®hoñ sponzorstv² a v pŚ²padŊ efektivn² aktivace se spr§vnŊ vloģen® prostŚedky 

mnohon§sobnŊ vr§t² aŠ uģ ve finanļn² ļi v nefinanļn² podobŊ. Zejm®na v pŚ²padŊ velkĨch 

korporac² nebĨvaj² zdroje vloģen® do aktivace mal®, a proto je dŢleģit® prov®st 

hodnocen², zda se podaŚilo naplnit stanoven® c²le. To samozŚejmŊ plat² u vġech firem 
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bez ohledu na velikost a vĨġi marketingov®ho rozpoļtu. Jak bude v n§sleduj²c²ch 

odstavc²ch v²ce pops§no, pŚi aktivaci organizace akceptuj² a n§sleduj² nov® trendy 

spojen® v nejvŊtġ² m²Śe s novĨmi m®dii. Touto problematikou se zaob²r§ i Belovski 

(2016), kterĨ doporuļuje tyto trendy hojnŊ vyuģ²vat i pŚes to, ģe novŊ vznikl§ platforma 

nen² glob§lnŊ zn§mou. Jako posledn² sloģku do ment§ln² mapy zaŚazuje Belovski (2016) 

roli lid². Lidsk® zdroje hraj² podstatnou roli, aŠ uģ ve formŊ zamŊstnancŢ (intern²), nebo 

div§kŢ ļi participantŢ (extern²) (Cornwell, 2020). KaģdĨ zamŊstnanec svĨmi znalostmi 

mŢģe v®st ke zdokonalen² sponzorskĨch programŢ a zpŊtn§ vazba od ¼ļastn²kŢ je v²ce 

neģ ģ§douc². Dohromady ment§ln² mapa tvoŚ² dobrĨ n§vod, jak realizovat ¼spŊġnou 

aktivaci. 

Obr§zek 12: Ment§ln² mapa aktivace sponzoringu 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle Belovski (2016) 

K pojmu aktivace pŚiŚazuj² autoŚi i pŚ²buznĨ pojem ï p§kovĨ efekt, kterĨm autoŚi 

mysl² jako ĂzajiġtŊn² vġech n§strojŢ marketingov® komunikace a dalġ²ch aktivit 

v souvislosti se sponzoringem k vztahu mezi sponzorem a publikem.ñ Aktivaci vġak 

ch§pou jako Ăkomunikaci podporuj²c² zapojen², angaģovanost a participaci sponzora 

s c²lovou skupinou.ñ 

Ļasto se aktivace sponzoringu zamŊŔuje s pojmem event marketing. 

PŚi sponzorov§n² eventŢ vġak danĨ sponzor disponuje vĨhodou, ģe se na akci nach§z² s§m 

a jeho aktivity neohroģuje ģ§dn§ jin§ znaļka. Dos Santos, Vizca²no a Campos (2019) 

v r§mci aktivace doporuļuj² sponzoring doprov§zet dalġ²mi n§stroji ï tedy aktivac², 
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a t²m vytvoŚit neobyļejnĨ z§ģitek pro div§ka. Parent a Chappelet (2017) v tomto smŊru 

nahl²ģ² na pojem aktivace ve sportovn²m prostŚed² jako prostŚedku k osloven² div§ka 

nebo fanouġka. Osloven² prob²h§ skrze sdŊlen² zaj²mav® informace nebo myġlenky, kter® 

utuģ² vztah mezi div§kem a napŚ. sportovn² akc². Znaļka by se mŊla do sponzorovan® 

akce vhodnĨm zpŢsobem aktivnŊ zapojit, coģ v dŢsledku zajist² pozitivn² dopady 

na povŊdom² o znaļce a o jej² vn²man® kvalitŊ.  

OddŊlen² sponzorstv² od aktivace a pochopen² rozd²lu definuje Schneider (2019), 

kterĨ Ś²k§, ģe Ăsponzorstv² je to, co si firmy koupilyñ. Firmy nakupuj² pr§va na pouģit² 

sv®ho loga na stadionech nebo dresech sportovcŢ, ale v dneġn² dobŊ tyto dŚ²ve osvŊdļen® 

formy nestaļ². Pokud si firmy v souļasn® situaci zakoup² pr§va a nepokraļuj² d§le, jedn§ 

se o ztracenou pŚ²leģitost a marketingov® c²le nemus² bĨt dosaģeny. Lze to demonstrovat 

na pŚ²kladu zakoupen² drahĨch hodinek, kter® si pak ļlovŊk zavŚe do trezoru z obavy 

ze zniļen². To stejn® je i u sponzoringu, kdy je ģ§douc² disponovat pr§vy na vyuģit² 

sportovce nebo znaļky. Pokud firmy nebudou aktivovat, sponzoring se efektivn²m 

rozhodnŊ nestane. 

PŚed aktivac² mus² firmy zohlednit rŢznorodost c²lovĨch skupin a definovat, 

kterou skupinu oslov² k maximalizaci n§vratnosti investic vloģenĨch do aktivace. 

Efektivn² aktivace (Max ROI v obr§zku 13) nastane v pŚ²padŊ, ģe organizace vezmou 

sv® rozmanit® zdroje, identifikuj² a shledaj² podobnosti s c²lovĨmi skupinami a aktivuj² 

kaģdĨ z nich k nejefektivnŊjġ²mu publiku. Schneider (2019) tento fakt zmiŔuje 

v diagramu strategick® aktivace, kdy vid² jako nejefektivnŊjġ², dostat se do stŚedu. 
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Obr§zek 13: Diagram strategick® aktivace 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle Schneidera (2019) 

 

VĨzkum autora DeGarise (2009) se zaob²ral chov§n²m publika pŚi baseballu. 

Z vĨzkumu je patrn®, ģe aktivity spojen® se sponzorem vyb²zej²c²m k uģġ²mu kontaktu, 

se v mysli div§ka uchovaj² d®le neģ napŚ²klad pouhĨ branding stadionu. Propagaļn²ch 

her nebo soutŊģ² se minim§lnŊ jednou z¼ļastnily Ĳ dotazovanĨch. Druh§ ļ§st vĨzkumu 

se zabĨvala povŊdom²m o sponzorovi. Polovinu publika totiģ pŚedem nikdo neobezn§mil 

informac², kterĨ sponzor danou aktivitu v r§mci reklamn²ho bloku prov§d². VĨsledky 

poukazuj² na to, ģe fanouġci velmi reaguj² na aktivaci sponzorstv² a nadpoloviļn² vŊtġina 

div§kŢ po z§pase vŊdŊla o jak®ho sponzora se jedn§. 

OËKeefe, Titlebaum a Hill (2009) definuj² tŚi f§ze procesu aktivace v n§sleduj²c²ch 

kroc²ch: 1) brainstorming a vyjedn§v§n², 2) aktivace prostŚednictv²m kreativn²ho 

sponzorstv² a 3) vyuģit² vĨsledkŢ z aktivace. V prvn² f§zi by se mŊli market®Śi zamyslet 

nad t²m, jak porozumŊt publiku a definovat si ot§zky spojen® s budouc² aktivac². V tomto 

pŚ²padŊ je v²ce neģ ģ§douc² pŚedch§zet negativn²m postojŢm, kter® by mohla c²lov§ 

skupina z aktivace pociŠovat. Po analĨze c²lov®ho publika uģ firmy tuġ², jakĨm zpŢsobem 

ho zaujmout a firmy postupuj² tedy k samotn® aktivaci. DŢleģit® je zas§hnout publikum 

takovĨm zpŢsobem, aby aktivace vyvolala nadġen² a zaujala publikum. 

V pŚ²padŊ ¼spŊġn® a efektivn² aktivace sponzoringu se mus² market®Śi odprostit 

od stereotypn²ho chov§n². Pokud firma svĨmi aktivitami pŚesahuje nad konkurenc², 
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disponuje pŚ²leģitost², ģe aktivace bude ¼spŊġn§. PŚi efektivn² aktivaci bude publikum 

ve spojen² se sportovn² ud§lost² pozitivnŊ vn²mat i danĨ event. Tyto ud§losti n§slednŊ 

interpretuj² Parent a Chappelet (2017) jako vĨbornou pŚ²leģitost, jak se br§nit proti 

ambush marketingu. Ten totiģ pŚ²ģivnicky tŊģ² ze zaplacen®ho sponzorstv² jinĨch 

subjektŢ, avġak ¼spŊġn§ aktivace jeho pl§ny velmi nabour§v§. 

DŢleģit® je i samotn® m²sto. Autoģi Campbell a Evans (2018) rozdŊluj² prostŚed² 

aktivace na fyzick® a digit§ln², zat²mco Farelly a Greyser (2012) zpŢsob aktivace 

dŊl² na konanĨ pŚ²mo na m²stŊ akce a pŚed nebo po eventu. Campbell a Evans (2018) 

definuje tzv. NIL kvadrantovĨ r§mec, kterĨ ¼zce souvis² s prostŚed²m, kam firmy pl§nuj² 

sv® aktivace. Pod fyzick® prostŚed² aktivace spadaj² aktivity, na kterĨch mohou z§kazn²ci 

osobnŊ participovat (veŚejn® vystoupen², autogrami§da, sampling, merchandising, 

fotografov§n²). Na druh® stranŊ vah se nach§z² digit§ln² prostŚed² vyuģ²vaj²c² nov§ m®dia 

jako digit§ln² platformy zahrnuj²c² sponzorovan® pŚ²spŊvky na soci§ln²ch s²t²ch, 

bannerovou reklamu na webech, mluvenou podcastovou reklamu nebo vizualizace 

ve vide²ch. Vhodnost prostŚed² nejzaj²mavŊjġ²ho pro aktivaci urļuj² ļtyŚi faktory: 

¶ Zapojen² ï spojen² mezi spotŚebiteli a firmou, 

¶ Ġk§lovatelnost ï schopnost osloven² c²lov®ho publika bez dalġ²ho navĨġen² 

zdrojŢ, 

¶ Fixn² n§klady ï vĨġe zdrojŢ k zah§jen² aktivace, 

¶ Variabiln² n§klady ï dalġ² potŚebn® zdroje. 
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Obr§zek 14: Fyzick® a digit§ln² prostŚed² vhodn® k aktivaci sponzoringu 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle Lawrence (2020) 

V souļasn® dobŊ je kl²ļovĨm trendem v aktivaci vyuģ²v§n² online prostŚed² 

d²ky technologick®mu rozvoji boomu v oblasti novĨch m®di². V odborn® literatuŚe 

panuje shoda ohlednŊ pouģit² novĨch m®di² k aktivaci. Hopkins (2013) zdŢrazŔuje oproti 

jinĨm kan§lŢm nŊkolik vĨhod, kterĨmi jsou vŊtġ² povŊdom² o znaļce, vytv§Śen², 

utuģov§n² vztahu se z§kazn²ky, fanouġky a obrovskĨ uģivatelskĨ dosah tŊchto platforem. 

OkamģitĨ dosah glob§ln²ho charakteru vyvinul ze soci§ln²ch s²t² n§stroj, kterĨ pro 

aktivaci, a tedy uģġ² kontakt s uģivatelem, pŚedstavuje velice atraktivn² moģnost 

komunikace. Podobn® vĨhody jako jednoduchost a dostupnost, popisuj² Kotler a Keller 

(2013). DoplŔuje je i Abeza (2013), kterĨ vid² vĨhody k propojen² c²lov® skupiny 

se znaļkou d²ky soun§leģitosti a pŚ²leģitosti k zapojen² v komunit§ch na soci§ln²ch s²t²ch. 

Abeza (2014) se zabĨval vĨzkumem TOP partnerŢ olympijskĨch her a jejich aktivac² 

prostŚednictv²m soci§ln²ch s²t². SponzoŚi komunikovali textovĨ a audiovizu§ln² obsah 

s ¼myslem dosaģen² marketingovĨch c²lŢ, mezi kter® patŚilo budov§n² image znaļky, 

pos²len² emocion§ln² pŚitaģlivosti publika ke znaļce, interakce se z§kazn²ky a jejich 

zapojen² do spoleļn®ho vztahu. 
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Obr§zek 15: Aktivace glob§ln²ho sponzorstv² skrze soci§ln² m®dia 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle Abezy (2014) 

 

Finance vynaloģen® na aktivaci se pohybuj² ve vyġġ²ch ļ§stk§ch a nad r§mec 

zakoupen² pr§v na vyuģit². OËReilly a Horning (2013) zabĨvaj²c² se financov§n²m 

sponzorskĨch aktivit popisuj², ģe n§klady firem na aktivaci se pohybuj² 

aģ do osmin§sobku sponzorskĨch n§kladŢ. Karl²ļek (2016) v tomto ohledu nen² 

tak megalomanskĨ a podle nŊj na aktivaci staļ² dvojn§sobek finanļn²ch prostŚedkŢ. 

V souvislosti s vyhled§v§n²m levnĨch n§strojŢ vyzdvihuj² Kirtis a Karahan (2011) nov§ 

m®dia jako cenovŊ dostupnou moģnost aktivace. 

Podle Colletta a Fentona (2011) existuje pŊt kl²ļovĨch sloģek pro ¼spŊġnou 

aktivaci. Dohromady tvoŚ² tzv. sponzorskĨ aktivaļn² program, kam autoŚi zahrnuj² aktiva, 

zdroje, c²lov® skupiny, kan§ly a c²le. Firmy si nejprve mus² vyjasnit jak® benefity chtŊj² 

d²ky sponzoringu z²skat. Tato pŚ§n² se po n§sledn®m vyjedn§v§n² zmŊn² v re§ln® ¼kony 

zakoŚenŊn® ve sponzorsk® smlouvŊ. Aktiva se rozdŊluj² na nehmotn§ a hmotn§, jejichģ 

hodnotu lze vyj§dŚit ve finanļn²ch prostŚedc²ch. V pŚ²padŊ hmotnĨch aktiv se v r§mci 

sponzorskĨch smluv mluv² o z§vazc²ch, kterĨmi jsou vġemoģn§ reklamn² pokryt². 

Pod nehmotnĨmi aktivy se rozum² nefinanļn² plnŊn², jako napŚ. exkluzivita 

sponzorov§n². V jak®m rozsahu bude moģn® aktiva zuģitkovat, urļuj² zdroje, kter® bĨvaj² 

troj²ho typu: fyzick®, lidsk® a finanļn². Firmy si stanovuj² c²le, kterĨch chtŊj² dos§hnout 

a na jak® c²lov® skupiny budou m²Śit. Hopkins (2013) rozum² c²lovĨmi skupinami 

z§kazn²ky, kter® rozdŊluje na potenci§ln² a jiģ z²skan® (st§vaj²c²). Collet a Fenton (2011) 

vġak k tŊmto dvŊma skupin§m pŚid§vaj² jeġtŊ m²stn² veŚejnou spr§vu a organizace 
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pŢsob²c² v dan®m regionu, masm®dia a ġirokou doposud neoslovenou veŚejnost. VĨġe 

zm²nŊn² autoŚi doporuļuj² oslovit vybranĨ segment skupin, protoģe osloven² vġech 

se vŊtġinou st§v§ kontraproduktivn²m. V marketingov® komunikaci 21. stolet² pŚevaģuj² 

trendy, mezi kter® patŚ² interaktivita, pŚibl²ģen², automatizace a personifikace 

a tyto trendy je nutno n§sledovat i u aktivace, protoģe velmi usnadn² vŊtġ² interakci 

s publikem. Parent a Chappelet (2017) doporuļuj² kl§st enormn² dŢraz na emoce publika. 

Nejen div§ky na akci, ale dŢleģit® k aktivaci je i osloven² intern²ch zamŊstnancŢ. 

Nejenģe zamŊstnanec zvyġuje sympatii k firmŊ, ale roste i jeho produktivita pr§ce, 

z ļehoģ pak prosperuje cel§ firma (McDonald, 2013). Firmy tedy prostŚednictv²m 

aktivace distribuuj² merchandising mezi zamŊstnance, poskytuj² slevy na firemn² 

produkty nebo rozd§vaj² voln® l²stky do skyboxŢ vlastn²c² danou firmou. Dees (2011) 

vid² v intern² aktivaci dŢleģitost toho, ģe do znaļn® m²ry ovlivŔuje chov§n² z§kazn²kŢ, 

protoģe pozitivn² firemn² kultura je c²tit i navenek, a t²m se z ļ§sti veŚejnost Ś²d². 

 

2.5 Sponzoring a spoleļensk§ odpovŊdnost 

V posledn²ch letech se zaļalo velmi frekventovanŊ mluvit o a v praxi vyuģ²vat 

problematiky Ăcorporate social responsibilityñ (spoleļensk§ odpovŊdnost firem, 

d§le jen CSR). Evropsk§ unie (2011) vymezuje CRS jako Ădobrovoln® integrov§n² 

soci§ln²ch a ekologickĨch hledisek do kaģdodenn²ch firemn²ch operac² a interakc² 

s firemn²mi stakeholdery.ñ Trnkov§ (2004) definuje stakeholdery jako skupinu, kter§ 

zahrnuje z§kazn²ky, zamŊstnance, akcion§Śe, obchodn² partnery, dodavatele, z§stupce 

st§tn² spr§vy a samospr§vy, m®dia, odbory a mezin§rodn² organizace. Na toto rozdŊlen² 

navazuj² autoŚi Kunz, Zich, Roubal a Rytina (2006), kdy stakeholdeŚi sleduj² sv® vlastn² 

z§jmy, d²ky jejich aktivitŊ k dosaģen² vlastn²ch c²lŢ se dost§vaj² do vztahu nebo rozporu 

se z§jmy jinĨch subjektŢ. 

Je ot§zkou, zda CSR se sponzoringem urļitĨm zpŢsobem souvis² nebo se jedn§ 

pouze o dva protichŢdn® pojmy. AutoŚi zabĨvaj²c² se problematikou spoleļensk® 

odpovŊdnosti se shoduj² na faktu, ģe spoleļnost v rostouc² m²Śe poģaduje po firm§ch 

informace o tom, jak se ve spoleļensk® a ekologick® oblasti chovaj². Aktivn² podniky 

v oblasti spoleļensk® odpovŊdnosti zvyġuj² svŢj celkovĨ obraz a zajiġŠuj² si atraktivnŊjġ² 

pozici pro potenci§ln² sponzory nebo d§rce. Hejlov§ (2015) nahl²ģ² na CSR jako 

na Ăkoncept, v jehoģ r§mci firmy uzn§vaj² svou odpovŊdnost vŢļi spoleļnosti a aktivnŊ 
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vyhled§vaj² takov® zpŢsoby chov§n², aby byly svĨm okol²m povaģov§ny za dobr® 

partnery.ñ Tento rostouc² z§jem veŚejnosti o spoleļenskou odpovŊdnost mus² firmy br§t 

v potaz a z ļ§sti tomu uzpŢsobit i sv® sponzorsk® aktivity.  

CSR se podle autora Kunze (2018) st§v§ modern²m konceptem podnik§n² v dneġn² 

dobŊ a je postaven na tŚech z§kladn²ch pil²Ś²ch (tzv. triple-bottom-line), z nichģ kaģdĨ 

z pil²ŚŢ zahrnuje konkr®tn² ļinnosti, soubory pravidel a chov§n² i zpŢsoby podnik§n²: 

¶ ekonomickĨ, 

¶ enviroment§ln², 

¶ soci§ln². 

V odborn® literatuŚe se autoŚi shoduj² na podobn®m rozdŊlen² konkr®tn²ch ļinnost² 

v jednotlivĨch pil²Ś²ch. Po reġerġi odborn® literatury u autorŢ Habitzreuter 

a Koeningstorfer (2018), Kunz (2012), Bl§ha (2001) a Ulrich, Hur, Kim a Dordrecht 

(2014) jsou jednotliv® pil²Śe vysvŊtlen® a popsan® v n§sleduj²c²ch kapitol§ch. Nejprve 

je dŢleģit® si jednotliv® pil²Śe spoleļensk® odpovŊdnosti podrobnŊ vysvŊtlit a pot® 

demonstrovat na konkr®tn²m pŚ²kladu ze sportovn² praxe, kde CSR aktivity nejsou 

ojedinŊl®.  

 

2.5.1 Ekonomick§ oblast CSR 

Aktivita firem v ekonomick® oblasti CSR se zaob²r§ zejm®na uplatnŊn²m 

spr§vn®ho a etick®ho Ś²zen² organizace. řada firem do svĨch aktivit implementuje 

vypracovanĨ etickĨ kodex nebo jinĨ podnikovĨ dokument, kterĨ upravuje chov§n² 

organizace a jejich zamŊstnancŢ. Organizace podnikaj² s uplatnŊn²m protikorupļn² 

politiky. EkonomickĨ pil²Ś se zabĨv§ tak® zpŢsobem spr§vy a Ś²zen²m firmy.  

Podle Plesse, Maaka a Stahla (2011) ĂpŚimŊŚen§ spr§va obchodn² spoleļnosti 

znamen§ ochraŔovat jej² tvoŚivost, svobodu a flexibilitu, a zajiġŠovat schopnost 

spoleļnosti vytv§Śet bohatstv² a blahobyt, na kter®m je obļansk§ komunita z§visl§.ñ 

Definici lze vysvŊtlit jako snahu firmy o prosperitu podnik§n² v oblasti pŢsobnosti 

v dlouh®m obdob². Organizace ochotnŊ o sobŊ poskytuj² informace vļetnŊ negativn²ch, 

a t²m se st§vaj² pro veŚejnost vŊrohodnŊjġ² a transparentnŊjġ². Na vztahy se z§kazn²ky 

a dodavateli se v r§mci CSR klade vysokĨ dŢraz. Firmy Ś²d² a dlouhodobŊ buduj² vztahy, 

aby si vytvoŚily a rozġ²Śily z§kladnu spokojenĨch a loaj§ln²ch z§kazn²kŢ. V koneļn®m 
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dŢsledku firmy apeluj² na eliminaci st²ģnost² a reklamac² ze strany spotŚebitelŢ. 

ZdŢrazŔuj² a n§slednŊ i uplatŔuj² rovn® pŚ²leģitosti pŚi vĨbŊru dodavatelŢ. V obchodn²m 

styku s dodavateli by se mŊly firmy snaģit o dodrģov§n² dohodnutĨch podm²nek 

jako je platebn² mor§lka a pozdŊjġ² platby by z§vaģnĨm zpŢsobem mohly tento proces 

naruġit. Dalġ²m subjektem, o kterĨ by se firmy mŊly starat, jsou vlastn²ci nebo akcion§Śi. 

Je veden neust§lĨ dialog s akcion§Śi o vz§jemnĨch podnikatelskĨch vztaz²ch. 

V neposledn² ŚadŊ se ekonomickĨ pil²Ś zabĨv§ tak® soci§ln²m a etickĨm marketingem 

a poukazuje na vhodnost ekologickĨch a etickĨch znaļek na vĨrobc²ch organizace. 

Probl®m mŢģe znamenat rozd²lnĨ ekonomickĨ rozvoj jednotlivĨch zem². 

Spoleļensk§ odpovŊdnost se totiģ rozv²j² odliġnŊ a na z§kladŊ ekonomick® vyspŊlosti 

jednotliv® zemŊ. To znaļ², ģe ne v kaģd® zemi se ekonomick® subjekty Ś²d² spoleļenskou 

odpovŊdnost². 

 

2.5.2 Enviroment§ln² oblast CSR 

V posledn²ch letech Śada podnikŢ mŊn² filozofii sv® firmy. Mnoho firem 

se soustŚed² na vĨrobu ġetrnou k ģivotn²mu prostŚed² a vĨrobu pr§vŊ ve prospŊch 

enviroment§ln² oblasti. AutoŚi tak® dod§vaj², ģe poļetn§ skupina vĨrobcŢ v t®to oblasti 

vznikla jako reakce na vl§dn² naŚ²zen² a regulace. Regulace je moģn® realizovat i na poli 

mezin§rodn²m a politick®m, jako je napŚ²klad uhl²kov§ neutralita Evropsk® unie do roku 

2050, ke kter® se zav§zaly vġechny st§ty evropsk®ho spoleļenstv². 

Managementy firem se zaob²raj² dopady svĨch aktivit na ģivotn² prostŚed² 

a pŚizpŢsobuj² svou vĨrobu tak, aby byl dopad ļinnosti na ģivotn² prostŚed² co nejmenġ², 

aŠ uģ se jedn§ o vzhled krajiny, emise, hluļnost, vyuģ²van² zdrojŢ, odpady nebo dopravn² 

z§tŊģ. Z§roveŔ v pŚ²padŊ jak®koliv katastrofy je povinnost firem otevŚenŊ informovat 

ġirokou veŚejnost. Podniky by mŊly vytv§Śet ekologicky ġetrnou vĨrobou ekologick® 

produkty a neust§le investovat do modernŊjġ²ch a enviroment§lnŊ pŚ²vŊtivŊjġ²ch 

technologi². Ekologicky pŚ²vŊtivŊjġ² vĨrobou firmy nejen ġetŚ² n§klady, ale z²sk§vaj² 

i nefinanļn² vĨhodu v podobŊ zvĨġen² image firmy ve spoleļnosti. 
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2.5.3 Soci§ln² oblast CSR 

Tento tŚet² pil²Ś z triple-bottom-line souvis² s pracovn²mi podm²nkami, kter® 

vytv§Ś² firma pro sv® zamŊstnance a p®ļi o nŊ. ZamŊstnavatel® pochopili, ģe se mus² 

o sv® pracovn²ky starat, motivovat je a uļinit je spokojenĨmi. T²m napŚ²klad z²sk§vaj² 

povŊst o dobr®m zamŊstnavateli na trhu pr§ce, sniģuj² absenci zamŊstnancŢ a pokles 

jejich vĨkonnosti, a naopak zvyġuj² loajalitu k veden². V dneġn² dobŊ se dost§v§ 

do popŚed² v oblasti p®ļe o zamŊstnance tzv. work life balance a jde o trend vytv§Śej²c² 

podm²nky k tomu, aby mohli zamŊstnanci skloubit svŢj osobn² a pracovn² ģivot. Do t®to 

oblasti spad§ napŚ²klad ¼pravy pracovn² doby, moģnosti pr§ce z domova, poradensk® 

sluģby pŚi pracovn²ch a osobn²ch probl®mech nebo firemn² ġkolky, kter® nejsou tak 

rozvinut® a mohou si je dovolit pouze velk® korporace. Firmy apeluj² na rozvoj lidsk®ho 

kapit§lu prostŚednictv²m neust§l®ho vzdŊl§v§n² a zvyġov§n² kvalifikace formou 

workshopŢ, ġkolen² nebo pŚedn§ġek.  

Soci§ln² oblast se zabĨv§ i propuġtŊnĨmi zamŊstnanci ï outplacement ï a jejich 

dalġ²mu uplatnŊn² v profesn²m ģivotŊ. ZamŊstnavatel® d§le nab²zej² zamŊstnaneck® 

benefity nad r§mec legislativy jako napŚ²klad pŚ²spŊvky na penzijn² pojiġtŊn², tŚin§ct® 

a ļtrn§ct® platy, pŚ²spŊvky na dovolenou, odmŊny k vĨznamnĨm ģivotn²m jubile²m nebo 

stravovac² poukazy a dalġ² nehmotn® benefity. ZamŊstnanci dost§vaj² ļasto prostor 

k vyj§dŚen² sv®ho n§zoru ke zlepġen² chodu organizace a t²m podporuj² zdravou firemn² 

kulturu. HojnŊ se vyuģ²v§ demokratickĨ styl Ś²zen² firmy a podpora tĨmov®ho duchu 

uvnitŚ organizace. 

Velk® prŢkopn²ky v soci§ln² oblasti je opŊt nutno hledat mezi giganty. 

Pro zvyġov§n² produktivity pr§ce korporace vytv§Ś² tzv. relax z·ny, kam si zamŊstnanci 

i v prŢbŊhu pracovn² doby maj² moģnost zaj²t a odpoļinou si. NapŚ²klad spoleļnost 

Google nab²z² svĨm zamŊstnancŢm moģnost pr§delny, kde se jim o ġpinav® pr§dlo 

postaraj², aby zamŊstnanci po pracovn²m dnu mŊli v²ce voln®ho ļasu a nemuseli se doma 

t²mto probl®mem zabĨvat. PŚi pr§ci v soci§ln² s²ti Twitter je ke Ăkapesn®muñ na cestov§n² 

ve vĨġi 50 000 korun na rok je pŚid§na i akupunktura k rehabilitaci tŊla od sedav®ho 

zamŊstn§n². 

2.6.4 CSR v oblasti sportu 

V posledn² dobŊ fenom®n CSR pronik§ i do sportu a jeho implementace pŚin§ġ² 

sportovn²m subjektŢm nemal® benefity. VĨhoda pro subjekty pohybuj²c² se v oblasti 
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sportu pŚedstavuje ļasto formu nefinanļn²ho charakteru a zpravidla jsou realizov§ny 

aģ v delġ²m ļasov®m horizontu. Pro osloven² ġirok® veŚejnosti vid² Tacon a Walter (2010) 

v pŚ²leģitosti pouģit² CSR a vstupu do odvŊtv² s nal®havĨmi spoleļenskĨmi probl®my.  

D²ky vysok® loajalitŊ a identifikace subjektu se sportovn²m fanouġkem mŢģe 

bĨt efektivnŊ vyuģito pŚi jejich zapojen² do CSR aktivit ļi pos²len² integrace v jejich 

komunit§ch.  

Sheth a Babiak (2010) doporuļuj² sportovcŢm, aby propagovali prospŊġn® vŊci 

jako napŚ²klad zdravĨ ģivotn² styl, neboŠ t²m si pravdŊpodobnŊ z²skaj² mnohem v²ce 

fanouġkŢ. Ļasto sportovci zvyġuj² prestiģ sv®ho jm®na prostŚednictv²m zakl§d§n² rŢznĨch 

charitativn²ch nadac² a ve velkĨch pŚ²padech je i financuj². N§slednŊ se pak st§vaj² 

marketingovŊ atraktivnŊjġ² a zaj²mavŊjġ² pro sponzory. Mezi nejhlasitŊjġ² jm®na 

provozuj²c² sv® nadace patŚ² tenist® Andre Agassi a Roger Federer, cyklista Lance 

Amstrong, basketbalista LeBron James nebo golfista Tiger Woods. Kunz (2018) vġak 

dod§v§, ģe podle ļ§sti akademick® obce angaģovanost sportovcŢ v CSR aktivit§ch 

je motivov§na sp²ġe k odvr§cen² pozornosti od sv®ho neļestn®ho chov§n². V pŚ²padŊ 

cyklisty Lance Amstronga se po sv® dopingov® af®Śe musel vzd§t veġkerĨch aktivit 

ve sv® zaloģen® nadaci The Livestrong Foundation (dŚ²ve Lance Amstrong Foundation). 

AutoŚi Smith a Westerbeek (2007) definuj² sedm jedineļnĨch znakŢ s pozitivn²m 

a efektivn²m dopadem CSR aktivit v oblasti sportu: 

¶ Soci§ln² interakce ï D²ky sportu se spojuj² rŢzn® soci§ln² skupiny, kter® by se bez 

pohybov® aktivity neshlukovaly. Proto sport mŢģe stimulovat soci§ln² interakci a 

soudrģnost skupin, 

¶ Z§jem masm®di² ï Vysok§ komercionalizace sportu vytvoŚila ze sportu velmi 

popul§rn² fenom®n, kterĨ mohou vyuģ²t masm®dia ke komunikaci se ġirokou 

veŚejnost² prostŚednictv²m CSR aktivit, 

¶ Aktivita pro ml§deģ ï Pro mlad® lidi se sport nab²z² jak z div§ck®, 

tak i z ¼ļastnick® pozice a vyuģ²v§ ml§deģ k zapojen² do CSR d²ky personifikaci 

s obl²benĨm sportovcem nebo sportovn²m klubem, 

¶ Pozitivn² zdravotn² dopady ï Pomoc² sportu a zdrav®ho ģivotn²ho stylu se d²ky 

CSR aktivit sniģuje poļet civilizaļn²ch chorob (obezita, cukrovka) Sport pŚisp²v§ 

ke sn²ģen² rizikov®ho chov§n² u dŊt², 
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¶ Z§bava a pozitivn² emoce ï Div§ci proģ²vaj² d²ky ¼ļasti na sportovn² akci 

pŚ²jemn® pocity a pomoc² ļehoģ je moģn® doch§zet ke snazġ²mu a efektivnŊjġ²mu 

propojen² s CSR, 

¶ Informovanost o udrģitelnosti ï PŚedevġ²m vrcholn® sportovn² akce se zamŊŚuj² 

na utuģen² vztahu s fanouġky pomoc² informaļn²ch kampan². Velkou roli 

pŚedstavuje monitoring aktivit spojen® se soutŊģ² nebo akc² a dopad na ģivotn² 

prostŚed², 

¶ Zlepġen² kulturn²ho porozumŊn² a integrace ï Sport se jev² jako vynikaj²c² 

n§stroj ke sjednocen² rŢznĨch kultur a pŚekon§n² soci§ln²ch a etickĨch bari®r. Tuto 

skuteļnost demonstruje i duch olympismu. 

SouhrnnŊ pŚi aplikaci do sportovn²ho prostŚed² mluv²me o fenom®nu, kdy se nejen 

velk® subjekty up²naj² k podpoŚe volnoļasov®ho sportu pro vġechny. T²m si dan§ firma 

buduje svŢj obraz a pozitivn² povŊst d²ky CSR aktivit§m. V kontextu t®to diplomov® 

pr§ce je nutno zm²nit Ļeskou spoŚitelnu, kter§ se sv® aktivity jako jedniļka na ļesk®m 

bankovn²m trhu postupnŊ soustŚed² do podpory volnoļasovĨch sportovn²ch aktivit. 

T²m vytv§Ś² soci§ln² interakci vġech z¼ļastnŊnĨch maj²c² pozitivn² emoce z dan® akce, 

ale d²ky obrovsk®ho z§jmu si vytv§Ś² moģnost prezentovat sportovn² aktivity v medi§ln²m 

prostoru. CelkovŊ se t²m Ļesk§ spoŚitelna prezentuje i jako dŢleģitĨ hr§ļ na poli 

spoleļensk® odpovŊdnosti. 

 

2.5.5 Spoleļensk§ odpovŊdnost v souļasn® sportovn² praxi 

Spoleļensk® odpovŊdnosti se usilovnŊ vŊnuje Mezin§rodn² olympijskĨ vĨbor 

(MOV). PoŚ§d§n² her v souļasn®m svŊtŊ pŚedstavuje obrovskou finanļn² z§tŊģ pro st§t 

a ģivotn² prostŚed² a v posledn²ch letech v ŚadŊ zem²ch kvŢli negativn²mu veŚejn®mu 

m²nŊn² nen² pro poŚ§d§n² her v jejich zemi naklonŊno nebo stahuj² podan® kandidatury. 

Proto se MOV rozhodl k vytvoŚen² monitoringu, kterĨ hodnot² dopady poŚ§d§n² 

olympijskĨch her na poŚadatelskou zemi a ģivotn² prostŚed². N§slednŊ u kaģd® 

kandidatury se podle stanoven®ho manu§lu klasifikuj² jednotliv® body, kde v kaģd® 

oblasti mus² kandid§ti dos§hnout urļit® ¼rovnŊ. V opaļn®m pŚ²padŊ to pro st§t usiluj²c² 

o kandidaturu znamen§ probl®m. 

Je dŢleģit® si uvŊdomit dneġn² odkaz her na spoleļnost a jakĨm zpŢsobem 

organizaļn² vĨbory her pŚemĨġlej². Existuj² pŚ²pady jako poŚ§d§n² her v roce 2014 v Soļi 
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a v roce 2016 v Riu de Janeiru. Na tyto dvŊ akce se vybudovaly t®mŊŚ vġechna nov§ 

sportoviġtŊ a po skonļen² zejm®na v Riu de Janeiru sportoviġtŊ ch§traj². Megalomanstv² 

her v roce 2014 umocŔuje vystaven² ļtyŚiceti pŊti kilometrov® d§lnice spojuj²c² 

sportoviġtŊ v Soļi a Krasnaje PoljanŊ. Podle serveru Fox News (2014) vyġla vĨstavba 

na 9,4 miliard dolarŢ a po skonļen² her se d§lnice t®mŊŚ nevyuģ²v§.  

Na druh® stranŊ pomyslnĨch vah se nach§zej² letn² olympijsk® hry v LondĨnŊ, 

kter® kandidovaly s myġlenkou vĨstavby minim§ln²ho poļtu novĨch sportoviġŠ. Jiģ pŚed 

stavbou se vŊdŊlo, jak® dostane jednotliv® sportoviġtŊ vyuģit² po skonļen² 

her.  U sportoviġŠ, kter§ byla postavena pouze pro ¼ļely her, se ve velk® vŊtġinŊ nach§zela 

na turisticky vĨznamnĨch m²stech a po skonļen² se tribuny i samotn® sportoviġtŊ 

odstranilo. Pro srovn§n² poŚ§d§n² zimn²ch olympijskĨch her v roce 2014 vyġlo t®mŊŚ 

na 50 miliard, zat²mco londĨnsk® hry st§ly o dvŊ tŚetiny m®nŊ. 

V reakci na megalomansk® hry se MOV rozhodl pro vznik agendy 2020, kter§ m§ 

za prioritu co nejvŊtġ² vyuģ²v§n² st§vaj²c²ch sportovn²ch zaŚ²zen² a minim§ln² stavbu 

novĨch sportoviġŠ a vytvoŚen² tzv. ĂzelenĨch herñ. Spoleļensk§ odpovŊdnost OH 

se zabĨv§ i zapojen²m mladĨch lid² do olympijsk®ho hnut². Pr§vŊ tuto strategii 

si pŚedsevzalo duo poŚadatelŢ letn²ch her v roce 2024 a 2028 v PaŚ²ģi a Los Angeles. 

Na glob§ln²m sportovn² trhu provedl velkou zmŊnu v CSR aktivit§ch ġpanŊlskĨ 

fotbalovĨ gigant FC Barcelona. Ten totiģ ve spojen² s DŊtskĨm fondem Organizace 

spojenĨch n§rodŢ (UNICEF) zmŊnil zaveden® poŚ§dky v oblasti CSR. Nejenģe fotbalovĨ 

klub poskytoval vysok® finanļn² prostŚedky tomuto fondu, ale zajistil um²stŊn² loga 

UNICEF na pŚedn² stranŊ dresu. Podporou UNICEFu si FC Barcelona zajistila v oļ²ch 

cel®ho svŊta velmi dobr® jm®no. Z§roveŔ t²m nast²nila moģnost aktivit sportovn²ch 

gigantŢ v CSR, protoģe nejenģe za um²stŊn² loga na dresu neinkasovala ģ§dn® finanļn² 

prostŚedky, ale naopak poskytla nemal® finance poskytla. 

Aktivitami zabĨvaj²c²mi se spoleļenskou odpovŊdnost² se zabĨvaj² i mezin§rodn² 

sportovn² federace. PŚ²kladem mŢģe bĨt evropsk§ fotbalov§ federace UEFA se svoj² 

kampan² ĂNo to racismñ za odstranŊn² rasismu, diskriminace, nesn§ġenlivosti 

z fotbalov®ho prostŚed². C²lem sdŊlen² t®to kampanŊ byl nejen zmiŔovanĨ boj proti 

rasismu, ale tak® rozv²jen² duchu fair play a vychov§n² budouc² fotbalov® generace. 

V souļasn®m ļesk®m sportovn²m prostŚed² zaļ²naj² vznikat aktivity na poli 

spoleļensk® odpovŊdnosti a jejich poļet pozvolna roste. Jednou z charitativn²ch iniciativ 
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je projekt Ļesk®ho atletick®ho svazu ĂAtleti pom§haj²ñ, kterĨ vznikl v roce 2015 

s prim§rn²m c²lem podpory nemocnĨch a handicapovanĨch dŊt² hospitalizovanĨch 

ve Fakultn² nemocnici v Motole. AtletickĨ svaz vytvoŚil limitovanou edici triļek 

spojenou s bŊģeckĨm z§vodem BŊchovice ï Praha, kterĨ se pyġn² statusem nejstarġ²ho 

bŊhu v EvropŊ. Projekt se nenesl pouze v duchu finanļn² podpory nemocnĨch, ale svou 

pŚidanou hodnotou pom§hal pŚekonat nemocnĨm dŊtem tŊģk® ģivotn² chv²le. Podpora 

nezŢstala jen u finanļn² injekce od Ļesk®ho atletick®ho svazu, ale na oddŊlen² se dostavili 

i samotn² atleti, aby zpŚ²jemnili dŊtem pobyt v nemocnici. 

Spoleļenskou odpovŊdnost² se v tuzemsku zaob²raj² pŚedevġ²m extraligov® 

fotbalov® a hokejov® kluby, kter® zakl§daj² rŢzn® charitativn² projekty a nadace. ĻastĨmi 

aktivitami se st§v§ v r§mci charitativn²ch projektŢ osobn² ¼ļast sportovcŢ na takovĨch 

eventech. Kluby takovĨm poļinem zvyġuj² svou prestiģ a pŚil§k§vaj² t²m nov® fanouġky 

i v situaci, kdy nedosahuj² nejlepġ²ch sportovn²ch vĨsledkŢ. 

CSR se ve sportu prom²t§ v daleko ġirġ² perspektivŊ a mŢģe m²t i pozitivn² vliv 

na vytvoŚen² ġirok® z§kladny fanouġkŢ. S rŢstem fanouġkovsk® pŚ²znŊ roste i atraktivita 

dan®ho prostŚed² pro potenci§ln² sponzory nebo naklonŊn² st§tn² spr§vy na svou stranu. 

 

2.5.6 Sponzoring v kontextu CSR 

V souļasn® dobŊ je sport oblast² ļ²slo jedna, kam m²Ś² sponzorsk® prostŚedky. 

SponzoŚi prostŚednictv²m vz§jemn®ho vztahu podporuj² jak samotn® sportovce, 

tak i sportovn² kluby, akce, svazy nebo asociace. S obrovskou medializac² sportovn²ho 

prostŚed² a pŚehlcenost² informac² se sponzoŚi snaģ² zviditelnit i jinou formou 

neģ napŚ²klad brandingu stadionu svĨm logem. Firmy vytv§Ś² propojenŊjġ² vztah 

aktivacemi nebo sv® sponzorsk® aktivity realizuj² prostŚednictv²m CSR. 

AutoŚi Bason a Anagnostopoulos (2015) vyzdvihuj² pojem CSR-linkend 

sponzoring jako akt, pŚi kter®m se firmy zviditelŔuj² v r§mci (klasick®ho) sponzoringu 

a vyuģ²vaj² jeho vĨhody. Z§roveŔ prostŚednictv²m sportu mohou ve stejn®m okamģiku 

dos§hnout vĨhod i v oblasti spoleļensk® odpovŊdnosti. Molnar, Rathonyi-Odor a Borbely 

(2013) v t®to souvislosti upozorŔuj², ģe ve spoleļensky citlivĨch odvŊtv²ch 

se d²ky sponzoringu v oblasti CSR jedn§ pouze o vylepġen² reputace a zlepġen² vztahŢ 

s veŚejnost².  
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Subjekty sponzoruj²c² velk® sportovn² akce se ve velk® vŊtġinŊ nestaraly o okoln² 

komunity, coģ se v souļasn® dobŊ z§sadn²m zpŢsobem mŊn². Firmy vynakl§daj² velk® 

prostŚedky na financov§n² CSR kampan². Sponzoring od m²stn²ch ļi region§ln²ch 

partnerŢ je velmi ļasto vn²m§n jako souļ§st² jejich CSR aktivit. Jak poukazuje Kunz 

(2018), pr§vŊ m²stn² komunita se zd§ pro nŊkter® sponzory velice atraktivn², a t²m 

se naskytuje skvŊl§ pŚ²leģitost k osloven² tŊchto skupin. SponzoŚi maj² moģnost 

se pŚedv®st, ģe usiluj² o rozvoj m²stn²ch komunit, a ģe ony pro nŊ tvoŚ² nezbytnĨ element. 

Autor Kunz (2018) popisuje realitu souļasn® doby, kdy st§le v²ce firem vstupuje do CSR 

aktivit prostŚednictv²m sponzoringu a podpory zdrav®ho ģivotn²ho stylu a volnoļasovĨch 

aktivit. ProstŚednictv²m spoleļensk® odpovŊdnosti firmy dosahuj² svĨch stanovenĨch c²lŢ 

snadnŊji neģli formou klasick®ho sponzoringu. Tuto cestu raz² napŚ²klad firmy Coca Cola 

nebo Mc Donald, kter® podporuj² zdravĨ ģivotn² styl a pohybov® aktivity jako jeden 

ze svĨch firemn²ch c²lŢ. V ļesk®m sportovn²m prostŚed² je vhodn® zm²nit firmu ĻEZ 

a jej² projekt Ăoranģov§ hŚiġtŊñ. Firma ĻEZ financovala vĨstavby novĨch a opravy 

st§vaj²c²ch dŊtskĨch sportovn²ch hŚiġŠ s c²lem podpory aktivn²ho tr§ven² voln®ho ļasu, 

ļ²mģ jako dalġ² subjekt pronikla do CSR aktivit. 

AutoŚi zabĨvaj²c² se spoleļenskou odpovŊdnost² se shoduj², ģe pokud firmy 

alespoŔ jeden ze stanovenĨch c²lŢ napln² prostŚednictv²m CSR, je velice vhodn® 

se na tuto oblast zamŊŚit. V souļasn® spoleļnosti jsou na z§kladŊ nŊkolika probŊhlĨch 

vĨzkumŢ tato spojen² pozitivnŊ kvitov§na a umoģŔuj² firm§m oslovit i jin® publikum 

neģ v pŚ²padŊ klasick®ho sponzoringu. 

 

2.6 Sportovn² sponzoring 

Pro sportovn² sponzoring neexistuje shoda v jednotn® definici. 

D²ky komercionalizaci a zvyġuj²c² se atraktivitŊ sportu st§le v²ce firem pronik§ 

do sportovn²ho prostŚed² a ļ§st se zamŊŚuje uģ jen na sponzorov§n² sportovn²ch subjektŢ. 

V posledn²ch letech tak® firmy zaļ²naj² sv® vĨdaje do sponzoringu zvyġovat na ¼kor 

reklamy. ObecnŊ vzato lze sponzoring v oblasti sportu povaģovat za oboustrannou 

smŊnnou smlouvu v oblasti tŊlesn® vĨchovy a sportu. NovotnĨ (2011) definuje obecnŊ 

sponzoring ve sportu jako ĂpartnerskĨ vztah mezi hospod§Śstv²m na jedn® stranŊ 

a sportem na druh® stranŊ, kdy doch§z² k vz§jemn®mu respektov§n² z§jmŢ obou stran. 

Sponzorstv²m se obecnŊ d§vaj² k dispozici penŊģn², vŊcn® prostŚedky a sluģby osob§m 
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a organizac²m ve sportovn², kulturn² a soci§ln² oblasti k dosaģen² 

podnikomarketingovĨch a komunikaļn²ch c²lŢ. Jedn§ se o specifickou formu partnerstv² 

mezi sponzorem a sponzorovanĨm, kde kaģdĨ dos§hne c²lŢ s pomoc² druh®ho.ñ Kunz 

(2012) shrnuje, ģe v posledn²ch letech napŚ²ļ mnoha autory panuje shoda, ģe sponzorstv² 

ve sportu je ide§ln² alternativou k dosaģen² firemn²ch c²lŢ vŢļi klasickĨm agresivn²m 

komunikaļn²m prostŚedkŢm.  

Z jin® perspektivy vid² sportovn² sponzoring Vysekalov§ (2012), kter§ popisuje 

motivaci a pŚesun subjektŢ do oblasti sportu z dŢvodu nepŚedv²datelnosti vĨsledku. 

Div§ci jsou velmi intenzivnŊ vtaģeni do dŊje a neoļek§vatelnost koneļn®ho vĨsledku 

ho udrģuje po celou dobu z§vodŢ nebo sportovn²ho utk§n². T²m se nab²z² vŊtġ² prostor 

k osloven² sportovn²ho publika. KromŊ nejvĨznamnŊjġ²ch sportovn²ch ud§lost² 

a nejzn§mŊjġ²ch klubŢ existuj² i dalġ² menġ² a nem®nŊ atraktivn² pŚ²leģitosti 

ke sponzoringu. To plat² zejm®na pro lok§ln² sponzory, kteŚ² se soustŚed² na menġ² 

sportovn² akce nebo sportovn² kluby hraj²c² niģġ² soutŊģe. V kontextu diplomov® pr§ce 

lze vġak uk§zat, ģe lok§ln² partneŚi sponzoruj² i velk® z§vody spoleļnŊ s ofici§ln²mi 

partnery svazu. Jedn§ se napŚ²klad o republikov® ġampion§ty, kdy podpora od lok§ln²ho 

partnera nebĨv§ vyġġ² neģ od partnerŢ ofici§ln²ch, vizibilita a prezentace na akci vġak 

ano. 

Mulin, Hardy a Sutton (2014) definuj² pojem sponzoring Ăjako z²sk§n² 

exkluzivn²ch pr§v k pŚidruģen² nebo pŚ²m®mu spojen² s produktem nebo akc² za ¼ļelem 

dosaģen² prospŊchu nebo uģitku z tohoto spojen². Sponzor pak pouģ²v§ tento vztah 

k dosaģen² svĨch propagaļn²ch c²lŢ nebo k podpoŚe ġirġ²ch marketingovĨch c²lŢ.ñ 

Autorka Ļ§slavov§ (2009) nahl²ģ² na sportovn² sponzoring jako na uspokojov§n² 

marketingovĨch a komunikaļn²ch c²lŢ firem, kter® vn²m§ n§sledovnŊ: 

¶ zvyġov§n² stupnŊ zn§mosti znaļky/firmy, 

¶ zvyġov§n² stupnŊ zn§mosti jako partnera urļit®ho sportu, 

¶ zvĨġen² sympati² ke znaļce, 

¶ aktualizace image znaļky, 

¶ pos²len² obchodn²ch kontaktŢ mezi firmami prostŚednictv²m nab²dek 

Ăhospitalityñ, 
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¶ pos²len² jednotlivĨch komponent image urļit®ho sportu vġeobecnŊ a speci§lnŊ 

ve spojen² s urļitĨm sportovn²m klubem eventuelnŊ svazem. 

Benefity z uzavŚenĨch sponzorskĨch smluv jsou podle autorŢ Mulina, Hardyho 

a Suttona (2014) n§sleduj²c²: 

¶ pr§vo na vyuģit² loga, jm®na, obchodn² znaļky a grafick® prezentace, spojuj²c² 

sponzora s produktem nebo danou sportovn² ud§lost², 

¶ pr§vo na exkluzivn² spojen² s produktem nebo kategori² sluģeb, 

¶ pr§vo na spojen² jm®na se sportovn² ud§lost² nebo zaŚ²zen²m, 

¶ pr§vo k uģit² rŢzn®ho oznaļen² (gener§ln² sponzor, ofici§ln² produkt, ofici§ln² 

dodavatel, é) ve spojen² s produktem nebo sportovn² ud§lost², 

¶ pr§vo na sluģby nebo pr§vo vyuģ²vat produkt zakoupenĨ produkt nebo sluģbu 

ve spojen² se sportovn² akc² nebo zaŚ²zen²m, 

¶ pr§vo k uskuteļnŊn² propagaļn² ļinnosti jako napŚ. soutŊģe, reklamn² kampanŊ 

nebo prodejn² aktivity na z§kladŊ sponzorsk® smlouvy. 

Velk® firmy motivuje ke sponzoringu pŚedevġ²m spojen² jejich jm®na s n§zvem 

sportovn²ho klubu, ar®ny nebo stadionu. Aniģ by fanouġci chtŊli, vytv§Śej² si asociaci 

¼spŊġn®ho spojen² jejich klubu a konkr®tn² firmy. T®mŊŚ vġechny stadiony klubŢ 

¼ļastn²c² se ligy mistrŢ nesou nebo nesly v minulosti jm®no hlavn²ho sponzora ve sv®m 

n§zvu. V souļasnosti se do popŚed² dŊn² dostala FC Barcelona a jej² stadion Camp Nou. 

Klub poprv® po 63 letech sv® existence pl§nuje prodat pr§vo na pojmenov§n² sv®ho 

stadionu. T²m, ģe fotbalov§ Barcelona takovĨmto nab²dk§m v historii odol§vala, celkov§ 

suma za prodej pr§v mnohon§sobnŊ vzrostla. Klub z§roveŔ deklaroval, ģe z²skan® pŚ²jmy 

z prodeje poskytne na charitativn² ¼ļely a k boji s coronavironou epidemi². Z§roveŔ tento 

akt n§zornŊ ukazuje, jak se do praxe implementuje FC Barcelona spoleļensky odpovŊdn® 

aktivity.  

Ġirok§ ġk§la organizac² si uvŊdomuje dŢleģitost sportovn²ho sponzoringu, 

d²ky kter®mu firmy oslovuj² a pronikaj² na nov® trhy, zvyġuj² povŊdom² o sv® znaļce 

a buduj² nov® a utuģuj² st§vaj²c² vztahy se z§kazn²ky. V souļasn® dobŊ doch§z² k trendu 

vysok® angaģovanosti sponzorŢ do danĨch sportŢ. Sportovn² organizace d²ky nemalĨm 

finanļn²m prostŚedkŢm rozv²j² svŢj sport a na opl§tku tomu, ustupuj² v kladenĨch 

poģadavc²ch od partnerŢ. Ļasto se jedn§ o n§vrhy, kter® z§sadn²m zpŢsobem 
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mŊn² pravidla urļit®ho sportu. Jeden z miln²kŢ pŚich§z² v roce 2011, kdy se zavedla 

tzv. nulov§ tolerance. Pro sprintery se jednalo o z§sadn² z§sah do jejich discipl²ny, 

kdy pŚestala platit moģnost jednoho chybn®ho startu. 

Sportovn²m odvŊtv²m ļasto nezbĨv§ jin§ moģnost, neģ pŚed poģadavkem 

sponzorŢ pŚij²t s vlastn² iniciativou a navrhnout zmŊny pro zvĨġen² atraktivity sv®ho 

sportu. Dlouholet² partneŚi totiģ velmi reaguj² na nejv²ce div§cky atraktivn² sporty a ļasto 

takto odŢvodŔuj² pŚ²pady rozhodnut² nepokraļovat ve spolupr§ci. Proto se sporty 

za kaģdou cenu snaģ² pro svŢj sport zajistit lukrativn²ho partnera d²ky vysok® atraktivitŊ, 

ļasto i na ¼kor sportovcŢ. 

2.6.1 Sponzoring ve vztahu ke znaļce a jej²mu positioningu 

ĐspŊch marketingov® komunikace nez§leģ² pouze na spr§vnŊ zvolen®m 

a pouģit®m n§stroji, ale tak® na spr§vn®m obsahu komunikace. Firmy si dobŚe uvŊdomuj², 

ģe nejen jejich aktivity a spoleļensk§ odpovŊdnost, ale i samotn§ znaļka a jej² hodnota 

je ve spoleļnosti velmi prob²r§na a m§ obrovskĨ vliv na vn²m§n² podniku nebo produktu 

z§kazn²kem, a to jak kladnŊ, tak i negativnŊ. 

Americk§ marketingov§ asociace vymezuje znaļku jako n§zev, symbol, design nebo 

jakĨkoliv jinĨ prvek, jej²mģ c²lem je identifikace produktŢ urļit® firmy a zajiġtŊn² 

diferenciace od konkurence. Karl²ļek (2018) dod§v§, Ăģe znaļka nen² jen obyļejnou 

n§lepkou nĨbrģ, pŚedevġ²m nositelkou urļit®ho vĨznamu.ñ Znaļka se proto jev² 

jako vynikaj²c² prostŚedek k z²sk§n² konkurenļn² vĨhody, protoģe dobr§ znaļka vede 

ke zvĨġen² hodnoty. Pro spotŚebitele pak pŚedstavuje dŢvŊryhodnŊjġ² a atraktivnŊjġ² volbu 

a odliġuje se t²m od konkurenļn²ho prostŚed². 

Mezi hlavn² pŚ²nosy ¼spŊġnĨch znaļek zmiŔuje Machkov§ (2015) vyġġ² vŊrnost 

a dŢvŊrou z§kazn²kŢ, menġ² zamŊnitelnost s konkurenļn²mi vĨrobky, omezen² rizika 

poklesu popt§vky, menġ² citlivost spotŚebitelŢ na vĨġi cen, pokud je znaļka vn²m§na jako 

symbol kvality. Jako dalġ² vĨhody uv§d² autorka vyġġ² ziskovost, lepġ² vyjedn§vac² pozici 

vŢļi obchodn²m meziļl§nkŢm i dodavatelŢm, moģnosti vyuģ²v§n² siln® pozice znaļky 

pro uv§dŊn² novĨch vĨrobkŢ na trh a ¼sporu marketingovĨch n§kladŢ d²ky velmi dobr® 

zn§mosti znaļky. Kapferer (2012) potvrzuje slova autorŢ a dod§v§, ģe kvalita, cena 

a dostupnost produktu je ta element§rn² vŊc o kterou se firma mus² starat. Znaļka 

pak nejen zastŚeġuje vġechny vyroben® produkty, a t²m l®pe jsou nab²zeny spotŚebitelŢm, 
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ale v pŚ²padŊ dobr®ho brandu doch§z² k rŢstu povŊdom² a samotn® hodnoty znaļky, 

jak ukazuje obr§zek 16. 

Obr§zek 16: Positioning znaļky 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle Kapferera (2012) 

Problematika s vytv§Śen²m silnĨch a hodnotnĨch znaļek dorazila i do sportovn²ho 

prostŚed² a sportovn² subjekty tento trend frekventovanŊ n§sleduj². K budov§n² silnĨch 

znaļek doch§z² ve sportovn²m prostŚed² zejm®na u profesion§ln²ch sportovn²ch klubŢ 

a u sportovn²ch akc². Kotler a Keller (2013) se zabĨvaj² principem budov§n² znaļky 

ve ļtyŚech kroc²ch. 

1) zajiġtŊn² identifikace spotŚebitelŢ se znaļkou a asociace znaļky v mysli 

spotŚebitelŢ s konkr®tn² tŚ²dou produktŢ ļi potŚebou spotŚebitelŢ, 

2) jasn® urļen² vĨznamu znaļky v mysl²ch z§kazn²kŢ pomoc² velk®ho mnoģstv² 

hmotnĨch i nehmotnĨch asociac² s konkr®tn²mi vlastnostmi produktu, 

3) vyvol§n² spr§vn® reakce spotŚebitelŢ na tuto identifikaci znaļky a na vĨznam 

znaļky, 

4) zmŊna reakce na znaļku k vytvoŚen² intenzivn²ho, aktivn²ho a vŊrn®ho vztahu 

mezi spotŚebitelem a znaļkou. 

Karl²ļek (2018) se zamĨġl² nad z§kladn²mi prvky znaļek a znaļek, i nad t²m, 

s jakĨm z prvkŢ si lid® znaļku nejv²ce asociuj². NejdŢleģitŊjġ² prvek znaļky je bezesporu 

n§zev, bez kter®ho by firma nemohla existovat. N§zev by mŊl bĨt jednoduchĨ, pŚ²moļarĨ 

a snadno zapamatovatelnĨ. Nejl®pe by mŊl odpov²dat s vĨznamem dan® znaļky. 

NapŚ²klad u znaļky Teekanne je z n§zvu patrn®, ģe se jedn§ o ļajov® produkty. 
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Nem®nŊ dŢleģitĨm prvkem znaļky je bezesporu logo pom§haj²c² si rychleji 

zapamatovat, vybavit a identifikovat si znaļku. Grafick® ztv§rnŊn² z§sadnŊ pom§h§ 

k odliġen² od ostatn²ch znaļek d²ky uspoŚ§d§n², barvŊ, fontu p²sma a ļasto 

i doprovodn®ho symbolu. Definice znaļky a shrnut² pravidel pro pouģ²v§n² znaļky 

se nach§z² v logomanu§lu (Miller, 2017). 

V pŚ²padŊ vysok® zn§mosti znaļky ļasto firmy pouģ²vaj² pouze symbol 

bez doprovodn®ho n§zvu. V praxi tento trend n§sleduj² napŚ²klad automobilov® koncerny 

(Mercedes, Audi), oblasti obļerstven² (McDonald, Starbucks) nebo ve sportovn²m 

prostŚed² znaļka Nike. V bŊģn® praxi je logo doplnŊno jednovŊtnĨm sloganem, kterĨ 

podle Stan²ļka (2016) popisuje c²l, smysl a vizi firmy ļi sluģby. Ļasto d²ky ġirok®mu 

povŊdom² a spojen² sloganu s n§zvem a logem, vytv§Ś² firmy produkt pouze se sloganem 

postr§daj²c² logo. Tato forma se hojnŊ pouģ²v§ napŚ²klad v kosmetice ï Notino a jeho 

ĂToday is yoursñ nebo ve sportovn²m prŢmyslu vyr§bŊj²c²m sportovn² obleļen² ï znaļka 

Nike a jej² slogan ĂJust do itñ. 

Velmi ļasto si z§kazn²ci pŚesnŊ vizu§lnŊ nevybav² podobu loga, ale znaļku 

si spojuj² s urļitou barvou. TypickĨm pŚ²kladem je spojen² znaļky Ferrari s ļervenou 

barvou. Tak® pŚi spojen² s maskotem nebo s kreslenou postaviļkou doch§z² k vŊtġ² 

autentiļnosti znaļky a zapamatovatelnosti (Alza a maskot mimozemġŠana). Mezi dalġ² 

vyuģ²van® prvky znaļky patŚ² jingle neboli znŊlka poj²c² se zpravidla se sloganem. 

Vyuģ²v§ se v dlouhodob®m ļasov®m horizontu a v souļasn® dobŊ mezi nejzn§mŊjġ² 

je moģn® zaŚadit znŊlku McDonaldËs ĂIËm lovinËitñ nebo zn§mĨ jingle za reklamou 

u Netflixu. Firmy ļasto pouģ²vaj² i hudbu vytvoŚenou pŚ²mo na m²ru znaļky nebo design. 

Firmy se mus² soustŚedit na jednotliv® prvky znaļky a doc²lit, aby se co nejv²ce 

dostaly do povŊdom² veŚejnosti a odliġily se od konkurence. S t²mto faktem souvis² pojmy 

identita (brand identity) a positioning znaļky (brand positioning). Podle Karl²ļka (2018) 

oznaļuje Ăpozici, kterou m§ znaļka zaujmout v mysli c²lov® skupiny oproti znaļk§m 

konkurenļn²m.ñ Russell (2010) ch§pe brand positioning jako kl²ļov® sdŊlen² 

komunikuj²c² od firmy smŊrem k c²lov® skupinŊ. ĠtŊdroŔ (2018) definuje v r§mci 

positioningu urļitĨ trģn² prostor shoduj²c² se s percepļn²m prostorem c²lov® skupiny 

spotŚebitelŢ a d§le se stanovuje pozice, vlastnosti i zpŢsob vn²m§n² produktu v takto 

definovan®m prostoru c²lovou skupinou a n§sledn® ¼pravy prostŚednictv²m 

marketingovĨch strategi². 
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D²ky pŚ²liġn® ambici·znosti a nespr§vn® komunikaci smŊrem k c²lov® skupinŊ 

vytv§Śej² market®Śi nesoulad mezi positioningem znaļky a jej²m image. Proto n§slednŊ 

c²lov§ skupina nevŊŚ² tomu, co o sobŊ znaļka tvrd². Aby se market®Śi vyvarovali tŊchto 

chyb, mŊli by o positioningu strategicky pŚemĨġlet a snaģit se o jedineļnost sv® znaļky. 

T²m ale mus² reagovat na konkurenci a nezaslepit se pouze znaļkou vlastn². U c²lov® 

skupiny by se mŊly firmy snaģit zaplnit voln® m²sto, jak uv§d² Karl²ļek (2018) v obr§zku 

17. 

Obr§zek 17: Proces positioningu znaļky 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle Karl²ļka (2018) 

 

Aby se firma odliġila od konkurence a udrģela se v povŊdom² z§kazn²kŢ, zaļ²n§ 

se ļastŊji zviditelŔovat prostŚednictv²m sponzoringu ve sportu. D²ky t®to dlouhodob® 

spolupr§ci si vybudovala na trhu vĨhodu a z n² tŊģ² ve svĨch aktivit§ch. D²ky spojen² 

s velkĨmi automobilovĨmi z§vody, kde se ¼ļastn² nejrychlejġ² auta na svŊtŊ, si firma 

Shell vybudovala povŊst jednoho z nejlepġ²ch prodejcŢ pohonnĨch hmot a olejŢ. 

Z§sluhou toho dnes, i d²ky spojen² s nejvŊtġ²mi automobilovĨmi z§vody, produkty firmy 

Shell evokuj² prvotŚ²dn² kvalitu.  

 

2.7.2 Rebranding 

S positioningem znaļky do znaļn® m²ry souvis² rebranding. Pojem rebranding 

se v praxi hojnŊ vyuģ²v§ aģ v posledn²ch desetilet²ch a v dneġn² dobŊ pŚedstavuje beģnou 
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formu marketingov® komunikace firem. ĠtŊdroŔ (2018) definuje rebranding jako Ăproces, 

kterĨ zavrġuje zmŊny v celkov® identitŊ znaļky.ñ 

ĂVytvoŚen² nov®ho jm®na, term²nu, symbolu, designu nebo kombinace z tŊchto 

prvkŢ pro zavedenou znaļku se z§mŊrem vyvinut² nov®ho postaven² v mysli z¼ļastnŊnĨch 

stran a konkurentŢñ (Clow, Baack, 2008). Miller (2017) popisuje rozd²ly v rebrandingu 

a repositioningu a vysvŊtluje, ģe tyto dva pojmy jsou ļasto chybnŊ povaģov§ny za totoģn®. 

Rebranding mŊn² image znaļky a obvykle zahrnuje zmŊnu vŊtġiny prvkŢ znaļky, 

nebo alespoŔ jej² vŊtġiny, jako napŚ²klad n§zvu, loga, barvy, sloganu atp. ZmŊnu identity 

mŢģe doprov§zet i repositioning znaļky. 

Muzellec, Doogan a Lambkin (2003) odkazuj² na rebrandingov® kontinuum, 

jak ukazuje obr§zek 18. AutoŚi rozliġuj² mezi evoluļn²m a revoluļn²m rebrandingem 

pŚiļemģ v pŚ²padŊ evoluļn²ho rebrandingu pŚich§z² firma pouze s malĨmi zmŊnami 

(zmŊna sloganu, barvy, é) v kontextu firemn² identity. C²lem revoluļn²ch zmŊn (zmŊna 

n§zvu, symbolu, designu, sloganu, ...) je diferenciace znaļky od konkurence v mysli 

veŚejnosti. 

Obr§zek 18: Rebrandingov® kontinuum 

 

Zdroj: Muzellec, Doogan a Lambkin (2003) 

DŢleģit® je spr§vnĨm zpŢsobem komunikovat zmŊnu jm®na. Ne vģdy je novĨ 

n§zev pŚij²m§n pozitivnŊ a firmy mus² poļ²tat s t²m, ģe se pŚeruġ² tzv. pozitivn² 

Ăġuġkandañ mezi lidmi a firmy mus² vynaloģit znaļn® ¼sil² v komunikaci nov®ho jm®na. 
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Znaļku lze vġak pŚem²stit i beze zmŊny jej² identity. Repositioning se tĨk§ zmŊny pozice 

na trhu a c²len² na novĨ okruh z§kazn²kŢ. PŚ²kladem zmŊny je nŊmeckĨ ŚetŊzec Lidl 

a jeho zmŊna z n²zkon§kladov® c²lov® skupiny na znaļku s kvalitn²mi potravinami. 

Na zaļ§tku pŢsoben² tohoto supermarketu na trhu se prezentoval se sloganem ĂLidl 

je levnĨñ, n§slednŊ vyuģ²val ĂLidl, spr§vn§ volbañ a v souļasn® dobŊ se komunikuje 

se slovn²m spojen²m ĂJedniļka v ļerstvostiñ. Rebranding a repositioning lze prov§dŊt 

jak samostatnŊ, tak i spoleļnŊ. Mcdonald a Wilson (2011) doporuļuj² zv§ģit pŚem²stŊn² 

znaļky v pŚ²padŊ vyc²tŊn² pŚ²leģitosti ke zlepġen² popt§vky nebo v pŚ²padŊ potŚeby 

managementu firem. 

 

2.6.3 Rebranding jako trend ve sportovn² praxi 

ĻastĨm dŢvodem rebrandingu u profesion§ln²ch sportovn²ch klubŢ je podle 

ĠtŊdronŊ (2018) vysok§ angaģovanost sponzorŢ. S rostouc²m pod²lem pŚ²jmŢ 

od sponzoruj²c²ch subjektŢ se mus² kluby ļasto pŚizpŢsobit kladenĨm poģadavkŢm. 

NejļastŊji se v tomto kontextu prov§d² zmŊny v barvŊ loga nebo ve snaze pŚev®st 

co nejvŊtġ² ļ§st ze symbolu znaļky firmy do symbolu sportovn²ho klubu. 

 

Obr§zek 19: PŚ²klady rebrandingu v mezin§rodn²m sportovn²m prostŚed² 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² (2020) podle worldathletics.org, ausopen.com, usopen.org, 

bbl.org.uk, premierleague.com a reebok.com 
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PŚ²kladem celkov® zmŊny identity znaļky a revoluļn²ho rebrandingu je promŊna 

znaļky Mezin§rodn² atletick® federace IAAF na World Athletics (SvŊtov§ atletika, d§le 

jen WA). SvŊtov§ atletika pokraļuje v Ăreformaciñ atletiky a od zmŊny si slibuje 

zvyġov§n² popularity kr§lovny sportu. Rebranding podle WA (2019) zaruļuje atletice 

modernŊjġ² a kreativnŊjġ² tv§Ś a c²l² na aktivn² zapojen² mlad® generace do atletick®ho 

prostŚed². WA tak® n§sleduje celosvŊtovĨ trend u sportovn²ch federac² a svazŢ, 

kdy z n§zvŢ vypad§vaj² slova federace, asociace a pŚed konkr®tn² sport se pŚid§ 

jen pŚ²zvisko podle m²sta pŢsoben² za ¼ļelem z²sk§n² jednoduġġ²ho a pŚ²moļaŚejġ²ho 

n§zvu. V ļesk®m prostŚed² pouģ²vaj² sportovn² svazy tuto skuteļnost v rŢzn® intenzitŊ. 

Pro ĻeskĨ florbal (dŚ²ve Ļeskou florbalovou unii) se stal tento n§zev po rebrandingu 

ofici§ln², zat²mco ĻeskĨ svaz ledn²ho hokeje a ĻeskĨ volejbalovĨ svaz si sv® ofici§ln² 

n§zvy ponechaly a rebranding pouģ²vaj² v logu a komunikaci s veŚejnost². ĻeskĨ atletickĨ 

svaz se rozhodl tento trend n§sledovat pouze na soci§ln²ch s²t²ch (Ļesk§ atletika). 

 

Obr§zek 20: Rebanding ļeskĨch sportovn²ch svazŢ 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² (2020) podle atletika.cz, ceskyhokej.cz, cvf.cz a 

ceskyflorbal.cz 

 

O kontroverzn² rebranding se k vĨroļ² 110 let sv® existence postaral ĻeskĨ svaz 

ledn²ho hokeje v roce 2018. Podstatn§ ļ§st ļesk® veŚejnosti vn²mala zmŊnu loga 

negativnŊ a jako odklon n§rodn²ho tĨmu od st§tn²ch symbolŢ, kter® tradiļnŊ nosil n§rodn² 

tĨm na dresech. HokejovĨ svaz, ale odŢvodŔoval zmŊnu t²m, ģe jako jedinĨ z nejlepġ²ch 

svŊtovĨch hokejovĨch tĨmŢ na svŊtŊ nem§ svoj² vlastn² identitu a musel nakl§dat 
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s propŢjļenĨm st§tn²m znakem. KvŢli tomu vznikal probl®m, ģe ĻeskĨ svaz ledn²ho 

hokeje nemohl vytvoŚit napŚ²klad merchandising pro fanouġky, protoģe nebyla moģnost 

jakĨmkoliv zpŢsobem znaļku pr§vnŊ br§nit. 

2.6.4 Nab²dka pro sponzory 

PŚed osloven²m sponzora s nab²dkou spolupr§ce je velmi ģ§douc² si vyjasnit 

konkr®tn² poģadavky, dobu spolupr§ce a pŚ²nosy ze sponzoringu pro firmu samotnou. 

Organizace by si tak® mŊly vymezit, jak® re§ln® moģnosti protisluģeb lze nab²dnout 

a uskuteļnit. Pro vyjedn§v§n² o sponzorov§n² sportovn²ho klubu, akce, tĨmu, jednotlivce 

nebo soutŊģe si pŚipravuj² manaģeŚi pro potenci§ln² partnery tzv. ĂsponzorskĨ bal²ļekñ 

obsahuj²c² n§vrhy na protisluģby za finanļn² ļi nefinanļn² podporu. Ļ§slavov§ (2009) 

term²n sponzorskĨ bal²ļek definuje jako Ăn§vrh protivĨkonŢ, kter® je sportovn² manaģer 

schopen ze strany sv® organizace (spolku, klubu atd.) bezprostŚednŊ nab²dnout, 

a to jak na jeho celkov® sponzorov§n², tak eventuelnŊ na sponzorov§n² sportovn² akce 

ļi sportovn²ho druģstva.ñ Shank (2014) doporuļuje vyv§Śen² nab²dky Ăna m²ruñ, tud²ģ 

konkr®tn² nab²dku pro konkr®tn² sponzory.  

ObecnŊjġ² nab²dka mŢģe vyvolat v oļ²ch partnera negativn² dojem, protoģe jim 

mŢģe evokovat, ģe stejn§ nab²dka spolupr§ce se pŚedkl§d§ i dalġ²m subjektŢm. C²lem 

firem je osloven² sponzora prostŚednictv²m lukrativn² nab²dky, existuj² vġak i situace, 

re§ln§ hrozba, kdy v jejich sil§ch nen² moģn® vġechny nab²zen® protisluģby realizovat. 

Na tento probl®m poukazuj² Desbordes a Richelieu (2012) a nedoporuļuj² jednat 

o hypotetickĨch ļi tŊģko realizovatelnĨch protisluģb§ch. T²m sice nŊkter® firmy pŚijdou 

o moģnost spolupr§ce s giganty, protoģe neposkytnou tak lukrativn² nab²dku, 

ale v budoucnu nebudou m²t probl®m s plnŊn²m sponzorsk® smlouvy. Tomu se snaģ² 

pŚedej²t NovotnĨ (2011) a k ¼spŊġn®mu sestaven² sponzorsk®ho bal²ļku doporuļuje 

n§sledov§n² pŊti dŢleģitĨch f§z²: 

1) identifikace a analĨza, 

2) vyhled§v§n² partnerŢ, 

3) kontaktov§n² potenci§ln²ho partnera, 

4) nav§z§n² spolupr§ce, 

5) servis pro partnera. 
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Nejprve autor doporuļuje vytvoŚen² SWOT analĨzy nebo alespoŔ analyzovat 

a odhalit sv® siln® str§nky a ļ²m mŢģu bĨt pro partnery lukrativn² vļetnŊ atraktivity m®ho 

subjektu v medi§ln²m poli. Po z²sk§n² dŢleģitĨch informac², ļeho je dan§ firma schopna 

a co mŢģe nab²dnout, n§sleduje f§ze vyhled§v§n² partnerŢ, kdy se nejprve vyuģ²vaj² s²tŊ 

osobn²ch kontaktŢ nebo region§ln² subjekty a aģ pot® NovotnĨ (2011) doporuļuje 

vyhled§vat dalġ² vhodn® partnery napŚ²klad v obchodn²ch rejstŚ²c²ch. Po vytvoŚen² 

seznamu potenci§ln²ch partnerŢ pŚich§z² postupn® oslovov§n², kdy obsah je podm²nŊn 

nŊkolika n§leģitostmi (vyzdviģen² silnĨch str§nek a vĨhod spolupr§ce, nab²dka aktivit, 

prostŚednictv²m nichģ oslovovanĨ sponzor dos§hne svĨch firemn²ch c²lŢ). Po zaujmut² 

partnera a nav§z§n² spolupr§ce, kter§ zaļ²n§ podpisem sponzorsk® smlouvy, zaļ²n§ 

uskuteļŔov§n² protisluģeb v r§mci sponzorsk®ho vztahu. 

Podle Hardyho, Mullina a Suttona (2014) je glob§lnŊ nejģ§danŊjġ² protisluģbou 

exkluzivita sponzorov§n², VIP vstupenky a hospitality programy. Do popŚed² z§jmu 

se vġak dost§vaj² d²ky technologick®mu pokroku nov§ m®dia, protoģe sponzoŚi spr§vnŊ 

vyc²tili jejich obrovskĨ dosah a potenci§l. ObecnŊ lze Ś²ci, ģe souļasn® marketingov® 

trendy ¼zce koresponduj² a prom²taj² se do sponzorskĨch bal²ļkŢ. Mezi dŢleģit® 

protisluģby poskytovan® na internetu Śad² Desbordes a Richelieu (2012) animovanou 

reklamu na webovĨch str§nk§ch proklikem na vlastn² web, pŚemŊnŊnou z klasick®ho 

inzer§tu um²stŊn®ho v tiġtŊnĨch periodik§ch a komunikaci ve spojen² s partnerem skrze 

soci§ln² s²tŊ a t²m bliģġ² pŚ²stup k fanouġkŢm str§nky. Autor Cornwell (2020) vyzdvihuje 

jako nejvŊtġ² benefit pr§vo na aktivaci, kter§ sponzorovi pŚinese t²ģen® ovoce.  

Nab²dku pro sponzory ze strany sportovn²ho klubu lze podle Ļ§slavov® (2009) 

navrhnout celou Śadu protisluģeb z n§sleduj²c²ch oblast², kter® lze kombinovat podle 

naskytuj²c²ch se situac²: 

¶ forma sponzorov§n² (titul gener§ln²ho partnera, titul medi§ln²ho partnera, pr§vo 

na vyuģit² jm®na sponzora v n§zvu sportovn²ho tĨmu, é), 

¶ ¼roveŔ exkluzivity (exkluzivita mezi sponzory na stejn® nebo niģġ² ¼rovni, 

exkluzivita ofici§ln²ho dodavatele nebo prodejce na sportovn² akci, é), 

¶ licence a ofici§ln² povolen², 

¶ reklama (nab²dka sportovn² reklamy, reklama na sportoviġti, virtu§ln² reklama, 

reklama v programu sportovn² akce, reklamn² spory bŊhem vys²l§n², venkovn² 

reklama a drobn® reklamn² pŚ²leģitosti), 
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¶ public relations (zaŚazen² do tiskovĨch a jinĨch m®di² ke zveŚejnŊn², zaŚazen² 

do m®di² se vztahem ke sponzorovi), 

¶ jin® propagaļn² pŚ²leģitosti, 

¶ hospitality programy, 

¶ informaļn² technologie, 

¶ pomocn® nebo podpŢrn® akce, 

¶ poskytnut² pr§v, 

¶ specifick§ produkce,  

¶ oznaļov§n², 

¶ Ăloyaltyñ marketing, 

¶ zamŊstnanci/akcion§Śi, 

¶ vĨzkum a expert²zy, 

¶ smlouvy. 

Vġe lze demonstrovat na pŚ²kladu Ļesk®ho atletick®ho svazu a jeho partnerŢ, 

kdy Ļesk§ spoŚitelna s titulem gener§ln²ho partnera svazu disponuje i pr§vem na vyuģit² 

jm®na v n§zvu sportovn² akce, jako napŚ²klad Poh§r rozhlasu s Ļeskou spoŚitelnou 

nebo tradiļn² bŊģeckĨ z§vod Ļesk§ spoŚitelna BŊchovice-Praha. Na nejvŊtġ²ch 

republikovĨch akc²ch zajiġŠuje poŚadatel bance nejvŊtġ² vizibilitu prostŚednictv²m 

nafukovac²ch obloukŢ s logem pŚi vstupu na stadionu nebo na jinĨch viditelnĨch m²stech 

nebo obleļen² technick® ļety a poŚadatelŢ do triļek s viditelnĨm logem. Z§roveŔ z²sk§v§ 

pr§vo na vyuģit² reklamn²ch bannerŢ na nejatraktivnŊjġ²ch a v televizi nejv²ce viditelnĨch 

m²stech, mezi kter® patŚ² pozad² za startem na 100 metrŢ nebo sektory technickĨch 

discipl²n, kdy je reklamn² banner moģno pozorovat pŚi podstatn® ļ§sti pokusu. Z§roveŔ 

Ļesk§ spoŚitelna v pozici gener§ln²ho partnera uplatŔuje pr§vo na vyuģit² jm®na 

konkr®tn²ch sportovcŢ pro sv® komunikaļn² ¼ļely jak pro intern² zamŊstnance, 

tak i pro sv® klienty. Na jaŚe v roce 2020 v reakci na coronavirovou epidemii 

ve spolupr§ci s ĻAS vyuģ²vala banka elitn² atlety jako napŚ²klad Barboru Ġpot§kovou 

a nat§ļela s nimi videa s tipy na zaj²mav® dom§c² tr®ninky. K aktivaci svĨch klientŢ 

na soci§ln²ch s²t²ch napŚ²klad Ļesk§ spoŚitelna vyhl§sila facebookovou soutŊģ o tr®nink 

a veļeŚi s tyļkaŚem Janem Kudliļkou. 
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Z²sk§n² statusu ofici§ln²ho dodavatele umoģŔuje firmŊ z²sk§n² konkurenļn² 

vĨhody formou zviditelnŊn² pŚ²mo na akci. Sportovn² znaļka Nike, kterou v Ļesk® 

republice zastupuje firma Top4running vyuģ²v§ sv® pozice na atletick® sc®nŊ pŚ²mo 

na akci (aktivaļn² soutŊģ na m²tinku Czech Indoor Gala a h§zen² Nike produktŢ 

do publika) nebo na soci§ln²ch s²t²ch d²ky soutŊģ²m o Nike boty s oznaļen²m 

Top4runningu. SponzoŚi c²l² na co nejvŊtġ² profit z partnerstv² a v komunikaci ke svĨm 

z§kazn²kŢm nab²zej² limitovan® edice s logem partnera, na kterĨ d²ky ofici§ln²ho 

povolen² na uģit² loga nebo pr§va na prodej reklamn²ch pŚedmŊtŢ maj² pr§vo. Ve svŊtov® 

sportovn² praxi patŚ² mezi nejexkluzivnŊjġ² privilegia pr§vo na vyuģ²v§n² olympijsk® 

symboliky u nejpŚednŊjġ²ch olympijskĨch partnerŢ i um²stŊn² olympijskĨ kruhŢ na svĨch 

produktech (napŚ. Mc Donald's a logo olympijskĨ her na jejich kel²mc²ch atp.). 

SponzorskĨ bal²ļek bĨv§ podle Ļ§slavov® (2009) nejļastŊji dvoj²ho typu, a to podle 

sponzorovan®ho subjektu: 

¶ sponzorskĨ bal²ļek ve spojen² se sportovn² akc², 

¶ sponzorskĨ bal²ļek ze strany sportovn²ho klubu. 

ManaģeŚi si pŚipravuj² i alternativu sponzorsk®ho bal²ļku formou nab²dkovĨch 

listŢ reklam, a to v pŚ²padŊ vysok®ho medi§ln²ho z§jmu o dan® sportovn² odvŊtv². Podle 

Ļ§slavov® (2009) se u takov® nab²dky posuzuje prezentace klubu v masm®di²ch 

s pŚedpokl§danĨm ļasovĨm rozsahem. Sportovn² manaģeŚi klubŢ tak® vyzdvihuj² 

vĨznamn® klubov® turnaje, kter® se u nich poŚ§daj² a poskytuj² ¼daje o n§vġtŊvnosti 

utk§n², kapacitŊ stadionu a div§c²ch. Nab²dku jednotlivĨch reklamn²ch ploch vļetnŊ 

grafickĨch n§kresŢ nebo fotografi², cen²ky reklamn²ch ploch v ļesk®m sportovn²m 

prostŚed² nejļastŊji vyuģ²vaj² hokejov® a fotbalov® kluby. 

 

2.6.5 Sponzorsk§ smlouva 

Jedn§n² konļ² podeps§n²m tzv. Ăsponzorsk® smlouvyñ, d²ky kter® de facto zaļ²n§ 

sponzoring. Podle Ļ§slavov® (2009) sponzorsk§ smlouva obsahuje form§ln² i obsahov® 

n§leģitosti a jasnŊ vymezen® povinnosti obou stran. Obsah takov® smlouvy autorka 

demonstruje na pŚ²kladu sportovn² akce a zahrnuje tyto ļ§sti: 

¶ n§zev a ¼ļel, 

¶ majitel® pr§v, 
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¶ podpis vĨkonŢ akce, 

¶ druh sponzorov§n² (titul ofici§ln²ho sponzora, titul hlavn²ho sponzora, d²lļ² 

sponzor), 

¶ katalog reklamn²ch moģnost², 

¶ sestaven² celkov®ho bal²ļku reklamn²ch moģnost², 

¶ regulace vyuģ²v§n² jm®na spolku pro vlastn² reklamn² opatŚen² sponzora, 

¶ Ś²zen² exkluzivn²ch akc² v hlavn²m sponzorov§n², 

¶ poļet, druh a reklamn² moģnosti d²lļ²ch sponzorŢ, 

¶ stanoven² odmŊn, 

¶ doba platnosti smlouvy. 

Podle vĨġe ceny definuje Ļ§slavov§ (2009) tŚi z§kladn² typy sponzorstv², kter® jsou 

nab²zeny ve sponzorsk®m bal²ļku: 

¶ exkluzivn² sponzorov§n², 

¶ hlavn² sponzorov§n², 

¶ kooperaļn² sponzorov§n². 

Pokud si firma zajist² pozici exkluzivn²ho sponzora, ļasto se pak v aktivit§ch pyġn² 

titulem Ăgener§ln²ho sponzora nebo partnerañ. Ten za vysokou cenu pŚej²m§ veġker® 

protihodnoty spojen® se vz§jemnou spoluprac². Sponzor v pŚ²padŊ hlavn²ho 

sponzorov§n² z²sk§vaj² pouze nejdraģġ² a nejatraktivnŊjġ² protisluģby a m®nŊ lukrativn² 

reklamn² moģnosti si pŚeb²raj² ostatn² vedlejġ² sponzoŚi. U kooperaļn²ho sponzorov§n² 

se jedn§ o velkĨ poļet rŢznĨch sponzorŢ, na kter® jsou rozdŊleny ostatn² protivĨkony 

a vyuģ²v§ se rŢznorod§ doba splatnosti. NovotnĨ (2011) rozdŊluje sponzory podle vĨġe 

pŚ²spŊvku na tŚi skupiny: titul§rn², spolusponzory a Śadov® sponzory, pŚiļemģ titul§rn² 

sponzoŚi vyuģ²vaj² lukrativn² nab²dky a vyġġ² vizibility oproti jinĨm sponzorŢm. Z§ŚnĨm 

pŚ²kladem je z²sk§n² nejatraktivnŊjġ²ch reklamn²ch bannerŢ nebo nejvŊtġ² prostor 

pro reklamu na dresu. Karl²ļek (2016) zmiŔuje, ģe se ļasto nab²z² pozice vĨhradn²ho 

sponzora (v praxi ļastŊji u sportovn² akce), kter§ je velice drahou z§leģitost², ale na druh® 

stranŊ z²sk§v§ veġkerĨ prostor vĨhradnŊ pro sebe. B¿hler a Nufer (2009) se zabĨvaj² 

zmŊnou trendu ve struktuŚe sponzorov§n² sportovn²ch klubŢ. V minulosti 
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se nerozdŊlovaly formy sponzorov§n² na rŢzn® ¼rovnŊ, protoģe klub podporovaly 

zejm®na lok§ln² firmy a ļ§stky vloģen® od nich do sponzoringu se pŚ²liġ neliġily. 

S globalizac² sportu, kter§ zajistila jeho vyġġ² atraktivitu se tyto poŚ§dky zmŊnily 

a do sportu zaļaly pŚich§zet firmy, kter® za poskytnut² vyġġ² finanļn² podpory poģaduj² 

vĨhodu oproti ostatn²m. Na obr§zku 21 je zn§zornŊna hiearchie sponzorŢ podle autorŢ 

B¿hlera a Nufera (2009). V odborn® literatuŚe neexistuje shoda v uplatnŊn² jednotn®ho 

pŚ²stupu pro dŊlen² sponzorŢ, a proto se nen² moģn® Ś²dit pouze vĨġe stanovenĨmi autory. 

 

Obr§zek 21: Hierarchie sponzorŢ ve sportovn²m prostŚed² 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle B¿hler a Nufer (2009) 

 

SponzoŚi poskytuj² v r§mci sponzorsk® smlouvy prostŚedky ve finanļn² 

nebo nefinanļn² podobŊ. Kimberlee (2018) rozdŊluje sponzory na cash sponzory 

poskytuj²c² finanļn² prostŚedky a in-kind sponzory. Sponzorovan® subjekty neobdrģ² 

od in-kind (natur§ln²ch) partnerŢ pen²ze, ale z²sk§vaj² produkty na z§kladŊ vĨmŊny 

maloobchodn² penŊģn² hodnoty. In-kind sponzoring je atraktivn² pro firmy, kter® 

nedisponuj² velkĨm rozpoļtem pro sponzorov§n² a chtŊj² na nŊm uġetŚit. PoskytnutĨ 

materi§l za maloobchodn² cenu je m®nŊ n§kladnĨ neģ cash sponzoring a firmy se t²mto 

tak® mohou pŚedv®st, jak kvalitn² jejich vĨrobky jsou. NejļastŊji se jedn§ o rozd§v§n² 

sportovn²ho obleļen² dobrovoln²kŢm a kvalitn²ch koġil organizaļn²mu vĨboru sportovn² 

akce. Hyndman, Payne a Jimenez (2016) rozdŊluj² sponzorsk® smlouvy podle ¼ļasti, 
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buŅ soukrom®ho nebo veŚejn®ho sektoru. Firmy v soukrom®m sektoru usiluj² 

prostŚednictv²m sponzoringu o dosaģen² vlastn²ch specifickĨch c²lŢ.  

Isik, Ozaydin, Burnaz a Topcu (2016) popisuj² moģnost sponzoringu ze zdrojŢ 

veŚejn® spr§vy, a tud²ģ dalġ² moģnost sponzorsk® smlouvy. NejļastŊji se jedn§ 

o partnerstv² s mŊstem, krajem a vl§dou. Zat²mco tzv. Ăvl§dn² sponzoringñ se v§ģe 

zejm®na na nejvŊtġ² akce typu mistrovstv² svŊta ļi Evropy nebo svŊtovĨch poh§rŢ 

konaj²c²ch se na ¼zem² dan®ho st§tu, tak sponzoring od krajŢ nebo hlavnŊ od mŊst 

se spojuje i s m²stn²mi akcemi ļi subjekty. MŊsta se tak zaj²maj² o akce lok§ln²ho 

charakteru, ale tak® pr§vŊ o pŚedn² sportovn² akce, kter§ se konaj² v dan®m mŊstŊ. Tento 

fakt lze demonstrovat na pŚ²kladu mŊsta Ostravy, kter§ podporuje napŚ²klad sportovn² 

klub Atletika Poruba nach§zej²c² se pr§vŊ v OstravŊ. Na druh® stranŊ mŊsto sponzoruje 

akce glob§ln²ho charakteru jako jsou m²tink Zlat§ tretra nebo v roce 2018 nejvŊtġ² 

atletickou akci roku ï Kontinent§ln² poh§r. Subjekty veŚejn® spr§vy nejļastŊji vstupuj² 

do sponzorsk®ho vztahu za ¼ļelem zvĨġen² povŊdom² o konkr®tn²m regionu. PŚ²klad t®to 

formy sponzoringu lze demonstrovat na m²tinku Zlat§ tretra. V pŚ²padŊ atletick®ho 

m²tinku se jedn§ o uzav²r§n² sponzorskĨch smluv s veŚejnĨmi institucemi od m²stn²ch 

aģ k celorepublikovĨm: 

¶ MĠMT ï Ministerstvo ġkolstv², ml§deģe a tŊlovĨchovy, 

¶ MMR ï Ministerstvo pro m²stn² rozvoj, 

¶ MoravskoslezskĨ kraj, 

¶ OlomouckĨ kraj, 

¶ statut§rn² mŊsto Ostrava, 

¶ statut§rn² mŊsto Olomouc, 

¶ Ļesk§ televize, 

¶ ĻeskĨ rozhlas Radioģurn§l, 

¶ The Land of Stories ï Czech Tourism. 

Pro z²sk§n² vl§dn²ho sponzoringu je ģ§douc² udrģovat pozitivn² vztahy s vl§dn²mi 

institucemi. V pŚ²padŊ finanļn² n§roļnosti poŚadatelstv² mohou bĨt tyto prostŚedky 

kl²ļov® pro uspoŚ§d§n². PŚ²kladem z ļesk® praxe je z§vod Motto GP v BrnŊ, kterĨ 

by se bez z§ruky st§tu nekonal. 
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2.6.6 Sponzoring vs. event marketing 

Se sponzoringem do znaļn® m²ry souvis² pojem event marketing. Term²nem event 

marketing autor ĠtŊdroŔ (2018) rozum² Ăz§ģitkovĨ marketing c²lenĨ na vzbuzen² 

pozitivn²ch pocitŢ u spotŚebitelŢ a t²m zvĨġit obl²benost dan® znaļkyñ. V dneġn² dobŊ 

pŚi pŚehlcen² svŊta reklamou se ļasto organizace pŚikl§n² k m®nŊ tradiļn²m a v²ce 

kreativn²m form§m marketingov® komunikace. Podle PŚikrylov® a Jahodov® (2019) 

se jedn§ nejļastŊji o spojen² s ud§lost², prostŚednictv²m kter® zajiġŠuje spotŚebitelŢm 

poc²tit proģitky na vlastn² kŢģi s c²lem prohloubit loajalitu st§vaj²c²ch z§kazn²kŢ 

ke znaļce. Ġindler (2003) dod§v§, ģe s²la eventu spoļ²v§ pŚedevġ²m 

v jeho neopakovatelnosti a jedineļnosti. Spr§vn® uchopen² event marketingu spoļ²v§ 

v jeho aktivaci a zapojen² vŊtġ²ho poļtu smyslŢ u ¼ļastn²kŢ. Tomek a V§vrov§ (2011) 

shled§vaj² v oblasti event marketingu aktivizuj²c² potenci§l pomoc² inscenov§n² z§ģitkŢ. 

ĂSpotŚebitelŢm jsou poskytnuty nov® nab²dky skuteļnosti v r§mci dialogov® komunikaļn² 

struktury, kter® se odliġuj² od bŊģnĨch pŚ²stupŢ.ñ Posilov§n² asociace znaļky 

d²ky eventov®ho marketingu prov§d² firmy ļasto prostŚednictv²m pŚevodu fiktivn²ch 

nebo nere§lnĨch situac² (napŚ²klad z reklamy) do re§ln®ho ģivota a t²m umoģnŊn² proģit² 

situace na vlastn² kŢģi. Ļasto d²ky vĨjimeļn® image znaļky se st§v§ event marketing 

prim§rn² aktivitou dan® organizace. PŚ²kladem z praxe je napŚ²klad znaļka RedBull spjata 

s adrenalinovĨmi sporty. 

Karl²ļek (2016) se zabĨv§ ot§zkou podstaty spr§vn®ho event marketingu. Ud§lost 

zapojuje skupinu lid² k aktivn² ¼ļasti a t²m vytv§Ś² u ¼ļastn²kŢ emocion§ln² z§ģitek 

s danou znaļkou. Jak zn§zorŔuje obr§zek 22, takto vyvolan® pozitivn² emoce 

se prom²tnou i na kladn®m hodnocen² ud§losti a tak® na celkov®m pozitivn²m vn²m§n² 

znaļky. VĨsledek a ¼ļinek event marketingu je ļasto jeġtŊ umocnŊn pomoc² ¼stn²ho ġ²Śen² 

Word of Mouth marketingu (viz kapitola 2.2.6). 
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Obr§zek 22: Podstata event marketingu 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle Karl²ļek (2016) 

 

Ve spoleļnosti se vĨznam pojmŢ event marketingu a sponzoringu ļasto a chybnŊ 

bere jako tentĨģ. Jako z§sadn² rozd²l mezi tŊmito pojmy vid² ĠtŊdroŔ (2018) a Karl²ļek 

(2016) v tom, ģe event marketing se zabĨv§ organizov§n²m eventu a propojen² znaļky 

s c²lovĨm publikem bĨv§ silnŊjġ² neģ v pŚ²padŊ klasick®ho sponzoringu. Akci v pŚ²padŊ 

event marketingu zpravidla sponzoruje jedinĨ subjekt. Ten na akci nesoupeŚ² s ostatn²mi 

jako v pŚ²padŊ klasick®ho sponzorov§n² sportovn² ud§losti. Spoleļn® atributy event 

marketingu a aktivace sponzoringu spoļ²vaj² zejm®na ve velice atraktivn² ud§losti 

pro samotn®ho div§ka a participace c²lov® skupiny. Uģ jen t²m, ģe lid® se ¼ļastn² akce 

dobrovolnŊ, uvolŔuje vz§jemnou atmosf®ru a podle Ġindlera (2003) napom§h§ 

ke snazġ²mu osloven² a vytv§Śen² vz§jemn®ho a siln®ho pouta pŚ§telsk§ atmosf®ra na akci. 

Podle Karl²ļka (2016) efektivn²mu spojen² firmy s event marketingem dos§hnou 

d²ky sponzoringu fit, tedy vn²man®mu pŚirozen®mu spojen² mezi znaļkou a ud§lost². 

V praxi se organizace snaģ² upoutat pomoc² Ăwowñ efektu a souļasn§ digitalizace 

i modern² technologie jim v tomto smŊru nahr§vaj². Na obr§zku 23 prezentuje v r§mci 

event marketingu vĨrobce elektromobilŢ jejich vĨkonnost pomoc² hry Ăsmart ballñ. 

Nejenģe si potencion§ln² z§kazn²k vyzkouġ² funkce auta, coģ je prim§rn²m c²lem, 

ale z²sk§ i hlubokĨ z§ģitek, d²ky kter®mu se mu vytvoŚ² v povŊdom² kladn§ asociace 

s elektro automobilem. 
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Obr§zek 23: Event marketing v praxi 

 

Zdroj: mediaguru.cz (2014) 

 

2.7.7 Formy sponzorov§n²  

Ļ§slavov§ (2009) rozdŊluje sponzoring sportovn²ho prostŚen² na nŊkolik rŢznĨch 

forem: 

¶ sponzorov§n² jednotlivcŢ ve sportu, 

¶ sponzorov§n² sportovn²ch tĨmŢ, 

¶ sponzorov§n² sportovn²ch akc², 

¶ sponzorov§n² sportovn²ch klubŢ, 

¶ sponzorov§n² ligovĨch soutŊģ². 

Autorka Ļ§slavov§ (2009) popisuje, ģe pŚ²padŊ sponzorov§n² jednotlivcŢ 

je nejv²ce rozġ²Śeno ve vrcholov®m sportu. Sportovec v r§mci spolupr§ce vyuģ²v§ 

dvŊ formy sponzoringu ï finanļn² nebo vŊcnou (obleļen², vĨģivov® doplŔky, é). 

SponzoŚi si vyb²raj² velice podrobnŊ podle svĨch poģadavkŢ, koho do spolupr§ce oslov². 

NejļastŊji jsou oslovov§ny hvŊzdy ve sv®m sportovn²m odvŊtv² a sportovec se n§slednŊ 

st§v§ tv§Ś² konkr®tn² znaļky. Z pravidla se jedn§ o spojen² se znaļkou sportovn²ho 

prostŚed², kde dnes jiģ nen² vĨjimkou, ģe je vytvoŚena kolekce pŚ²mo spjata se jm®nem 

sportovce jako napŚ²klad znaļka Nike s tenistou Rogerem Federerem nebo Rafaelem 

Nadalem. V atletick®m prostŚed² je moģn® demonstrovat na pŚ²kladu spojen² Usaina Bolta 
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a Pumy. Jak popisuje Kukl²k (2018) znaļka Puma pŚevzala i Boltovo v²tŊzn® gesto. 

T²m se vz§jemn® prov§z§n² jeġtŊ v²ce prohloubilo a kolekce se stala v²ce autentickou. 

Sponzorov§n² sportovn²ch tĨmu na rozd²l od sponzoringu jednotlivcŢ sah§ 

ve znaļn® m²Śe i do vĨkonnostn²ho a rekreaļn²ho sportu. PartneŚi kromŊ finanļn²ch 

prostŚedkŢ poskytuj² i sportovn² vybaven² nebo automobily k pŚepravŊ na utk§n². 

Sportovn² tĨmy naopak nab²z² sponzorŢm protisluģbu v podobŊ reklamy na dresu, 

reklamu prostŚednictv²m inzer§tu, autogrami§dy spjat® s akc² partnera a dalġ² reklamn² 

pŚ²leģitosti (NovotnĨ, 2011). 

Pokud jde o sponzorov§n² sportovn²ch akc², moģnosti nab²dky pro sponzora 

se vĨraznŊ zvyġuj² a v posledn²ch letech se pr§vŊ tato forma sponzoringu nach§z² 

na nejvŊtġ²m vzestupu. SponzoŚi ļasto kombinuj² i nŊkolik moģnost² propagace 

sv® znaļky na jednotliv® sportovn² akci. Management sportovn² akce nab²z² sponzorovi 

zejm®na ġirokou ġk§lu reklamn²ch moģnost² od reklamy v reklamn²ch bloc²ch s uveden²m 

partnera pŚes programy z§vodu, vstupenky, reklamy na vĨsledkovĨch tabul²ch 

a reklamn²ch bannerech aģ po uveden² partnera do n§zvu eventu (Ļ§slavov§, 2009). 

Sportovn² kluby nab²zej² ġirokĨ rozptyl protisluģeb pro sponzora. Ļ§slavov§ 

(2009) a NovotnĨ (2011) se shoduj², ģe kluby disponuj² jednotlivĨmi sportovci 

nebo druģstvy, svĨmi profesion§ln²mi oddŊlen²mi a dost§vaj² se aģ k poŚ§d§n² 

sportovn²ch akc². Sponzorovi je nab²zena reklama na mantinelech, vĨsledkovĨch 

tabul²ch, n§Śad² a n§ļin². Sportovn² kluby nab²zej² sportovcŢm i sv® sluģby v podobŊ 

tŊlovĨchovnĨch akc² nebo napŚ²klad k propŢjļen² prostor. 

Frekventovanou formou sponzoringu je v dneġn² dobŊ sponzorov§n² ligovĨch 

soutŊģ². Jm®no firem sponzoruj²c² ligovou soutŊģ se st§v§ souļ§st² n§zvu ligov® soutŊģe. 

VĨhodou vŢļi sponzorov§n² jedn® sportovn² akce spoļ²v§ ve v²ce z§vodech a t²m vŊtġ² 

ġanc² prezentace partnera. SponzoŚi hojnŊ vyuģ²vaj² prezentace sv® firmy prostŚednictv²m 

PR a reklamy (Ļ§slavov§, 2009). 

Karl²ļek (2016) poukazuje na dalġ² a v souļasn® dobŊ velmi vyuģ²vanou formu 

sponzoringu ï venue naming rights (pr§va na pojmenov§n² are§lu). V ļesk®m prostŚed² 

je nejzn§mŊjġ²m pŚ²kladem O2 arena (dŚ²ve Sazka ar®na) a zejm®na u extraligovĨch 

hokejovĨch a fotbalovĨch klubŢ se v pŚ²padŊ nepojmenov§n² ar®ny nebo stadionu jedn§ 

sp²ġe o vĨjimky. 
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2.6.8 Sponzoring fit 

Zdaleka ne kaģd§ investice do sponzoringu se st§v§ ¼spŊġnou. Sponzoring 

fit  je vġak jedn²m z kl²ļŢ k efektivn²mu sponzoringu, a t²m existuje podstatnŊ vŊtġ² ġance 

k dosaģen² pŚedem definovanĨch c²lŢ. Karl²ļek (2016) ve spojen² se sportovn² akc², 

jakoģto sponzorovan®ho subjektu, definuje sponsorship fit jako Ăc²lovou skupinou 

vn²manou logickou vazbu mezi sponzorovanou akc² a znaļkou sponzora.ñ Ļ²m d®le trv§ 

vz§jemn§ spolupr§ce, t²m v²ce veŚejnost spatŚuje jejich vz§jemn® prov§z§n². AutoŚi 

Woisetschlªger, Eiting, Hasselhoff a Michaelis (2009) sponzoring fit vid² jako Ăvn²manou 

shodu atributŢ mezi sponzory a firmou.ñ N§slednŊ pak zaruļ² zisk z trvaj²c²ho partnerstv². 

Dumais (2013) kromŊ pozitivn² n§vratnosti sponzorskĨch investic shled§v§ jako dalġ² 

klady dosaģen² propracovanŊjġ²ch c²lŢ, mezi kter® Śad²: 

¶ pŚenos a zvyġov§n² image znaļky, 

¶ spŚ²znŊnost se specifickĨm c²lovĨm trhem, 

¶ kvalitnŊjġ² pŚ²stup ke znaļce, 

¶ altruistick® vn²m§n² znaļky ve spoleļnosti. 

Pokud mezi sponzorem a firmou existuje zjevn§ shoda, je absolutnŊ ģ§douc² 

do takov®ho spojen² vstoupit. PŚirozenou shodu nazĨvaj² Mazodier a Quester (2013) 

Ăfunctional fit sponzoringemñ (funkļn² zpŢsobilost). Z§ŚnĨm pŚ²kladem funguj²c²ho 

prŢseļ²ku sponzora a sponzorovan®ho je dlouhodob® a ¼spŊġn® spojen² mezi Ferrari 

a Shell, kter® se shoduj² nejen ļervenou barvou. V opaļn®m pŚ²padŊ firmy ¼ļelnŊ 

vyhled§vaj² vztyļn® body, d²ky kterĨm lze vz§jemn® pŢsoben² sladit. V praxi existuje 

jen mal® procento pŚirozenŊ funguj²c²ch harmonickĨch partnerstv² a firmy se za ¼ļelem 

ĂsladŊn²ñ mus² pŚizpŢsobit. Dumais (2013) shled§v§ vztyļn® body k harmonick®mu 

propojen² v n§sleduj²c²ch bodech: 

¶ c²lov§ skupina, 

¶ zemŊ pŢvodu, 

¶ image/symbolika znaļky, 

¶ pŚ²stup ke znaļce. 

Spojen² jednotn® akce zamŊŚenou na konkr®tn² c²lovou skupinu (napŚ²klad 

charitativn² akce pro pacienty konkr®tn²ho onemocnŊn²) s firmou se st§v§ velice ¼ļinn®. 
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PŚi spr§vn® komunikaci spoleļnĨch atributŢ se participanti na dan®m eventu ļasto st§vaj² 

i z§kazn²kem spŚ²znŊn® firmy, pokud v danĨ okamģik jiģ nejsou loaj§ln²m z§kazn²kem. 

Spojen² firmy s vĨznamnou sportovn² ud§lost² v konkr®tn² zemi se jev² jako velice ¼ļinn®. 

V Ļesk®m sportovn²m prostŚed² je moģn® tento jev demonstrovat na pŚ²kladu znaļky 

Alpine Pro, kter§ vytv§Ś² pro sportovce olympijsk® kolekce. Slavn® londĨnsk® holinky 

a Ăraġkovkañ pro korejsk® hry vyvolaly medi§ln² z§jem po cel®m svŊtŊ. Zac²len² vġak 

bylo myġleno pouze na tuzemsko, kter® firmŊ vyġlo n§ramnŊ, protoģe se kolekce velmi 

dobŚe prod§valy. Znaļky pohybuj²c² se ve stejn®m prostŚed² vedou mezi sebou 

konkurenļn² boj. Image se skl§d§ z mnoha prvkŢ, a c²lem je, se nŊjakĨm zpŢsobem odliġit 

od ostatn²ch, proto organizace buduj² sv® znaļky prostŚednictv²m fit sponzoringu, 

jako napŚ²klad Nike, kterĨ sponzoroval nadaci Livestrong a t²m vykroļil ze zavedenĨch 

poŚ§dku firmy nab²zej²c² sportovn² obleļen² a vybaven². Jako posledn² pro fit sponzoring 

vid² vĨġe uveden² autoŚi pŚ²stup ke znaļce. C²lov® publikum pŚemĨġl² nad klady a z§pory 

produktu, sluģby nebo ud§losti. Fit sponzoring pozitivnŊ ovlivŔuje ¼ļinnost sponzoringu 

uģ jen t²m, ģe se firmy dost§vaj² do vyġġ²ho povŊdom² z§kazn²kŢ v pozitivn²m slova 

smyslu a z§roveŔ bez nŊj vznik§ vĨznamn® riziko v n§sledn® maximalizaci z²sk§v§n² 

vĨhod. 

Vn²man® vĨhody maj² na sponzoring fit pozitivn² vliv na dopad. Fanouġci 

fotbalov®ho klubu registruj² vĨhody plynouc² ze sponzorstv² jejich klubu. Zejm®na 

v zaļ§tc²ch sponzorsk®ho kontraktu se zmŊna sponzora mŢģe v oļ²ch fanouġkŢ jevit 

jako zrada. Spr§vn® podchycen² tohoto okamģiku je pro nav§z§n² vztahu velice dŢleģit®. 

N§sledn® spr§vnŊ utuģen² vz§jemnĨch vztahŢ vede pozitivn²m recenz²m od fanouġkŢ 

ve vztahu ke sponzorovi. Fanouġci porovn§vaj² vĨhody pro klub a pro nŊ sam® oproti 

cenŊ, kterou vynaloģ² za pŚijet² partnera (napŚ. um²stŊn® logo na merchandisingu). Pokud 

vġe odpov²d§ pŚedstav§m spotŚebitelŢ, posl®ze vyhodnot² sponzoring pozitivnŊ. Dalġ²m 

dŢleģitĨm faktorem maj²c² pozitivn² dopad na sponzoring fit je region§ln² identifikace. 

AutoŚi Woisetschlªger, Eiting, Hasselhoff a Michaelis (2009) si pod t²mto pojmem 

pŚedstavuj² vn²m§n² sponzora spojen®ho s regionem, v kter®m se leģ² sponzorovanĨ 

sportovn² klub. Angaģovanost subjektu v dan®m regionu a jeho region§ln² aktivity 

jsou v²ce vidŊt a v dŢsledku toho pravdŊpodobnŊ zajist² v oļ²ch fanouġkovsk® komunity 

pozitivn² nahl²ģen² na dan®ho sponzora. Publikum pak hodnot² vhodnost sponzorstv² 

pŚ²znivŊji. S t²m souvis² i autonomn² postaven² a upŚ²mn§ komunikace sponzora smŊrem 

k z§kazn²kŢm. Do partnerstv² vstupuj² firmy za ¼ļelem dosaģen² stanovenĨch c²lŢ. 
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Aby sponzorstv² nevypadalo ļistŊ komerļnŊ a stalo se pro fanouġky upŚ²mnŊjġ² a lidġtŊjġ², 

je vhodn® se ve spojen² se sponzorovanĨm klubem vŊnovat i soci§ln² oblasti (napŚ²klad 

prostŚednictv²m rŢznĨch charitativn²ch akc² nebo eventŢ podporuj²c² nemocn® 

a handicapovan®). V pŚ²padŊ, ģe sponzor div§ky a fanouġky svĨmi aktivitami a sdŊlen²m 

pŚehlt², st§v§ se vġudypŚ²tomnost sponzora pro sponzoring fit negativn². Organizace 

se mus² snaģit do t® doby, kdy vyhodnot² okamģik, od kter®ho bude dalġ² komunikace 

kontraproduktivn². 

Ļ§st c²lov®ho publika nesouhlas²c² se spojen²m konkr®tn² firmy se svĨm klubem 

by mŊla bĨt pŚesvŊdļena ke zmŊnŊ sv®ho n§zoru. Vġechna dŢleģit§ vĨġe zm²nŊn§ fakta 

shrnuj² autoŚi Woisetschlªger, Eiting, Hasselhoff a Michaelis (2009) v obr§zku 24. 

Fanouġci povaģuj²c² sponzorstv² za harmonick® ĂladŊn²ñ sympatizuj² se sponzoruj²c²m 

subjektem. Sponzoring fit zatraktivnil c²lov®mu publiku znaļku 

a stal se pro nŊ pŚitaģlivĨm. Pokud se dan®mu z§kazn²kovi produkt nebo sluģba osvŊdļ², 

zaļ²n§ ¼stn² ġ²Śen² znaļky tzv. word of mouth, kterĨ je pro rozġiŚov§n² povŊdom² o dan® 

firmŊ dŢleģitĨ. 

 

Obr§zek 24: Model sponzoringu fit  

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle Woisetschlªger, Eiting, Haselhoff a Michaelis (2009) 
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O vytvoŚen² siln®ho tandemu sponzora a sponzorovan®ho a dos§hnut² sponzoringu 

fit usiluj² vġechny subjekty. Toto spojen² evokuje v oļ²ch spoleļnosti harmonick® ladŊn², 

a d²ky tomu se zvyġuje prestiģ obou zapojenĨch subjektŢ. Pozitivn² pŚenos hodnot 

sponzorovan®ho se v tomto pŚ²padŊ pŚenese i na sponzora a v celkov®m dŢsledku se 

vytv§Ś² velice vhodn® prostŚed² pro dos§hnut² efektivn²ho sponzoringu. 
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3 CĉLE A ĐKOLY PRĆCE 

N§sleduj²c² kapitola pojedn§v§ o hlavn²m c²li t®to diplomov® pr§ce a ¼kolech, d²ky n²mģ 

je dosaģeno naplnŊn² stanoven®ho c²le. 

 

3.1 C²l pr§ce 

C²lem diplomov® pr§ce je vytvoŚen² n§vrhŢ aktivac² sponzoringu u z§mŊrnŊ 

vybranĨch subjektŢ ve spojen² s ĻeskĨm atletickĨm svazem na z§kladŊ vlastn²ho 

pozorov§n², pŚ²padov® studie a hloubkov®ho interview. Sekund§rn²m c²lem 

je vyhodnocen² profilu firem v roli sponzorŢ a stanoven² kl²ļe k tvorbŊ novĨch budouc²ch 

aktivac². 

 

3.2 Đkoly pr§ce 

Mezi ¼koly vedouc² k dosaģen² stanoven®ho c²le patŚ²: 

¶ pŚ²prava a reġerġe odborn® literatury a dalġ²ch zdrojŢ k vypracov§n² teoretick® 

ļ§sti, 

¶ vĨbŊr vhodnĨch metod pro marketingovĨ vĨzkum diplomov® pr§ce, 

¶ vĨbŊr vhodnĨch firem pro stanoven² aktivac² sponzoringu ve spojitosti s ĻeskĨm 

atletickĨm svazem, 

¶ stanoven² okruhŢ ot§zek pro hloubkov® interview, 

¶ analĨza trhu a aktivit vybranĨch firem, 

¶ sbŊr dat ï hloubkov§ interview se z§mŊrnŊ vybranĨmi partnery Ļesk®ho 

atletick®ho svazu, analĨza virtu§ln²ch dat, pŚ²padov§ studie, 

¶ zpracov§n² a analĨza z²skanĨch dat ze vġech ļ§st² vĨzkumu a jejich vz§jemn§ 

komparace, 

¶ sestaven² n§vrhŢ aktivac² pro jednotliv® firmy v n§vaznosti na kvalitativn² 

vĨzkum, 

¶ vypracov§n² souhrnnĨch n§vrhŢ aktivac² ve spojen² s vybranĨmi partnery 

pro ĻeskĨ atletickĨ svaz, 
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¶ prezentace vĨsledkŢ vġem stran§m (vybranĨm partnerŢm a Ļesk®mu atletick®mu 

svazu). 
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4 METODIKA PRĆCE 

N§sleduj²c² kapitola se vŊnuje pŚedstaven² metod pouģitĨch k vypracov§n² 

relevantn²ch vĨsledkŢ diplomov® pr§ce. Tuto kapitolu lze povaģovat za velice dŢleģitou, 

protoģe pouģit² vhodnĨch metod je z§kladn²m pŚedpokladem pro vĨzkum. Z§kladn² 

soubor vĨzkumu tvoŚ² vġichni partneŚi Ļesk®ho atletick®ho svazu, z nichģ byl z§mŊrnŊ 

vybr§n ġirġ² okruh partnerŢ. N§slednŊ na z§kladŊ postaven² ve sponzorsk® hierarchii 

Ļesk®ho atletick®ho svazu, ochotŊ a vstŚ²cnosti se zapojen²m do vĨzkumu byli osloveni 

do vĨzkumu tŚi partneŚi Ļesk®ho atletick®ho svazu (Ļesk§ spoŚitelna, Ļesk§ poġta 

a Hollandia). 

Vzhledem k tomu, ģe pŚedmŊtem vĨzkumu nen² z²sk§n² dat od co nejv²ce 

respondentŢ, nejlepġ² variantou se jev² kvalitativn² vĨzkum. Pro stanoven² z§vŊrŢ 

diplomov® pr§ce (konkr®tn²ch n§vrhŢ aktivac² pro jednotliv® partnery) se v diplomov® 

pr§ci vyuģ²vaj² tŚi metody popsan® v n§sleduj²c²ch podkapitol§ch: 

¶ analĨza dokumentŢ,  

¶ hloubkov® interview,  

¶ pŚ²padov§ studie. 

 

4.1 AnalĨza dokumentŢ 

SbŊr prim§rn²ch dat v diplomov® pr§ci (pozorov§n² a hloubkovĨ rozhovor) 

doplŔuje analĨza dokumentŢ patŚ²c² mezi zdroje sekund§rn². Ġirġ² pojet² tohoto pojmu 

ch§pe Silverman (1994) vġechny zaznamenan® veŚejn® i neveŚejn® dokumenty (firemn² 

vĨroļn² zpr§vy a prezentace, propagaļn² dokumenty, vŊdeck® ļl§nky, odborn§ literatura 

atd.). Hendl (2012) doplŔuje, ģe za dokumenty se povaģuj² data vznikl§ v minulosti 

k rozd²ln®mu ¼ļelu, neģ jsou potŚeby aktu§ln²ho vĨzkumu. Autor definuje druhy 

dokumentŢ n§sledovnŊ: 

¶ osobn² dokumenty zaznamenan® k soukromĨm ¼ļelŢm, 

¶ ¼Śedn² dokumenty vznikl® ve firm§ch nebo ¼Śadech ļasto za ¼ļelem vyhodnocen² 

za konkr®tn² obdob², 

¶ archivn² data, 
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¶ vĨstupy z masm®di², 

¶ virtu§ln² data (internetov® str§nky, diskuse, elektronick§ poġta). 

PŚi vyhodnocov§n² efektivn²ho sponzoringu firmy vypracov§vaj² rŢzn§ 

vyhodnocen². Pr§vŊ tyto dokumenty zahrnuj²c² vġechny sponzorsk® aktivity jednotlivĨch 

firem jsou velice dŢleģit® pro praktickou ļ§st t®to diplomov® pr§ce. Pro pŚ²padovou studii 

byla pouģita jak virtu§ln² data, tak ¼Śedn² dokumenty poskytnut® od jednotlivĨch firem 

(Ļesk§ spoŚitelna, Ļesk§ poġta a Hollandia). Virtu§ln² data byla vyuģita jeġtŊ pŚed 

uskuteļnŊn²m jednotlivĨch rozhovorŢ k hlubġ² orientaci v probl®mu a v kontextu pr§ce 

byla dŢleģit§ k sestaven² t®mat pro jednotliv® rozhovory. 

 

4.2 HloubkovĨ rozhovor 

N§zory na zaŚazen² osobn²ho dotazov§n² neboli rozhovoru se napŚ²ļ odbornou 

literaturou liġ². AutoŚi PŚ²bov§ (1996), Hor§kov§ (1992), Kotler a Keller (2013) zahrnuj² 

dotazov§n² do skupiny kvantitativn²ho vĨzkumu. V kontextu diplomov® pr§ce bude 

vġak budou vyuģity hloubkov® rozhovory, kter® se zaŚazuj² do kvalitativn²ho vĨzkumu. 

Do t®to skupiny ho zaŚazuj² autoŚi Hendl (2012) a Kozel, Min§Śov§ a Svobodov§ (2011). 

Tazatel si pŚed kaģdĨm rozhovorem pŚipravuje jeho strukturu, bez kter® nen² 

moģno interview uskuteļnit. Z§leģ² na celkov®m poļtu respondentŢ, coģ se podle Kozla, 

Min§Śov® a Svobodov® (2011) pohybuje od jednoho ¼ļastn²ka (individu§ln² rozhovor) 

aģ po menġ² skupinu lid² (focus groups/ohniskov® skupiny). Nedoporuļuje se vġak velk§ 

skupina, protoģe tazatel ztr§c² kontrolu nad rozhovorem nebo se pŚi velk®m poļtu 

nedostanou ¼ļastn²ci do hloubky diskutovan®ho t®matu. 

PŚed uskuteļnŊn²m rozhovoru by se mŊl tazatel zorientovat v prostŚed², ve kter®m 

se respondent pohybuje. Z vlastn²ho pozorov§n² pak z²skan® informace aplikuje 

v rozhovoru. T²m, ģe tazatel disponuje pŚehledem o aktivit§ch, se st§v§ v oļ²ch 

respondenta vŊrohodnŊjġ², ale mŢģe kl§st i podrobnŊjġ² ot§zky. V kontextu t®to pr§ce 

je moģno d²ky z²skanĨm informac²m prezentovat prvotn² n§vrhy aktivac² 

a od dotazovan®ho z²skat zpŊtnou vazbu o vyuģitelnosti v praxi. Kozel, Min§Śov§ 

a Svobodov§ (2011) rozdŊluj² interview podle m²ry z§vaznosti pokynŢ od nejv²ce 

Ăomezen®hoñ ï strukturovan®ho aģ pouh® t®matem ladŊn® setk§n², v nŊmģ ot§zky 
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vyplĨvaj² z dan® situace, a jedin®, ļeho se respondent a tazatel drģ², je t®ma. Autor podle 

m²ry z§vaznosti pokynŢ definuje n§sleduj²c² typy rozhovorŢ: 

¶ strukturovanĨ ï zŚ²dkakdy vyuģ²vanĨ jako kvalitativn² vĨzkum, pŚi kter®m 

se tazatel drģ² pŚedem stanoven® struktury pro dotazovan² (pokl§d§n² ot§zek podle 

pŚedem urļen®ho poŚad²), 

¶ polostrukturovanĨ,   

¶ nestrukturovanĨ ï volnĨ, aģ ļasto neform§ln² rozhovor, v nŊmģ respondent ļasto 

nemus² vŊdŊt, ģe je dotazov§n, tazatel se dotazuje na urļit§ t®mata a ot§zky 

vznikaj² volnŊ a na z§kladŊ situace. 

Ve srovn§n² se strukturovanĨm rozhovorem, kde pevnŊ seŚazen® ot§zky svazuj² 

respondenta a nedovoluj² mu v pŚ²padŊ potŚeby poloģit dalġ² doplŔuj²c² ot§zku, disponuje 

polostrukturovanĨ rozhovor nŊkolika vĨhodami, kter® vyzdvihuje Hendl (2012): 

¶ lze pŚezkouġet, zda ot§zk§m respondent rozumŊl, 

¶ dotazovanĨ mŢģe vyjevit sv® zcela subjektivn² pohledy a n§zory, 

¶ respondent mŢģe samostatnŊ navrhovat nov® vztahy a souvislosti, 

¶ je moģn® tematizovat konkr®tn² podm²nky situace dotazovan®ho. 

Na zaļ§tku rozhovoru doporuļuje Pernecky (2016) pŚedstavit sama sebe, 

ale hlavnŊ svŢj vĨzkum. Tazatel tak® mus² vysvŊtlit, proļ si do vĨzkumu zvolil pr§vŊ 

onoho respondenta. BŊhem cel®ho rozhovoru je velice dŢleģit® neust§le udrģovat 

motivaci, podnŊcovat dotazovan®ho ke sdŊlov§n² dalġ²ch a podrobnŊjġ²ch informac² 

a udrģovat pŚ²jemnou a pŚ§telskou atmosf®ru. Hendl (2012) zdŢrazŔuje kl²ļovou roli 

tazatele. Od t®to role se oļek§v§ objektivita a neutralita. Tazatel svĨm pŚ²stupem 

a chov§n²m v rozhovoru z§sadn²m zpŢsobem ovlivŔuje prŢbŊh, kvalitu i vĨsledek. 

Nedostateļn§ pŚ²prava, anebo pŚ²liġn§ zaujatost pro nebo proti t®matu sniģuje n§slednŊ 

jeho kvalitu. 

D®lka rozhovoru z§leģ² na zpŢsobu veden² ze strany tazatele, ale doporuļuje 

se d®lka v maxim§ln² d®lce jedn® hodiny. Na nejdŢleģitŊjġ² ot§zky by se mŊlo dotazovat 

v prvn² pŢlhodinŊ rozhovoru z dŢvodu niģġ² soustŚedŊnosti a moģn® ztr§ty koncentrace 

ze strany respondenta. 
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Po domluvŊ s respondentem je vhodn® celĨ rozhovor zaznamen§vat na diktafon 

nebo kameru. Pot® je moģn® se pŚi zpracov§v§n² k z§znamu vr§tit. Hendl (2012) nab²z² 

ļtyŚi zpŢsoby pŚepisu rozhovoru ï transkripce z mluven® do p²semn® formy: 

¶ selektivn² protokol, 

¶ shrnuj²c² protokol, 

¶ komentovan§ transkripce, 

¶ doslovn§ transkripce. 

ĻasovŊ nejn§roļnŊjġ² formu pŚedstavuje doslovn§ transkripce zachycuj²c² 

doslovnĨ pŚepis interview. Nejv²ce dŢleģit® pas§ģe bĨvaj² podtrh§v§ny nebo je moģn® 

si urļit® pas§ģe doplnit koment§Śem na kraji str§nky. U komentovan® transkripce 

se kromŊ doslovn®ho protokolu zachycuj² o dalġ² dŢleģit® informace, jako napŚ²klad 

sm²ch, zpŢsob Śeļi nebo oļ²slov§n² promluv. Technika zpracov§n² jak u shrnuj²c²ho, 

tak u selektivn²ho protokolu, poļ²t§ se zbyteļnĨmi m²sty v rozhovoru, kter® nejsou 

pro zpracov§v§n² vĨsledkŢ podstatn§. Shrnuj²c² protokol pŚedstavuje shrnut² podstaty 

vġech zachycenĨch a z²skanĨch informac². V urļitĨch vĨzkumech nen² ģ§douc² shrnout 

vġechny, ale staļ² zaznamenat pouze nŊkter® informace a ļ§st z nich vypustit. Takov§to 

metoda se nazĨv§ selektivn², a pr§vŊ ona se jev² jako nejv²ce vhodn§ pro potŚeby 

t®to diplomov® pr§ce. Selektivn² protokol tedy bude vyuģit ke shrnut² podstatnĨch ļ§st² 

u jednotlivĨch rozhovorŢ. 

 

4.3 PŚ²padov§ studie 

Mezi z§kladn² metody kvalitativn²ho vĨzkumu patŚ² pŚ²padov§ studie, kter§ bude 

vyuģita pro ¼ļely diplomov® pr§ce. AutoŚi napŚ²ļ odbornou literaturou se shoduj², ģe jde 

ve zkratce o detailn² vĨzkum jednoho nebo mal®ho poļtu pŚ²padŢ. Podle poļtu 

zkoumanĨch objektŢ definuje Hendl (2012) nŊkolik typŢ pŚ²padov® studie: 

¶ osobn² pŚ²padov§ studie ï zkoum§n² podrobn®ho jevu u jedn® osoby a jeho pŚ²ļin, 

faktorŢ a zkuġenost² maj²c² k tomuto jevu vztah, 

¶ studie komunity ï popis a analĨza jedn® ļi nŊkolika komunit a vzorcŢ jejich 

chov§n², 
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¶ studium soci§ln²ch skupin ï zkoum§n² a analĨza vztahŢ a aktivit malĨch pŚ²mo 

komunikuj²c²ch skupin, 

¶ studium organizac² a instituc² ï analĨza spoleļnĨch znakŢ, procesŢ a adaptace 

na zmŊny u organizac² za ¼ļelem nalezen² nejlepġ² typu Ś²zen² nebo vzorcŢ 

chov§n², 

¶ zkoum§n² ud§lost², rol² a vztahŢ ï orientace studie na konkr®tn² ud§lost spojenou 

se soci§ln²mi skupinami nebo organizacemi vļetnŊ analĨzy vz§jemn®ho pŢsoben² 

ļlenŢ a jejich konfliktŢ mezi sebou. 

S aktivac² sponzoringu, a z§roveŔ utuģen² vz§jemn®ho vztahu mezi sponzorem 

a sponzorovanĨm subjektem, ani jeden z vĨġe uvedenĨch bodŢ nelze aplikovat. 

Pro potŚeby diplomov® pr§ce a zvolen² spr§vn® pŚ²padov® studie je vhodn® se zabĨvat 

rozdŊlen²m podle autora Stakeaho (1995), kterĨ ji ch§pe jako Ăkomplexn² porozumŊn² 

objektu, kterĨ pŚedstavuje syst®m s urļitĨmi soci§ln²mi hranicemi.ñ Podle autora existuj² 

tŚi typy a to intrinsitn², instrument§ln² a kolektivn² pŚ²padov® studie. V pŚ²padŊ intrinsitn² 

pŚ²padov® studie autor mluv² o vŊnov§n² se dan®mu pŚ²padu na z§kladŊ proniknut² do jeho 

hloubky. Studie c²l² na pochopen² jednotlivĨch d²lļ²ch ļ§st² a na z§kladŊ spojen² 

jednotlivĨch souvislost² pochopen² celku. V tomto pŚ²padŊ se neovŊŚuj² pracovn² 

hypot®zy ani se nevytv§Śej² teorie. Naopak tomu instrument§ln² pŚ²padov§ studie v prv®m 

pŚ²padŊ zkoum§ samotnĨ jev a d²ky tomu je moģno porozumŊt teoretickĨm ot§zk§m. 

Za ¼ļelem ġirġ²ho pochopen² zkouman®ho probl®mu se vyuģ²v§ kolektivn² pŚ²padov§ 

studie, kdy je sledov§no v²ce pŚ²padŢ a n§sledn® vĨsledky jsou uģ²v§ny pŚi otestov§n² 

urļitĨch teori². 

PŚ²padov§ studie je zaloģena na zkoum§n² faktŢ a pouģ²v§ mnoho rŢznĨch metod. 

Simons (2009) doporuļuje se neztratit ve velk®m mnoģstv² dat a peļlivŊ si stanovit 

spr§vnou pŚ²padovou studii, aby se z nezn§m®ho t®matu vyuģilo co nejv²ce novĨch 

poznatkŢ a informac². Strategiemi zkoumaj²c²mi pŚedem urļenĨ jev se zaob²r§ Yin 

(2013), kterĨ definuje n§sleduj²c² ļtyŚi pŚ²padov® studie: 

¶ deskriptivn² (popisuj²c²) ï podrobnĨ a komplexn² popis zkouman®ho probl®mu, 

¶ exploratorn² (prŢzkumn§) ï vyuģit² v pŚ²padŊ hled§n² odpovŊdi na pŚedpokl§dan® 

pŚ²ļinn® vztahy, kter® se jev² jako pŚ²liġ sloģit® na pouģit² kvantitativn²ho 

dotazn²ku,  
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¶ explanaļn² (vysvŊtluj²c²) ï pouģit² v pŚ²padŊ stŚetu mezi konkuruj²c²mi 

vysvŊtlen²mi a hled§n² nejv²ce dŢvŊryhodn®ho, ale zato pravdiv®ho vysvŊtlen². 

KaģdĨ vĨzkumn²k, kterĨ pl§nuje prov®st pŚ²padovou studii, si mus² uvŊdomit, 

ģe data bude z²sk§vat od subjektŢ pohybuj²c²ch se v pro nŊ zn§m®m prostŚed². Z tohoto 

hlediska se jev² jako ģ§douc² nechybovat ve vĨbŊru spr§vn®ho typu studie. DvoŚ§k (2010) 

vid² jako nejvŊtġ² probl®m v tom, ģe se ļasto pro vĨzkum vol² pŚ²liġ obecn§ ot§zka 

nebo si tazatel stanovuje v²ce vĨzkumnĨch c²lŢ, neģ kterĨch n§slednŊ dos§hne. Na tento 

fakt navazuje Mareġ (2015) se svĨm modelem pŚ²padovĨch studi². Autor zkoum§ jedno 

a v²cepŚ²padovĨ projekt s jednotkami analĨzy, kter§ je pouze jedna nebo je jich pro studii 

vyuģito v²cero. Obr§zek 25 napov²d§, ģe v pŚ²padŊ tŚ² pŚ²padŢ, nen² moģn® kaģdĨ zkoumat 

do takov® hloubky jako pouze u jednopŚ²padov®ho projektu. 

 

Obr§zek 25: Model pŚ²padov® studie 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle Mareġe (2015) 
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Z vĨġe popsanĨch typŢ pŚ²padov® studie je moģn® pro tuto diplomovou pr§ci 

pouģ²t intrinsitn² a dekriptivn² (popisnou) pŚ²padovou studii. Intrinsitn² z toho dŢvodu, 

ģe se jedn§ z pohledu c²lŢ pr§ce ï tedy n§vrhŢ aktivace ï o pochopen² vnitŚn²ch aspektŢ 

aktivace sponzoringu a na z§kladŊ toho lze porozumŊt fungov§n² zkoumanĨch firem. 

Podle druh®ho dŊlen² spad§ diplomov§ pr§ce mezi deskriptivn² pŚ²padovou studii, protoģe 

jsou podrobnŊ a komplexnŊ zkoum§ny vybran® sponzoruj²c² firmy a jejich aktivity 

na marketingov®m a sponzorsk®m poli.  

 

4.4 Design vĨzkumu 

Design neboli strategie vĨzkumu, jak ho autoŚi velmi ļasto nazĨvaj², definuje 

Reichel (2009) jako ĂspecifickĨ koncept Śeġen² vĨzkumn®ho ¼kolu zahrnuj²c² Śadu 

teoretickĨch, metodologickĨch a organizaļn²ch aspektŢ.ñ DŢleģit® je definovat strukturu 

vĨzkumu a dodrģet tŚi f§ze: pŚ²prava, realizace a vyhodnocen² vĨzkumu. Giddens (2013) 

definuje design vĨzkumu jako stanoven² c²le, pŚ²prava a aplikace vhodnŊ zvolenĨch 

prostŚedkŢ a stanoven² vĨsledkŢ vĨzkumu a jejich n§slednou intepretaci.  

 

4.5 VĨbŊr vzorku 

  Z§kladn² vĨzkumnĨ soubor tvoŚ² vġichni partneŚi Ļesk®ho atletick®ho svazu. 

Po prostudov§n² odborn® literatury a konzultaci s odborn²kem byl z§mŊrnŊ vybr§n ġirġ² 

seznam partnerŢ, u kterĨch by bylo vhodn® navrhnout aplikaci aktivace sponzoringu 

do jejich partnersk®ho vztahu s ĻeskĨm atletickĨm svazem. VĨzkum je koncipov§n 

tak, aby se v nŊm objevilo spektrum rŢznĨch firem z dŢvodu rŢznĨch firemn²ch c²lŢ. 

Z§roveŔ pro vĨbŊr byla dŢleģit§ i ochota oslovenĨch firem k zapojen² do vĨzkumu. 

Bez z§jmu a informac² z²skanĨch z rozhovoru by nebylo moģn® navrhovat pro danou 

firmu konkr®tn² aktivace. To ovlivnilo pŢvodnŊ zamĨġlen® zapojen² Ļesk®ho rozhlasu 

jako medi§ln²ho partnera atletick®ho svazu do aktivace. Po osloven² vġech vytipovanĨch 

subjektŢ a analĨzy, jak zapad§ subjekt do kontextu diplomov® pr§ce, probŊhl z§mŊrnĨ 

vĨbŊr firem do vĨzkumu probŊhl n§sledovnŊ: 

¶ velk§ korporace ze soukrom®ho sektoru ï Ļesk§ spoŚitelna ï gener§ln² partner 

Ļesk®ho atletick®ho svazu, 

¶ st§tn² subjekt ï Ļesk§ poġta, 
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¶ menġ² firma ï Hollandia. 

 

4.6 SbŊr dat 

SbŊr dat nutnĨ pro stanoven² vĨsledkŢ prob²hal po sobŊ n§sleduj²c²ch etap§ch 

vĨzkumu: 

1. analĨza dokumentŢ potŚebn§ k orientaci v problematice a k vytvoŚen² okruhŢ 

pro kvalitativn² vĨzkum na b§zi hloubkov®ho interview, 

2. rozhovory se z§stupci vybranĨch sponzorŢ Ļesk®ho atletick®ho svazu, 

3. pŚ²padov§ studie. 

Jak bylo uvedeno v minul® kapitole, ze z§kladn²ho vzorku (tedy vġech partnerŢ 

Ļesk®ho atletick®ho svazu) byl pro vĨzkum z§mŊrnŊ vybr§n ġirġ² okruh. Od konce roku 

2019 zaļalo postupn® oslovov§n² vybranĨch partnerŢ za ¼ļelem zapojen² do vĨzkumu 

diplomov® pr§ce. Coronovirov§ pandemie vġak ovlivnila pŚedem stanoven® schŢzky 

a hloubkov® interview v t®to dobŊ nebyla moģn§ realizovat. Rozhovory se z§stupci tŚech 

vybranĨch partnerŢ ĻAS se zrealizovaly aģ po uvolnŊn² vl§dn²ch opatŚen² v kvŊtnu roku 

2020. Jeden z pŚedem domluvenĨch rozhovorŢ se vġak nemohl uskuteļnit, protoģe 

se z§stupce po mimoŚ§dn® situaci vŊnoval svĨm firemn²m aktivit§m, a tud²ģ bylo nutn® 

zvolit novĨ subjekt do vĨzkumu.  

SbŊr dat prostŚednictv²m analĨzy dokumentŢ probŊhl podstatnŊ dŚ²ve. Sledov§n² 

sponzorskĨch aktivit odstartovalo na podzim roku 2019 prostŚednictv²m z²sk§v§n² 

virtu§ln²ch dat dostupnĨch na webovĨch str§nk§ch vybranĨch firem a na soci§ln²ch s²t²ch. 

Po osloven² s ģ§dost² o zapojen² do vĨzkumu firmy poskytly jejich intern² dokumenty 

nebo veŚejnŊ pŚ²stupn® broģury, vĨroļn² zpr§vy a dalġ² materi§ly se souhrnem jejich 

marketingovĨch a sponzorskĨch aktivit. 

Kvalitativn² vĨzkum byl pŚipravov§n jako polostrukturovan® hloubkov® 

rozhovory se z§stupci marketingovĨch nebo sponzorskĨch oddŊlen² vybranĨch firem. 

V jednom pŚ²padŊ se jednalo o rozhovor pŚes platformu Skype a zbyl® dva rozhovory 

prob²haly prostŚednictv²m osobn²ho setk§n² tzv. Ăface to faceñ v ļasov®m horizontu 

od 30 do 40 minut. Pro vġechny tŚi rozhovory, jak doporuļuje Hendl (2012), byl sestaven 

stejnĨ Ămustrñ neboli n§vod, kterĨ obsahoval nŊkolik tematickĨch okruhŢ: 

¶ corporate indentity ï filozofie a posl§n² firmy, 



93 

 

¶ souļasn® sponzorsk® aktivity, 

¶ podle jakĨch faktorŢ se firmy rozhoduj² a co ovlivŔuje jejich vstup do partnerstv² 

s druhou stranou, 

¶ ļeho chtŊj² firmy v r§mci sponzorstv² dos§hnout, 

¶ jak velkĨ rozpoļet vkl§daj² do sponzoringu, 

¶ jak® protisluģby poģaduj² za poskytnutĨ sponzoring, 

¶ prostor pro doplŔuj²c² ot§zky. 

PolostrukturovanĨ rozhovor umoģŔuje v r§mci vyplynut² diskuse zeptat i na dalġ² 

ot§zky. V kontextu diplomov® pr§ce ġlo napŚ²klad o ot§zku poloģenou u vġech tŚech 

rozhovorŢ - zda jsou firmy oslovov§ny s nab²dkou o sponzoring nebo nab²dky pŚij²maj². 

Ve vġech tŚech rozhovorech odborn²ci poskytovali sv® n§zory a poznatky k dan® 

problematice, coģ je pro sestaven² n§vrhŢ aktivac² ģ§douc². Na z§vŊr rozhovorŢ 

na z§kladŊ analĨzy dat a pŚ²padov® studie pŚiġel dotaz od manaģerŢ k prezentaci 

pŚedbŊģnĨch n§vrhŢ aktivace. I tento fakt byl velkĨm pŚ²nosem pro stanoven² vĨsledkŢ, 

protoģe v pŚ²padŊ jednoho rozhovoru na z§kladŊ pŚedloģen®ho n§vrhu bylo od manaģera 

sdŊleno, ģe tato aktivace nesplŔuje firemn² filozofii, a tud²ģ nelze danĨ n§vrh v praxi 

realizovat. Rozhovory se z§stupci Ļesk® poġty a Ļesk® spoŚitelny jsou uveden® v pŚ²loze 

diplomov® pr§ce. Z§stupce firmy Hollandia se z dŢvodu citlivosti informac² uvedenĨch 

v rozhovoru rozhodl o nepublikov§n² rozhovoru. 

Ke stanoven² konkr®tn²ch n§vrhŢ bylo dŢleģit® pochopit pomoc² pŚ²padov® studie 

prostŚed² pro implementaci jednotlivĨch aktivac². Design pŚ²padov® studie se zamŊŚil 

na ĻeskĨ atletickĨ svaz a jeho partnery z§mŊrnŊ vybran® do vĨzkumu diplomov® pr§ce. 

Na ¼vod designu pŚ²padov® studie je pŚedstaven profil dan®ho subjektu a jeho postaven² 

na ļesk®m trhu. V pŚ²padŊ Ļesk®ho atletick®ho svazu se klade dŢraz na konkr®tn² popis 

jednotlivĨch projektŢ ke snazġ²mu pochopen² prostŚed² pro aktivace. Mezi dalġ² 

poģadovan® informace u vybranĨch firem patŚ² pŚedstaven² souļasnĨch sponzorskĨch 

aktivit ve sportovn²m prostŚed². Podstatn® je, do jakĨch sf®r sportu se jednotliv§ 

partnerstv² up²naj². Zda se jedn§ ļistŊ o profesion§ln² sport a podporu ml§deģnick®ho 

sportu nebo o sport pro vġechny a t²m souvisej²c²mi aktivitami spoleļensk® odpovŊdnosti. 

S t²m souvis² tak® vytipov§n² novĨch moģnĨch atraktivn²ch m²st k alokaci sponzorskĨch 
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aktivit.  Po shrnut² a analĨze vġech ļ§st² vĨzkumu lze pŚej²t k nejpodstatnŊjġ² ļ§sti, 

a to stanoven² jednotlivĨch n§vrhŢ aktivac². 

 

4.7 N§vrhy aktivac² sponzoringu 

Po z²sk§n² dat ze vġech ļ§st² vĨzkumu lze pŚej²t k c²li diplomov® pr§ce ï stanoven² 

konkr®tn²ch aktivaļn²ch n§vrhŢ pro vybran® firmy. PŚed samotnĨmi n§vrhy je dŢleģit® 

interpretov§n² aktivaļn²ch vĨchodisek v logick® struktuŚe. Pro ¼ļely diplomov® pr§ce 

je nejlepġ² uspoŚ§d§n² vĨchodisek aktivace podle autorŢ Colleta a Fentona (2011) 

uvedenĨch v obr§zku 26. 

 

Obr§zek 26: Kl²ļov® faktory pro stanoven² aktivace sponzoringu 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle Collet a Fenton (2011) 

 

K jednomu z nejdŢleģitŊjġ²ch prvkŢ pro stanoven² aktivac² patŚ² definov§n² c²lŢ 

a c²lovĨch skupin pro konkr®tn² aktivace. Kaģd§ ze tŚ² vybranĨch firem prostŚednictv²m 

sponzoringu smŊŚuje k odliġnĨm c²lŢm, ale c²lov® skupiny mohou bĨt stejn® 

nebo podobn®. Proto je velice dŢleģit® ke stanoven² n§vrhu nejen spr§vnŊ definovat 

firemn² c²le, ale pochopit i celkovou firemn² strategii. AutoŚi dŊl² zdroje na: finanļn², 
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lidsk® a materi§ln². V pŚ²padŊ t®to diplomov® pr§ce jsou pŚedstaveny konkr®tn² n§vrhy 

s ohledem na velikost firmy, ale bez zamŊŚen² na finanļn² zdroje.  

Z dŢvodu citlivosti informac² nebo neochoty firem k publikov§n² nelze zahrnout 

finanļn² prostŚedky do aktivac². V praktick® ļ§sti pr§ce tud²ģ nen² Śeġena finanļn² str§nka 

aktivac², ani to, kolik finanļn²ch zdrojŢ jsou firmy ochotn® do nich vloģit. Jednotliv® 

n§vrhy ve vĨsledkov® ļ§sti podrobnŊ popisuj², jakou c²lovou skupinu, prostŚednictv²m 

kterĨch konkr®tn²ch kan§lŢ oslovuj². 

U vġech tŚech subjektŢ c²l² aktivace na proniknut² do vġech sf®r, tud²ģ 

jak do profesion§ln²ho sportu, tak sportu pro vġechny. Jedinou vĨjimku tvoŚ² Ļesk§ poġta, 

kter§ svou komunikaļn² strategii nem§ zaloģenou na sponzoringu vrcholov®ho sportu. 

Dalġ² sf®ru, kterou nelze opomenout, pŚedstavuje oblast spoleļensk® odpovŊdnosti. Firmy 

si uvŊdomuj² dŢleģitost odpovŊdn®ho podnik§n² a z toho z²skan®ho pozitivn²ho dopadu 

na jejich pŢsoben² a z²sk§n² konkurenļn² vĨhody. Proto spojen² atletiky a konkr®tn² firmy 

do spoleļensky odpovŊdn® aktivace se jev² jako vhodn® k dosaģen² stanovenĨch c²lŢ. 
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5 ANALħZA PROFILU ĻESK£HO ATLETICK£HO 

SVAZU A VYBRANħCH PARTNERš POTřEBNħCH PRO 

VħZKUM 

V n§sleduj²c² kapitole jsou na z§kladŊ analĨzy dokumentŢ, pŚ²padov® studie 

a provedenĨch hloubkovĨch rozhovorŢ detailnŊ pops§ny projekty a aktivity Ļesk®ho 

atletick®ho svazu. DŢraz je kladen zejm®na na marketingovĨ pohled na svazov® aktivy 

a projekty. N§slednŊ jsou komplexnŊ analyzov§ny vybran® firmy do vĨzkumu diplomov® 

pr§ce Ļesk§ spoŚitelna, Ļesk§ poġta a Hollandia. 

 

5.1 ĻeskĨ atletickĨ svaz 

ĻeskĨ atletickĨ svaz (zkr§cenŊ ĻAS), sdruģuj²c² vġechny atletick® odd²ly a kluby 

v republice, vznikl 12. prosince 1992 po rozpadu Ļeskoslovensk®ho svazu tŊlesn® 

vĨchovy. Od roku 1993 z²skal ļlenstv² v Mezin§rodn² asociaci atletickĨch federac² 

(IAAF) ï dnes World Athletics (WA). Ļlensk§ z§kladna ĻAS ļ²t§ pŚes 79 tis²c ļlenŢ ve 

v²ce neģ 350 odd²lech a klubech. Nejvyġġ²m org§nem svazu je valn§ hromada, kter§ 

disponuje nejvŊtġ²mi pravomocemi ï napŚ. volbou pŚedsednictva zast§vaj²c² funkci 

statut§rn²ho org§nu. Podle stanov ĻAS (2020) spoļ²v§ posl§n² svazu v n§sledov§n² tŚech 

z§kladn²ch c²lŢ: 

1. organizov§n² atletiky a atletickĨch soutŊģ² na ¼zem² Ļesk® republiky a vytv§Śen² 

podm²nek pro jejich rozvoj, 

2. zajiġŠov§n² reprezentace Ļesk® republiky na mezin§rodn²ch soutŊģ²ch 

a zastupov§n² z§jmŢ ļesk® atletiky ve stŚeġn²ch sportovn²ch organizac²ch, 

3. zastupov§n² a prosazov§n² z§jmŢ ļesk® atletiky pŚed st§tn²mi org§ny Ļesk® 

republiky a pŚed org§ny ¼zemn² samospr§vy. 

Hierarchii partnerŢ ukazuje obr§zek 27. Z celkov®ho poļtu 24 partnerŢ je svaz 

rozdŊluje do ļtyŚ skupin:  

¶ gener§ln² partner (1x), 

¶ ofici§ln² partner (18x), 

¶ ofici§ln² dodavatel (4x), 
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¶ projekt vznikl za podpory (1x). 

Je nutno podotknout, ģe do rŢznĨch projektŢ ĻAS se zapojuj² i jin® firmy, 

neģ z uveden®ho obr§zku 27 sestavy partnerŢ. To lze demonstrovat na obr§zku 28, kterĨ 

ukazuje partnery projektu Pohybov§ gramotnost. 

 

Obr§zek 27: Sestava partnerŢ Ļesk®ho atletick®ho svazu 

 

Zdroj: atletika.cz (2020) 

 

Obr§zek 28: Sestava partnerŢ projektu Pohybov§ gramotnost 

 

Zdroj: atletika.cz (2020) 

Z marketingov®ho hlediska, a s t²m spojenĨmi n§vrhy aktivac², je moģn® aktivity 

Ļesk®ho atletick®ho svazu rozdŊlit do dvou skupin: souļasn® projekty ĻAS 

a nejvĨznamnŊjġ² soutŊģe (zejm®na reprezentaļn² akce a n§rodn² ġampion§ty dospŊlĨch 

a dalġ² akce poŚ§dan® svazem). V n§sleduj²c²ch odstavc²ch je dŢleģit® si jednotliv® akce 

a projekty pŚedstavit a nast²nit moģn§ m²sta pro alokov§n² aktivac² s vybranĨmi partnery. 

ĻeskĨ atletickĨ svaz kaģdoroļnŊ poŚ§d§ na sv®m ¼zem² a z marketingov®ho 

pohledu tyto atraktivn² sportovn² akce: 
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¶ bŊģeckĨ z§vod BŊchovice ï Praha, 

¶ chodeck® mezist§tn² utk§n² PodŊbrady Walking, 

¶ mezin§rodn² halovĨ m²tink Czech Indoor Gala, 

¶ Mistrovstv² Ļesk® republiky muģŢ a ģen. 

NejvŊtġ² masovou akc², kterou poŚ§d§ ĻAS, je nejdelġ² nepŚeruġenĨ bŊģeckĨ 

z§vod v EvropŊ bŊhanĨ nepŚetrģitŊ od roku 1897 ï silniļn² z§vod na 10 kilometrŢ 

BŊchoviceïPraha. Slavnou desetikilometrovou traŠ, zaļ²naj²c² od patn²ku s ļ²slem 13 

s nevyzpytatelnĨm kopcem ĂHrdloŚez§kemñ, bŊh§ kaģdĨm rokem pŚes 3 000 ¼ļastn²kŢ. 

Vyhl§ġen² z§vodu je doprov§zeno bohatĨm doprovodnĨm programem se st§nky partnerŢ, 

vĨstavou s histori² z§vodu a autogrami§dou hvŊzd nejen z prostŚed² silniļn²ch z§vodŢ. 

Komunikace se z§vodn²ky a vytv§Śen² pozitivn²ho vztahu k z§vodu prob²h§ na nŊkolika 

front§ch. Z§vodn²ci k pŚihl§ġen² obdrģ² odznak ke konkr®tn²mu roļn²ku a sportovn² triļko 

s grafikou ļesk® vlajky k pŚ²leģitosti jej²mu 100. vĨroļ². Grafika letoġn²ho 124. roļn²ku 

pokraļuje ve snaze organiz§torŢ n§sledov§n² a udrģen² neform§ln²ho titulu ï tradiļn²ho 

z§vodu. Pro zas§hnut² co nejvŊtġ²ho poļtu bŊģcŢ z obs§hl®ho startovn²ho pole existuje 

obrovskĨ prostor pro aktivace sponzoringu pro jednotliv® partnery. BŊchovice ï Praha 

pŚedstavuj² nesm²rnŊ dŢleģitĨ projekt pro ĻAS, coģ dokazuje snaha poŚadatelŢ za kaģdou 

cenu uspoŚ§dat z§vod a nepŚeruġit tak tradici z§vodu jako na podzim 2020 

za coronavirov® situace. Tento fakt umocŔuje image bŊchovick®ho bŊģeck®ho z§vodu 

a t²m pŚedstavuje neust§le atraktivnŊjġ² prostŚed² pro aktivace sponzoringu jednotlivĨch 

partnerŢ. 

S podŊbradskou l§zeŔskou kolon§dou je spojenĨ kaģdoroļn² mezin§rodn² z§vod 

PodŊbrady Walking spadaj²c² do nejvyġġ² kategorie chodeckĨch z§vodŢ v EvropŊ ï 

European Athletics Race Walking Permit Meeting. PodŊbrady se kaģdoroļnŊ tŊġ² z hojn® 

div§ck® kulisy, na coģ organiz§toŚi reaguj² vytvoŚen²m velk® fanz·ny. Pro l®ta 2021, 2023 

a 2025 se ĻAS ¼spŊġnŊ uch§zel o kandidaturu na poŚ§d§n² nejvĨznamnŊjġ²ho chodeck®ho 

z§vodu Ăstar®hoñ kontinentu po mistrovstv² Evropy ï Evropsk®ho chodeck®ho poh§ru. 

Zkuġenosti s poŚ§d§n²m takovĨmto form§tem si ĻAS vyzkouġel jiģ v roce 2017.  Zde 

se naskytuje pŚ²leģitost k vytvoŚen² aktivac² a t²m osloven² pŚedevġ²m region§ln²ho 

publika. 

Ostravsk® publikum se kaģdoroļnŊ tŊġ² na nejvŊtġ² halovĨ m²tink v Ļesk® 

republice Czech Indoor Gala (zkr§cenŊ CIG) patŚ²c² s mezin§rodn²m obsazen²m 
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k vĨznamnĨm evropskĨm halovĨm m²tinkŢm. MŊsto Ostrava se usilovnŊ vŊnuje podpoŚe 

sportu, coģ dokl§d§ nejen ļlensk§ z§kladna, ale zejm®na z§jem fanouġkŢ o atletick® akce 

vļetnŊ m²tinku CIG. I pŚes to, ģe se jedn§ o velkou akci Ļesk®ho atletick®ho svazu, 

zac²len² je pŚedevġ²m na region Ostravska. PŚed uskuteļnŊn² m²tinku v r§mci propagace 

akce vyhl§sili organiz§toŚi soutŊģe o vstupenky. Komunikace s div§ky pŚ²mo na m²stŊ 

akce prob²hala ve spolupr§ci s dodavatelem m²tinku firmou Top4Running ihned 

po skonļen² z§vodn²ho programu. Atleti vhazovali sportovn² produkty do jednotlivĨch 

div§ckĨch sektorŢ. Div§ci tak zŢstali v hale aģ do samotn®ho konce a nen§silnou formou 

doġlo i ke zviditelnŊn² konkr®tn²ho partnera. 

Na druh® stranŊ ĻAS smŊŚuje sv® aktivity smŊŚovan® do dlouh®ho obdob² 

k podpoŚe zdrav®ho ģivotn²ho stylu, volnoļasovĨch aktivit a budov§n² poļetn® ļlensk® 

z§kladny.  Z t® n§slednŊ tren®Śi vyb²raj² talenty a vychov§vaj² budouc² reprezentanty. 

ProstŚednictv²m vġech svĨch projektŢ c²l² na celou ļeskou populaci, kdy vġak kaģdĨ 

z projektŢ oslovuje urļit® c²lov® publikum. Mezi souļasn® nejzn§mŊjġ² marketingov® 

projekty ĻAS patŚ²: 

¶ Pohybov§ gramotnost, 

¶ Jsem atlet (spadaj²c² pod hlaviļku projektu Pohybov§ gramotnost, d²ky sv®mu 

rozsahu vġak bude vysvŊtlen samostatnŊ), 

¶ ĻeskĨ bŊh, 

¶ StaŔ se atletickĨm rozhodļ²m. 

ĻeskĨ atletickĨ svaz se usilovnŊ vŊnuje podpoŚe zdrav®ho ģivotn²ho stylu 

a rozvoje z§kladn²ch pohybovĨch aktivit. Proto se v roce 2018 rozhodl k zaloģen² 

projektu Pohybov§ gramotnost v reakci na situaci souļasn® ļesk® populace. Projekt c²l² 

na z²sk§n² z§kladn²ch pohybovĨch dovednost² u dŊt² a jejich rodiļŢ, kter® n§slednŊ 

vyuģij² nejen v atletice. Pohybov§ gramotnost nab²z² ġirokou ġk§lu projektŢ, 

a tedy neoslovuje pouze jednu c²lovou skupinu, nĨbrģ smŊŚuje na ġirġ² sportuj²c² 

spoleļnost. Sekund§rn²m c²lem je zlepġen² a utuģen² mezilidskĨch vztahŢ prostŚednictv²m 

sportovn²ch aktivit. 

Pohybov§ gramotnost oslovuje ġirokou c²lovou skupinu, ļemuģ uzpŢsobuje 

i nab²dku projektŢ. Pohybov§ gramotnost zastŚeġuje projekty Atletika pro dŊti, Atletika 

pro rodinu, Jsem atlet a ġkoln² ml§deģnick® soutŊģe (ĠtafetovĨ poh§r, Poh§r rozhlasu 
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s Ļeskou spoŚitelnou, StŚedoġkolskĨ atletickĨ poh§r), coģ nahr§v§ i rŢznĨm aktivac²m 

ve spojen² partnera s konkr®tn² c²lovou skupinou. 

Atletika pro dŊti nab²z² dŊtem ve vŊku 5 aģ 11 let kvalitn² volnoļasovou aktivitu, 

a to v podobŊ atletickĨch krouģkŢ a pravideln®ho sportov§n² v atletickĨch 

odd²lech, klubech s c²lem nauļen² se z§kladn²ch atletickĨch discipl²n a rozv²jen² 

vġestrannosti. V²ce neģ 250 zapojenĨch odd²lŢ se aktivnŊ ¼ļastn² nejrŢznŊjġ²ch soutŊģ² 

spojenĨch s atletickĨch svazem (poŚ§d§n² tematicky ladŊnĨch tr®ninkŢ, Silvestrovsk§ 

tombola, korespondenļn² soutŊģ atd.). Ve spolupr§ci s partnery projektu Pohybov§ 

gramotnost doch§z² k uskuteļŔov§n² trendu ï aktivaci sponzoringu. Konkr®tn²m 

pŚ²kladem je korespondenļn² soutŊģ s panem BŢŢŢ od Hollandie. Odd²ly testovaly 

sv® dŊti v pŚ²pravk§ch v atletickĨch discipl²n§ch a n§slednŊ mŊly za ¼kol testov§n² 

zdokumentovat. Do vybran®ho odd²lu s nejlepġ²mi vĨstupy se vypravila firma Hollandia 

a ve spolupr§ci s ĻAS uspoŚ§daly piknik pro v²tŊznĨ odd²l. Nen² podm²nkou, 

ģe se projektu Atletiky pro dŊti mohou z¼ļastnit jen dŊti z odd²lŢ a klubŢ. Atletika 

pro dŊti poŚ§d§ nŊkolik akc² pro veŚejnost na atraktivn²ch m²stech po cel® Ļesk® 

republice.  

Posl§n²m projektu Atletiky pr o rodinu je zejm®na aktivn² tr§ven² spoleļn®ho 

ļasu u sportu s rodinou a prostŚednictv²m pohybov® aktivity utuģit vz§jemn® rodinn® 

vztahy. Roli patronky projektu zast§v§ bĨval§ ļesk§ reprezentantka Denisa Helceletov§ 

(dŚ²ve Rosolov§), kter§ pŚedstavuje ide§ln² tv§Ś takov®ho form§tu d²ky svĨm ¼spŊchŢm 

v atletick® kari®Śe a souļasn® roli matky. Do projektu je zapojeno celkem 67 odd²lŢ a pŚes 

2 500 sportuj²c²ch rodin. Podm²nkou ze strany ĻAS je organizace tŚech spoleļnĨch 

rodinnĨch tr®ninkŢ, kter® vy¼st² ve spoleļn® rodinn® odd²lov® z§vody, na kterĨch 

se v tĨmech (rodiļ a d²tŊ) utkaj² v tŚech z§kladn²ch discipl²n§ch ï bŊhu, hodu a skoku. 

Nejen, ģe t²m ĻAS podporuje volnoļasov® aktivity a pohybovou gramotnost, 

ale prostŚednictv²m odd²lŢ se zviditelŔuje i v samotnĨch regionech a s n²m i jednotliv² 

partneŚi svazu, protoģe koncept tohoto projektu se pro nŊ st§v§ velice atraktivn²m. 

SpoleļnŊ s projektem Atletikou pro dŊti pod zastŚeġen²m Pohybov® gramotnosti poŚ§daj² 

i akce pro ġirokou veŚejnost k propagaci projektu a pŚil§k§n² novĨch dŊt² nejen k atletice, 

ale ke sportu obecnŊ. Na takovĨch eventech si dŊti i jejich rodiļe vyzkouġ² ġirokou ġk§lu 

atletickĨch discipl²n, ale z§roveŔ s t²m i aktivity partnerŢ projektu. Z hlediska dosahu 

se jedn§ o velmi dŢleģit® akce, na kterĨch se za den pohybuje nŊkolik tis²c lid². V roce 
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2019 ġlo napŚ²klad o nejvŊtġ² akce ï Festival Kef²r a fanz·na k pŚ²leģitosti Mistrovstv² 

Ļesk® republiky dospŊlĨch na n§mŊst² Svobody a na stadionu Pod Palack®ho Vrchem. 

Dalġ²mi spadaj²c²mi projekty pod Pohybovou gramotnost jsou ġkoln² 

ml§deģnick® soutŊģe. Mezi nŊ patŚ² ĠtafetovĨ poh§r (pro ģ§ky prvn²ho stupnŊ ZĠ), Poh§r 

rozhlasu s Ļeskou spoŚitelnou (pro ģ§ky druh®ho stupnŊ ZĠ a v²celetĨch gymn§zi²) 

a StŚedoġkolskĨ atletickĨ poh§r (pro stŚedn² ġkoly). Vġechny tyto projekty chtŊj² pŚil§kat 

k atletice dalġ² nov® tv§Śe. Ve spojen² s projektem Jsem atlet (vysvŊtlen v dalġ²ch 

odstavc²ch) se komunikuje s c²lovou skupinou ¼ļastn²kŢ prostŚednictv²m soutŊģ² aŠ uģ na 

soci§ln²ch s²t²ch, nebo prostŚednictv² aktivaļn²ch her. Vġechny tŚi soutŊģe vyuģ²vaj² 

zn§m® ļesk® atlety k patronstv² s osobn² ¼ļast² na fin§lov®m kole. I z hlediska 

sponzoringu a jeho aktivace se jedn§ o velice atraktivn² oblast, zejm®na ve spojen² 

osobnosti atleta s fin§lovĨm z§vodem. V minulosti na sportovn²m kan§le Ļesk® televize 

prob²hal pŚ²mĨ pŚenos z tŊchto z§vodŢ ï v roce 2019 vġak Ļesk§ televize pŚistoupila 

k form§tu report§ģ². 

Pro jinou c²lovou skupinu ï fanouġky a bŊģce z§vodŢ mimo dr§hu existuje projekt 

ĻeskĨ bŊh. ĻAS tento projekt vyuģil k vytvoŚen² bŊģeck® komunity v Ļesk® republice 

i k zastŚeġov§n² vġech republikovĨch bŊģeckĨch z§vodŢ. Posl§n²m projektu je vysvŊtlen² 

a pŚipomenut² bŊģeck® komunitŊ, ģe bŊh pŚedstavuje z§kladn² pohyb, kterĨ vŢbec existuje 

ve sportu, a tud²ģ atletika pŚedstavuje z§klad do vġech ostatn²ch sportŢ. ĻAS pŚ²mo 

ve spolupr§ci s ĻeskĨm bŊhem nab²z² moģnost vstoupit do Ļesk®ho bŊģeck®ho klubu 

(ĻBK). Tento spolek spojuje nejen profesion§ln², ale i volnoļasov® bŊģce a nab²z² 

jim co nejv²ce informac² ze svŊta bŊhu (semin§Śe, bŊģeck® kurzy, spoleļn® tr®ninky). 

Spolupr§ce ĻBK s ĻeskĨm bŊhem vġak nepatŚ² mezi nejatraktivnŊjġ² marketingov® 

projekty svazu. To se dŊje z hlediska velk®ho konkurenļn²ho prostŚed² v poŚ§d§n² 

bŊģeckĨch akc², kter® v Ļesk® republice nejv²ce poŚ§d§ firma RunCzech. Firma 

se neofici§lnŊ oznaļuje jako vl§dce ļesk® bŊģeck® komunity, a proto pro projekt ĻeskĨ 

bŊh pŚedstavuje pŚek§ģku k osloven² masy lid².  

Mezi nej¼spŊġnŊjġ² projekty svazu je moģn® zaŚadit Jsem atlet. C²lem Jsem atlet 

je osloven² a motivace mlad® generace a vysvŊtlen², ģe sport, potaģmo atletika 

se pro nŊ st§v§ aktivitou na celĨ ģivot. Projekt je pro potenci§ln² partnery atraktivn² nejen 

c²lovou skupinou, kterou tvoŚ² atleti od 13 do 18 let, ale i t²m, ģe mlad² atleti ve velk® 

m²Śe pouģ²vaj² soci§ln² s²tŊ. Patrony projektu jsou od jeho startu Adam Sebastian 

Helcelet, Jan Kudliļka a Nikola Bendov§ a v roce 2018 k nim pŚibyli Aneģka Drahotov§ 
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a Luk§ġ HodboŅ. Vġichni atleti aktivnŊ komunikuj² na soci§ln²ch s²t²ch projektu, 

ale i na svĨch soukromĨch profilech, ļ²mģ buduj² znaļku Jsem atlet. K utuģen² vztahu 

mezi fanouġky (c²lovou skupinou) a projektem komunikuje svaz dvoj²m zpŢsobem: 

virtu§lnŊ pŚes soci§ln² s²tŊ a pŚ²mo na atletick® akci. V prv®m pŚ²padŊ prob²h§ aktivace 

c²lov® skupiny prostŚednictv²m soutŊģ² (fotosoutŊģ, atletick® kv²zy atd.) na soci§ln²ch 

s²t²ch v§zanĨch na konkr®tn² akci v sez·nŊ nebo tematicky ladŊnĨch soutŊģ² (adventn² 

kalend§Ś, jarn² a letn² fotosoutŊģ). D§le se oslovuj² ¼spŊġn² atleti z ml§deģnickĨch 

kategori² k realizaci instastories jako dne s atletem. T²m nejen pŚedstavuj² ostatn²m 

atletŢm svoj² kaģdodenn² rutinu, ale z²sk§vaj² i nov® sleduj²c², ļ²mģ mohou 

prostŚednictv²m svĨch soci§ln²ch s²t² motivovat ostatn² sleduj²c² ke sportov§n² a ġ²Śit 

t²m projekt mezi dalġ² mlad® lidi. K umocnŊn² propagace vyuģ²v§ projekt Jsem atlet 

ġirokou nab²dku merchandisingu od drobnost² (n§ramky, placky, kl²ļenky, tetovaļky) 

po vŊtġ² produkty (svaļinov® boxy, l§hve, kġiltovky nebo ruļn²ky). ĻAS komunikuje 

s c²lovou komunitou i Ăface to faceñ. Na nejvĨznamnŊjġ²ch dom§c²ch ml§deģnickĨch 

akc²ch (Mistrovstv² Ļesk® republiky ml§deģe neboli ĂGigantñ, republikov§ fin§le 

ġkoln²ch soutŊģ²) buduje vztah pomoc² st§nku Jsem atlet a v nŊm d²ky aktivaļn² hŚe 

soutŊģ² o produkty z kolekce Jsem atlet. Vġechen merchandising perfektnŊ pasuje 

k c²lov® skupinŊ a st§v§ se jakĨmsi ĂpŚepychovĨmñ zboģ²m, protoģe si produkty nen² 

moģn® zakoupit, ale z²skat pouze d²ky soutŊģ²m nebo aktivn² ¼ļasti v projektu. Jsem atlet 

vġak nen² pouhĨm imageovĨm projektem, nĨbrģ ve spolupr§ci se Sportovn²mi stŚedisky 

a Sportovn²mi centry ml§deģe vytv§Ś² poļetnou a silnou ļlenskou z§kladnu. V roce 2018 

uspoŚ§dal ĻAS k pŚ²leģitosti Kontinent§ln²ho poh§ru motivaļn² kempy pro ļleny 

Sportovn²ch stŚedisek, ļ²m nejen upozornil a vytvoŚil povŊdom² o svŊtov® akci u mlad® 

generace, ale motivoval t²m i ļinnosti klubŢ, ze kterĨch se na z§kladŊ jejich aktivity 

vyb²ralo. SouhrnnŊ lze Ś²ci, ģe se jedn§ o nasazen² modern² tv§Śe a zatraktivnŊn² atletiky 

mlad® generaci. 

ĻeskĨ atletickĨ svaz se nezaj²m§ jen o sportovce, ale i o dalġ² funkce na atletick®m 

poli. Na z§kladŊ internŊ proveden®ho vĨzkumu doġel ĻAS k z§vŊrŢm nutn®ho omlazen² 

role rozhodļ²ch. V reakci na toto zjiġtŊn² vytvoŚil kampaŔ StaŔ se atletickĨm rozhodļ²m 

c²l²c² pŚedevġ²m na mlad® lidi od 18 let. Ukazuje jim, ģe po skonļen² sv® kari®ry existuje 

moģnost setrv§n² v atletick®m prostŚed² na odliġn® funkci. Form§t takov®ho projektu 

nem§ v Ļesk® republice obdoby, ļ²mģ si ĻAS zajistil vĨhodu v prvenstv² a jedineļnosti 

projektu. Prvn² ļ§st intenzivn² kampanŊ probŊhla na podzim roku 2019 v tŚ²tĨdenn²m 
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ļasov®m horizontu. Obsah kampanŊ tvoŚily 3 kr§tk® spoty (start na 100 metrŢ, vrh koul² 

a hod oġtŊpem) s ¼ļinkuj²c²mi hvŊzdami souļasn® ļesk® atletiky, oġtŊpaŚkou Nikolou 

Ogrodn²kovou, sprintery Janem Velebou, Dominikem Z§leskĨm a Janem Jirkou 

a nadŊjemi z diskaŚsk®ho sektoru, bratry ForejtovĨmi. ĻAS se snaģil dostat do povŊdom² 

ġirok® veŚejnosti d²ky hvŊzdn®mu obsazen², ļ²mģ n§sleduje glob§ln² trend vyuģ²v§n² 

zvuļnĨch jmen do podobnĨch marketingovĨch kampan². 

ĻeskĨ atletickĨ svaz pro propagaci svĨch aktivit vyuģ²v§ vġechny formy m®di² 

(webov® str§nky, ļasopis Atletika, nov§ m®dia, reklama v r§diov®m vys²l§n²). Svaz 

n§sleduje souļasnĨ glob§ln² trend a jako tu nejv²ce pouģ²vanou formu vol² soci§ln² s²tŊ 

(Facebook, Instagram, Twitter). Pro stanoven² n§vrhŢ aktivac² je ģ§douc² si jednotliv® 

s²tŊ svazu konkr®tnŊji pŚedstavit. Mezi nejvyuģ²vanŊjġ² soci§ln² s²tŊ patŚ² Facebook 

a Instagram, kter® ĻAS rozliġuje podle c²lov® skupiny. Ofici§ln² facebookovĨ 

a instagramovĨ profil (@czatletika) c²l² na vġechny vŊkov® skupiny od atletŢ a tren®rŢ 

aģ ke vġem fanouġkŢm, zat²mco soci§ln² s²tŊ projektu Jsem atlet oslovuj² pŚedevġ²m atlety 

z ml§deģnickĨch kategori², a i obsah komunikace je tomu pŚizpŢsoben. Ļasto 

zde prob²haj² soutŊģe v§zan® na ml§deģnick® republikov® vrcholy o hodnotn® ceny 

ve spolupr§ci s ofici§ln²m dodavatelem svazu ï firmou Top4running. N²ģe uvedenĨ 

obr§zek 29 popisuje vġechny komunikaļn² facebookov® str§nky svazu vļetnŊ poļtu 

sleduj²c²ch zaokrouhlenĨ na tis²ce.  
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Obr§zek 29: Facebookov® str§nky Ļesk®ho atletick®ho svazu vļetnŊ poļtu sleduj²c²ch (v 

tis.) 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² (2020) 

K nem®nŊ vĨznamnĨm vyuģ²vanĨm soci§ln²m s²t²m ĻAS patŚ² Instagram. Profily 

svazu jsou zac²len® na stejn® vŊkov® skupiny jako v pŚ²padŊ facebookovĨch str§nek 

(vġichni atleti a fanouġci ï @czatletika, mlad² atleti a teenageŚi - @jsematlet, rodiny 

s dŊtmi - @pohybovagramotnost). InstagramovĨ ¼ļet Jsem atlet potvrzuje trend odklonu 

mladġ²ch uģivatelŢ od Facebooku k alternativn²m platform§m (v tomto pŚ²padŊ 

k Instagramu). ProstŚednictv²m instastories Jsem atlet v²ce komunikuje s c²lovou 

skupinou d²ky rubrice den s atletem. ĻAS propŢjļuje vybran®mu atletovi instagramovĨ 

¼ļet s c²lem pŚedstavit jeho bŊģnĨ den, coģ pozitivnŊ ovlivŔuje mlad® atlety. Souļasn§ 

mlad§ generace ve velk®m sd²l² mnoho fotek s nejrŢznŊjġ²m obsahem (jak tr®nuj², 

vĨsledek ze z§vodu, pochluben² se novĨmi tretrami nebo dresem atp.), a v dŢsledku 

toho je instagramovĨ ¼ļet projektu Jsem atlet velmi popul§rn². 
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5.2 Ļesk§ spoŚitelna 

Atraktivita sponzoringu od bankovn²ho sektoru je pochopiteln§, protoģe 

se zde nach§z² obrovsk® mnoģstv² finanļn²ch prostŚedkŢ. Jiģ nŊkolik let zast§v§ titul 

gener§ln²ho partnera Ļesk®ho atletick®ho svazu Ļesk§ spoŚitelna zamŊŚena na retailov® 

a korpor§tn² bankovnictv². Roli jedn® z nejvlivnŊjġ²ch bankovn²ch instituc² zast§vala 

po celou dobu sv® existence po dlouhĨch 190 let a d²ky sv® tradici patŚ² k nejvŊtġ²m 

tuzemskĨm bank§m. Sluģby banky vyuģ²v§ na 4,6 milionu klientŢ v celkem 471 

poboļk§ch nebo 1 830 bankomatech po cel® Ļesk® republice. V roce 2000 vstoupila 

do finanļn² skupiny stŚedoevropskĨch st§tŢ Erste Bank. 

Ļesk§ spoŚitelna pronik§ i do edukativn²ch z§leģitost² a pomoc² sv®ho projektu 

Abeceda penŊz podporuje finanļn² gramotnosti. Bezplatn§ kampaŔ oslovuje ļtyŚi 

konkr®tn² skupiny ï druh§ky, ļtvrŠ§ky, teenagery a seniory. Ġkol§m poskytuje 

bezplatnou vĨuku finanļn² gramotnosti vļetnŊ materi§lŢ pro uļitele. Pro ģ§ky a studenty 

nab²z² atraktivn² a interaktivn² vĨuku, seniorŢm ukazuje zpŢsoby a moģnosti pouģ²v§n² 

internetov®ho bankovnictv² jako ulehļen² kaģdodenn²ho ģivota bez fyzick® n§vġtŊvy 

banky. 

Ļesk§ spoŚitelna se usilovnŊ vŊnuje spoleļensk® odpovŊdnosti ve vġech tŚech 

pil²Ś²ch (ekonomickĨ, etickĨ a ekologickĨ). Aktivity Ļesk® spoŚitelny se tak prom²taj² 

jak do intern²ch, tak i do extern²ch firemn²ch z§leģitost². Ve spojen² s penzijn²m 

pojiġtŊn²m podporuje Ļesk§ spoŚitelna projekt ĢIVOT 90 pom§haj²c² osamŊlĨm 

seniorŢm. Ļesk§ spoŚitelna financuje nebo jinĨm zpŢsobem podporuje dalġ² projekty. 

ZamŊstnance rovnŊģ motivuje k jejich vlastn² iniciativŊ v ¼ļasti pŚi charitativn²ch 

projektech. V oblasti etick® (soci§ln²) odpovŊdnosti se zabĨv§ vĨukou vĨġe popsan® 

finanļn² gramotnosti a zamŊstnance podporuje v jejich osobn²m rozvoji. D§le banka 

klade dŢraz na prov§dŊn² etick®ho spoŚen² se zodpovŊdnĨm pŚ²stupem k ģivotn²mu 

prostŚed² nebo u vġech fondŢ omezuje investice do odvŊtv² s negativn²m dopadem 

na glob§ln² oteplov§n², v§leļn® konflikty, produkci a dostupnost potravin. Vġechny 

tŚi pil²Śe n§sleduje Ļesk§ spoŚitelna nejen ve svĨch aktivit§ch, ale tak® v oblasti 

sponzoringu. 

V roce 2017 pŚedstavila spoŚitelna sv® nov® logo (obr§zek 30), u kter®ho by Śada 

lid² bez informov§n² na prvn² pohled nerozeznala rozd²l. U banky se vġak jednalo 

o z§sadn² zmŊnu. Ļesk§ spoŚitelna zmenġila slovo spoŚitelna a z§sadnŊ zvĨrazŔuje slovo 
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Ăļesk§ñ, ļ²mģ sdŊluje zamŊŚen² na Ļeskou republiku a ambici udrģen² pozice ļ²slo jedna 

v Ļesk® republice. Stejn§ zmŊna brandu se uskuteļnila i u ostatn²ch bank Erste skupiny 

jako napŚ²klad v pŚ²padŊ Slovensk® spoŚitelny. 

Obr§zek 30: Rebranding loga Ļesk® spoŚitelny 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle Ļesk® spoŚitelny (2017) 

 

Sponzorsk® aktivity Ļesk® spoŚitelny pronikaj² do dvou oblast²: kultury (hudby 

a umŊn²) a sportu. ProstŚednictv²m sponzorov§n² Ļesk§ spoŚitelna c²l² na zvĨġen² 

sv® image a n§sledn®m pŚesvŊdļen² a z²sk§n² novĨch klientŢ. Z§roveŔ t²m klade dŢraz 

na maximalizaci svĨch ziskŢ. Svou znaļku spojuje Ļesk§ spoŚitelna s nejvŊtġ²mi 

a nejvĨznamnŊjġ²mi kulturn²mi eventy pro ġirokou veŚejnost, a to od milovn²kŢ v§ģn® 

hudby aģ po festivaly pro mlad®. C²lem je prostŚednictv²m rŢznĨch hudebn²ch ģ§nrŢ 

oslovit co nejvŊtġ² masu lid² a prostŚednictv²m sponzoringu zachovat kulturn² akce 

pro dalġ² generace. Ļesk§ spoŚitelna udrģuje partnerstv² s n§sleduj²c²mi kulturn²mi 

akcemi ï hudba (H) a umŊn² (U): 

¶ Colours of Ostrava (H), 

¶ Ļesk§ filharmonie (H), 

¶ Smetanova Litomyġl (H), 

¶ Metronome Festival Prague (H), 

¶ ZUĠ Open Nadaļn²ho fondu Magdaleny Koģen® (H), 

¶ Artot®ka (U), 

¶ Galerie Ļesk® spoŚitelny (U), 
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¶ Designblok (U), 

¶ Ceny Czech Grand Design (U). 

V r§mci vġech kulturn²ch akc² pŚipravila spoŚitelna ve spolupr§ci s jednotlivĨmi 

eventy slevy a dalġ² benefity pro sv® klienty za ¼ļelem budov§n² pevnŊjġ²ho vztahu. 

NejļastŊji se jedn§ o zlevnŊn® slevy na vstupn® (Colors of Ostrava 500 Kļ sleva, 10% 

sleva na koncerty Ļesk® filharmonie nebo 20% sleva na koncert HvŊzdy opern²ho nebe, 

kter® je souļ§st² Smetanovy Litomyġle). U vġech sponzorovanĨch subjektŢ zast§v§ Ļesk§ 

spoŚitelna roli gener§ln²ho partnera, ļ²mģ otev²r§ ġirokĨ prostor k aktivaci sponzoringu. 

Na festivalech vytv§Ś² Ļesk§ spoŚitelna sv® Ăfun z·nyñ s bohatĨm doprovodnĨm 

programem. BŊhem festivalu Colors of Ostrava v r§mci George z·ny si n§vġtŊvn²ci 

mohou z§ģitek zpŚ²jemnit d²ky mnoha aktivit§m. D²ky programu Phonexia 

tak n§vġtŊvn²ci zjistili, jak§ z celebrit m§ s nimi podobnĨ hlas nebo skoļili do virtu§ln²ho 

trezoru a mohli si zatanļit i laser robot dance. Ten se n§slednŊ prom²tal na kom²nech 

v²tkovick®ho are§lu a pŚevedenĨ tanec do form§tu GIF s vodoznakem Ļesk® spoŚitelny 

sd²leli ¼ļastn²ci na svĨch soci§ln²ch s²t²ch. Pro m®nŊ akļn² ¼ļastn²ky pŚipravila spoŚitelna 

moģnost obļerstven² v George baru a u toho si vychutn§vat hudebn² z§ģitek z George 

stage. Za ¼ļelem prezentace banky, jakoģto jedniļky na ļesk®m trhu, byly po cel®m 

are§lu rozm²stŊny des²tky bankomatŢ. D²ky modern² a interaktivn² George z·nŊ se Ļesk§ 

spoŚitelna prezentovala jako banka 21. stolet². Ļ§st spoleļnosti nekvitovala vytvoŚen² 

nov® aplikace internetov®ho bankovnictv² George. Nejen v reakci na tento fakt, 

ale i celorepublikovou propagaci nov® formy internetov®ho bankovnictv², zah§jila Ļesk§ 

spoŚitelna kampaŔ a pŚi pozorov§n² sponzorskĨch aktivit banky je patrn®, ģe pr§vŊ 

George z·ny na festivalech se st§vaj² jej²m podpŢrnĨm prostŚedkem. 

Druhou oblast², do kter® smŊŚuj² sponzorsk® aktivity, pŚedstavuje sport. Obr§zek 

31 zobrazuje oblasti, do kterĨch vstoupila jako partner. Ļesk§ spoŚitelna spolupr§ci 

se sportovn²m prostŚed²m nazĨv§ Sportujeme se spoŚkou. C²lem t®to iniciativy 

je podpora zdrav®ho ļlovŊka a mysli, a t²m ovlivnŊn² spr§vn®ho vĨvoje ļlovŊka 

prostŚednictv²m sportu. VŊtġ² angaģovanost banky do sportovn²ho prostŚed² zapŚ²ļinila 

rozġ²Śen² sponzorsk®ho portfolia. K dlouholetĨm partnerŢm (ĻAS a Kolo pro ģivot) 

pŚibylo dalġ²ch 8 na celkovĨ poļet 10 subjektŢ s c²lem osloven² dalġ²ho spektra 

spoleļnosti. Pro uskuteļnŊn² sponzorstv² mus² potenci§ln² sponzorovanĨ splŔovat nŊkolik 

podm²nek, kter® splŔuj² filozofii  projektu Sportujeme se spoŚkou. SponzorovanĨ 
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mus² nab²zet ġirokĨ z§bŊr aktivit pro vġechny vŊkov® kategorie a vġechny druhy 

sportovcŢ, a t²m oslovit ġirokou masu lid² jako i u Ănesportovn²hoñ sponzoringu. 

 

Obr§zek 31: Sponzorsk® aktivity Ļesk® spoŚitelny v oblasti sportu (Sportujeme se 

spoŚkou) 

 

Zdroj: Ļesk§ spoŚitelna (2020) 

 

S n§vrhy a osloven²m na realizaci sponzoringu se Ļesk§ spoŚitelna setk§v§ 

prakticky dennŊ. PŚ²mo pro takov®to ¼ļely zŚ²dila banka speci§ln² mailovou schr§nku, 

ve kter® se dennŊ objev² v prŢmŊru kolem tŚech mailŢ s dotazem o spolupr§ci. V pŚ²padŊ, 

ģe nab²dky splŔuj² c²le a filosofii sponzoringu Ļesk® spoŚitelny, zaļ²naj² prvn² neform§ln² 

setk§n² se z§stupci obou firem. U vŊtġiny emailŢ se vġak jedn§ o nab²dky od lok§ln²ch 

ļi menġ²ch firem, coģ vġak nekoresponduje s c²li banky a jej²ho sponzoringu. Ļesk§ 

spoŚitelna vġak neļek§ pouze na nab²dky, ale sama aktivnŊ vyhled§v§ a oslovuje pŚedem 

vytipovan® subjekty, kter® se pro nŊ jev² jako atraktivn² pro uskuteļŔov§n² 

c²lŢ prostŚednictv²m sponzoringu. V ļesk®m prostŚed² businessu hraj² i vztahy na osobn² 

b§zi dŢleģitou roli pŚi volbŊ potenci§ln²ho subjektu ke sponzorov§n². T²m, ģe se manaģeŚi 
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znaj², mohou pŚedv²dat pŚ²padn® neshody, ļ²mģ se jim urychluj² spoleļn§ jedn§n². 

Tak® se sn§ze vyjedn§vaj² kompromisy pro obŊ strany. K usnadnŊn² vyjedn§v§n² 

nebo rychlejġ²mu pŚistoupen² ke kompromisŢm jsou kl²ļov® i osobn² zn§mosti mezi 

vysoce postavenĨmi manaģery. Z form§ln²ho jedn§n² ale i neform§ln² komunikace 

navz§jem z²sk§vaj² intern² informace od druh® strany, kter® poslouģ² k sestaven² aktivac² 

vĨhodnĨch pro obŊ strany. Na z§kladŊ rozhovoru se z§stupcem Ļesk® spoŚitelny, je i tato 

forma vyjedn§v§n² pŚ²padem Ļesk® spoŚitelny. 

Ļesk§ spoŚitelna n§sleduje celosvŊtovĨ trend, a to odklon od pouh®ho brandingu 

k utuģen² vztahu se z§kazn²ky pomoc² aktivace sponzoringu. NovĨ smŊr v t®to oblasti 

lze demonstrovat i na n§zvu oddŊlen² zabĨvaj²c² se sponzoringem a jeho aktivac² ï Brand 

activation & sponsoring. Banka si ve sv®m n§zvu pojem sponzoring nad§le ponechala, 

protoģe se term²n Brand Activation (aktivace znaļky) zat²m nedostal do ġirok®ho 

povŊdom² spoleļnosti a Śada lid² by si pod t²mto term²nem nic nepŚedstavila. Ļesk§ 

spoŚitelna t²mto odklonem od pouh®ho zviditelnŊn² loga um²stŊn®ho na plak§tech 

nebo na  bannerech pŚ²mo v kon§n² akce zaļala budovat znaļku prostŚednictv²m aktivace. 

PŚi novŊ vznikaj²c²m partnerstv² si klade z§sadn² podm²nku aktivac². V pŚ²padŊ 

nesouhlasu protistrany se ukonļ² vyjedn§v§n² a akt sponzoringu se vŢbec neuskuteļn². 

S jej²mi st§vaj²c²mi partnery n§slednŊ vyjedn§v§ o konkr®tn²ch n§vrz²ch aktivac² spjatĨch 

s jejich organizac² nebo projektem. Podle Ļesk® spoŚitelny by mŊl konkr®tn² partner pŚij²t 

s n§vrhem a po n§sledn® diskusi obou stran a rŢznĨch ¼prav§ch aktivaci realizovat. 

Posl§n² banky je osloven² maxim§ln²ho poļtu c²lovĨch skupin participantŢ na konkr®tn² 

akci. Nelze vytvoŚit pro vġechny sponzorovan® subjekty Ļeskou spoŚitelnou jednu 

obecnou aktivaci, protoģe by celkovĨ efekt aktivac² nedos§hl sv®ho potenci§lu. Ļesk§ 

spoŚitelna velmi intenzivŊ konzultuje n§vrhy aktivac² a v souļasn® dobŊ c²l² na pŚechod 

od brandingu k aktivaci ve vġech zapojenĨch projektech a organizac²ch. 

Spojen² Ļesk® spoŚitelny a Ļesk®ho atletick®ho svazu trv§ jiģ od roku 2001, 

kdy po celou dobu partnerstv² zast§v§ titul gener§ln²ho partnera svazu. DŢvody a atributy 

pro spoleļnou spolupr§ci spoļ²vaj² v tradici obou subjektŢ. Historie Ļesk® spoŚitelny 

se p²ġe uģ od roku 1897, kdy v tehdejġ²m Rakousku-Uhersku vznikla Ļesk§ amat®rsk§ 

unie ï pŚedchŢdce souļasn® Ļesk® spoŚitelny. Z§roveŔ atletika, sahaj²c² svou tradic² 

aģ do antick®ho řecka, z²sk§v§ status nejstarġ²ho sportu vŢbec a d§v§ z§klad vġem dalġ²m 

sportŢm. Vz§jemn§ spolupr§ce pŚin§ġ² viditeln® profity pro obŊ strany. Ļesk§ spoŚitelna, 

jakoģto jedniļka na ļesk®m bankovn²m trhu, je dlouhodobŊ spojena s ļeskou atletikou, 
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kter§ pŚedstavuje jeden z nejpopul§rnŊjġ²ch sportŢ v republice a z²sk§v§ kaģdoroļnŊ 

medaile z vrcholnĨch svŊtovĨch atletickĨch akc². ĻeskĨ atletickĨ svaz v roce 2018 

pŚedstavil projekt Pohybov§ gramotnost popsanĨ ve vĨġe uvedenĨch kapitol§ch a Ļesk® 

spoŚitelnŊ umoģnil titul gener§ln²ho partnera projektu. Pro souļasnou filozofii Ļesk® 

spoŚitelny pŚedstavuje Pohybov§ gramotnost zaj²mav® a atraktivn² prostŚed². Pohybov§ 

gramotnost oslovuje sportuj²c² ļeskou populaci vġech vŊkovĨch kategori², coģ ¼zce 

koresponduje s c²lem projektu Sportujeme se spoŚkou a i d²ky tomu je jeho souļ§st². 

ProstŚednictv²m d²lļ²ch projektŢ Pohybov® gramotnosti lze oslovit zaļ²naj²c² sportuj²c² 

dŊti do 11 let nebo i jejich rodiļe.  

ProstŚednictv²m titulu gener§ln²ho partnera vyuģ²v§ spoŚitelna maxim§ln² 

vizibility sv®ho loga zejm®na na nejvŊtġ²ch republikovĨch atletickĨch akc²ch (MĻR, 

BŊchovice ï Praha, Czech Indoor Gala a dalġ² svazov® m²tinky). Vġe lze demonstrovat 

na pŚ²kladu Mistrovstv² Ļesk® republiky dospŊlĨch, kter®ho se ¼ļastn² kaģdoroļnŊ 

pŚes 500 z§vodn²kŢ a na tribun§ch ho sleduje nŊkolik tis²covek div§kŢ. Branding loga 

Ļesk® spoŚitelny se vyuģ²v§ v/na: 

¶ reklamn²ch bannerech a nosiļ²ch kolem cel®ho stadionu s vytipov§n²m 

nejatraktivnŊjġ²ch m²st (objevuj²c² se nejļastŊji v z§bŊrech televize ï napŚ. 

pokryt² cel®ho prostoru za startem na 100 metrŢ), 

¶ reklamn² panely um²stŊn® v c²lov® rovince v prostoru c²le, 

¶ nafukovac²ch oblouc²ch um²stŊn® u vstupu do are§lu a v bl²zkosti 

stadionu, 

¶ triļk§ch urļenĨch pro technickou ļetu a dobrovoln²ky, 

¶ startovn²ch ļ²slech, 

¶ LED obrazovce, 

¶ ģiv®m streamu na facebookov®m profilu Ļesk® atletiky, 

¶ reklamn² stŊnŊ um²stŊn® v mix z·nŊ (pŚed kterou vĨhradnŊ prob²haj² 

rozhovory s atlety), 

¶ pŚed, v prŢbŊhu a po pŚ²m®m pŚenosu a z§znamu v Ļesk® televizi, 

¶ ¼stn²m pŚedstavov§n² partnerŢ (s dosahem na m²stŊ a v ģiv®m streamu) 

¶ plak§tech, 
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¶ akreditaļn²ch kart§ch, 

¶ VIP pozv§nk§ch, 

¶ vstupenk§ch, 

¶ zvac²ch spotech, 

¶ inzer§tech poutaj²c²ch na konkr®tn² akci, 

¶ propagaļn²ch let§c²ch a propozic²ch urļenĨch pro div§ky na akci. 

ĻAS vġak poskytuje lukrativn² prostor i v pŚ²padŊ mezin§rodn² akce. Na tiskov® 

konferenci pŚed mezin§rodn² vrcholem se na reklamn² tabuli objevuje logo, coģ nen² 

svĨm zpŢsobem ģ§dn§ novinka ve zvĨraznŊn² gener§ln²ho partnera. Ale v pŚ²padŊ 

medailov®ho ¼spŊchu jednoho z ļeskĨch reprezentantŢ na mezin§rodn² akci 

jde o atraktivn² m²sto pro zviditelnŊn². ĻAS vyuģ²v§ Ămedailovouñ grafiku na soci§ln² 

s²tŊ k prim§rn²mu c²li, tedy informov§n² o ¼spŊchu. Sekund§rn²m c²lem a hlavn²m 

pro gener§ln²ho partnera je tak® k propagace ¼spŊġn®ho sponzorsk®ho aktu s gener§ln²m 

partnerem a jeho propagace ve spojen² s ļeskĨm atletickĨm ¼spŊchem. TakovĨto pŚ²klad 

zn§zorŔuje obr§zek 32, kdy je Ļesk§ spoŚitelna jako hrdĨ partner Ļesk®ho atletick®ho 

svazu uvedena ve vġech flash rozhovorech a pŚi medailov®m ¼spŊchu. VysokĨ medi§ln² 

z§jem o vrcholnou atletickou akci zajiġŠuje vysokĨ dosah vġech pŚ²spŊvkŢ, coģ znamen§ 

jeġtŊ vŊtġ² propagaci Ļesk® spoŚitelny. 

Obr§zek 32: Spojen² Ļesk® spoŚitelny s ¼spŊchem atletick® reprezentace 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle Facebooku Ļesk§ atletika (2020) 
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Ve vz§jemn® spolupr§ci v posledn² dobŊ probŊhlo nŊkolik aktivac². ĻeskĨ 

atletickĨ svaz k mezin§rodn²mu vrcholu dan®ho roku vyr§b² kolekci obleļen² 

#FanouġekJeSouļ§st²TĨmu, kterou lze vyhr§t d²ky aktivaļn²m soutŊģ²m na soci§ln²ch 

s²t²ch svazu. Pro Ļeskou spoŚitelnu se v r§mci partnerstv² a intern² aktivace pŚipravuje 

nŊkolik des²tek kusŢ obleļen² z kaģd® kolekce.  

VelkĨ prostor a pŚ²leģitost k aktivaci nab²zela nejvŊtġ² mezin§rodn² atletick§ akce 

v roce 2018 ï Kontinent§ln² poh§r v OstravŊ (IAAF Continental Cup). ĻeskĨ atletickĨ 

svaz uspoŚ§dal v poŚad² 13. Kontinent§ln² poh§r a s Mistrovstv²m Evropy v Praze 2015 

se jednalo o jeho nejvŊtġ² akci v roli poŚadatele. S c²lem nal§kat i dŊtsk® ¼ļastn²ky 

prob²hala kampaŔ Souboj kontinentŢ s ļeskĨmi atletickĨmi hvŊzdami v roli patronŢ. 

CelĨ projekt smŊŚoval k aktivn²mu zapojen² div§kŢ ve fanz·nŊ, kde spojen² banky s akc², 

potaģmo svazem bylo patrn® na prvn² pohled. Ve spojen² s atletickou akc² a pŚedstaven²m 

v t® dobŊ nov®ho projektu Pohybov® gramotnosti bylo pŚipraveno nŊkolik stanoviġŠ, 

kde bylo moģn® si vyzkouġet z§kladn²ch atletickĨch discipl²ny a dovednosti. Podm²nka 

¼ļasti na Ăkontinent§ln²m v²cebojiñ spoļ²vala v registraci u st§nku Ļesk® spoŚitelny 

um²stŊn®ho na zaļ§tku fanz·ny. K z§vodŊn² existovala moģnost vytiġtŊn² startovn²ho 

ļ²sla se svĨm jm®nem a podle libosti ¼ļastn²ka i kontinentem vļetnŊ loga Ļesk® 

spoŚitelny. Jednalo se o stejn§ ļ²sla, kter§ byla na dresech atletŢ z§vod²c²ch 

na Kontinent§ln²m poh§ru. Moģnost z²sk§n² startovn²ho ļ²sla vġak byla pro vġechny 

fanouġky, stejnŊ jako vytiġtŊn² fotografie, ve foto koutku Pohybov® gramotnosti. 

Vġe  vyvrcholilo autogrami§dou s patrony projektu Souboj kontinentŢ, coģ umocnilo 

jiģ  tak celkovĨ z§jem div§kŢ o fanz·nu. Lukrativn² pozice Ļesk® spoŚitelny 

byla  efektivn² a vizibilita odpov²dala pozici gener§ln²ho partnera. 

V souļasn® dobŊ aktivace s Ļeskou spoŚitelnou prob²haj² vĨhradnŊ ve spojen² 

s projektem Pohybov§ gramotnost, a c²l² tedy na sportuj²c² dŊti a jejich rodiļe. Jedn§ 

se  o  nŊkolik velkĨch eventŢ pro ġirokou veŚejnost konaj²c²ch se na atraktivn²ch m²stech. 

Ve vŊtġinŊ pŚ²padech se Pohybov§ gramotnost poj² s velkou akc² lok§ln²ho charakteru 

(dŊtskĨ den, slavnostn² zah§jen² sez·ny, den v ZOO atd.) nebo se v§ģe jako doprovodnĨ 

program n§rodn²ho ġampion§tu dospŊlĨch. Na vġech akc²ch je moģno si vybrat, 

zda  si  zasportuje cel§ rodina spoleļnŊ (discipl²ny Atletiky pro rodinu) nebo pouze 

samotn® (Atletika pro dŊti). Za absolvov§n² aktivit obdrģ² dŊti i jejich rodiļe 

merchandising z projektu Pohybov® gramotnosti, ale tak® od Ļesk® spoŚitelny, 

a t²m  se  buduje hlubġ² spoleļn® prov§z§n² obou znaļek. Na kaģd® akci nechyb² hvŊzda 
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ļesk® atletiky a pod jej²m velen²m si ¼ļastn²ci vyzkouġ² danou discipl²nu a n§slednŊ 

se  na  autogrami§dŊ s atletem nab²z² moģnost spoleļn® fotografie. ĻeskĨ atletickĨ svaz 

n§sleduje celosvŊtovĨ trend ve vyuģ²v§n² zvuļnĨch jmen k umocnŊn² celkov®ho efektu 

akce. V roce 2019 se na akc²ch Pohybov® gramotnosti objevili Tom§ġ StanŊk, Denisa 

Helceletov§ nebo Jan Kudliļka. 

Pro propojen² vz§jemn®ho vztahu mezi svazem a Ļeskou spoŚitelnou existuje Śada 

oblast² s obrovskĨm potenci§lem k alokov§n² rŢznĨch aktivac². Pomoc² pŚ²padov® studie, 

hloubkov®ho interview a vlastn²ho pozorov§n² poslouģila z²skan§ data ke stanoven² 

n§vrhŢ aktivac² sponzoringu v kapitole 6 NĆVRHY A DOPORUĻENĉ AKTIVACE 

SPONZORINGU U PARTNERš ĻESK£HO ATLETICK£HO SVAZU (viz kapitoly 

6.1 Ļesk§ spoŚitelna, 6.2 Ļesk§ poġta, 6.3 Hollandia). 

 

5.3 Ļesk§ poġta 

Ļesk§ poġta je st§tn²m podnikem, kterĨ svou velikost² patŚ² k nejvŊtġ²m 

v republice a zamŊstn§v§ t®mŊŚ 30 000 zamŊstnancŢ. Podnik poskytuj²c² zejm®na 

poġtovn² sluģby existuje od vzniku Ļeskoslovensk® republiky v roce 1918, kdy bylo 

zŚ²zeno Ministerstvo poġt a telegrafŢ, ze kter®ho se v roce 1925 vytvoŚil st§tn² podnik 

Ļeskoslovensk§ poġta s prvky hospodaŚen² soukrom®ho podniku. Komunistick§ strana 

po sv®m nastoupen² k moci podnik zn§rodnila a jeho fungov§n² bylo centr§lnŊ Ś²zeno 

aģ  do roku 1989. Se vznikem samostatn® Ļesk® republiky vznik§ i Ļesk§ poġta spadaj²c² 

pod kompetence Ministerstva vnitra. 

Ļesk§ poġta pŢsob² v oblasti poġtovn²ch a listovn²ch z§silek, poskytuje sluģby 

na  ¼zem² Ļesk® republiky. Ļesk§ poġta, jakoģto st§tn² podnik, v r§mci sv® strategie 

uskuteļŔuje sv® c²le prostŚednictv²m sponzoringu komerļn² akce nebo vybran®ho 

subjektu. V minulosti Ļesk§ poġta sponzorovala prestiģn² fotbalovĨ poh§r (Poh§r Ļesk® 

poġty), ale veŚejn® m²nŊn² nebylo tomuto aktu pŚ²liġ naklonŊno a takov§to forma 

sponzorstv² st§tn²ho podniku nevyvol§vala ve spoleļnosti pochopen². Proto 

se  komunikaļn² strategie a sponzoring z§sadn²m zpŢsobem zmŊnily. Ļesk§ poġta 

na  z§kladŊ sv®ho proveden®ho vĨzkumu zjistila, ģe 33% populace vyuģ²v§ alespoŔ obļas 

sluģeb poġty. Podle managementu Ļesk® poġty nevede osloven² novĨch z§kazn²kŢ, 

tedy  pŚetaģen² z§kazn²kŢ konkurenļn²ch subjektŢ, skrze sponzoring k jejich pŚesvŊdļen². 

Z dŢvodu efektivn²ho sponzoringu a jeho aktivace se Ļesk§ poġta zamŊŚuje zejm®na 
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na st§vaj²c² klienty poġty. Komunikaļn² strategie c²l² pr§vŊ na 33% ļ§st ļesk® populace, 

kter§ pravidelnŊ vyuģ²v§ sluģeb Ļesk® poġty. Osloven² skrze sponzorsk® aktivity prov§d² 

st§tn² podnik za ¼ļelem prohlouben² vztahu a motivaci k ļastŊjġ²mu vyuģ²v§n² sluģeb. 

Sponzorsk® aktivity jsou souļ§st² a vych§zej² z marketingov®ho pl§nu Ļesk® poġty, kterĨ 

oslovuje c²lov® skupiny v n§sleduj²c²ch pŊti vymezenĨch odvŊtv²ch: 

¶ rodinn® aktivity/festivaly zejm®na ve sportovn²m prostŚed², 

¶ podpora sportov§n² handicapovanĨch dŊt² a ml§deģe, 

¶ konference, 

¶ oblast spoleļensk® odpovŊdnosti, 

¶ ostatn² aktivity. 

SouhrnnŊ lze konstatovat, ģe Ļesk§ poġta smŊŚuje k osloven² ġirok® masy lid² 

napŚ²ļ vġemi vŊkovĨmi skupinami. Po vĨġe zm²nŊn®m probl®mu buduje podnik znaļku 

pouze prostŚednictv²m charitativn²ch nebo CSR aktivit a zcela opouġt² sf®ru vrcholov®ho 

sportu. Ļesk§ poġta v roce 2020 obdrģela od spoleļnosti PostErop evropskou cenu Coups 

de Coeur za sv® aktivity v oblasti spoleļensk® odpovŊdnosti, a to d²ky sv®mu projektu 

Pomoc na druhou/Help. C²lem projektu byla pomoc pŚ²rodŊ, kdy lid® pŚin§ġeli 

na poboļky Ļesk® poġty sv® star® mobiln² telefony, aby se zabr§nilo jejich vyhazov§n² 

do netŚ²dŊn®ho odpadu. Z§roveŔ z celkov®ho poļtu 4 462 vybranĨch mobiln²ch telefonŢ 

vŊnoval partner poġty spoleļnost Remobil 10 korun z kaģd®ho pŚijat®ho telefonu 

na podporu agentur dom§c² p®ļe. Je tedy vidŊt, ģe oblast spoleļensk® odpovŊdnosti 

nen² Ļesk® poġtŊ ciz² a ve spolupr§ci s ĻeskĨm atletickĨm svazem rozhodnŊ existuj² 

urļit® prŢniky k aktivaci v t®to oblasti. 

I v pŚ²padŊ Ļesk® poġty existuje speci§ln² email pro zas²l§n² nab²dek o sponzoring, 

do kter®ho pŚijde tĨdnŊ do deseti emailŢ. V pŚ²padŊ souhlasu s komunikaļn² strategi² 

se uzav²raj² partnerstv², ale od z§stupce bylo zdŢraznŊno, ģe finanļn² prostŚedky 

se pohybuj² v omezen® m²Śe a nedaj² se srovn§vat s jinĨmi komerļn²mi subjekty. ObecnŊ 

se Ļesk§ poġta Ś²d² poŚekadlem Ăza m§lo penŊz hodnŊ muzikyñ a odkl§n² 

se od sponzorov§n² masovĨch akc² k menġ²m urļenĨm pro specifickou c²lovou skupinu.  

Mezi nejvŊtġ² akce spojen® s partnerstv²m patŚ² projekt Colors bez bari®r. C²lem 

projektu je poskytnut² nadstandartn²ho servisu pro zdravotnŊ postiģen® a umoģnit 

jim si vychutnat festival Colors of Ostrava. Lidem s handicapem nab²z² Ļesk§ poġta 
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zvĨhodnŊn® vstupenky, poskytuje hudebn² programy festivalu napsan® BraillovĨm 

p²smem nebo asistenty pro pŚeklad p²sniļky do znakov® Śeļi pro neslyġ²c² a dalġ² pomoc. 

DŢraz na spoleļenskou odpovŊdnost lze demonstrovat na pŚ²kladu spojen² Ļesk® poġty 

se z§vodem BŊhej lesy. Z§vod se zabĨv§ enviroment§ln²m pil²Śem CSR s dŢrazem 

na uspoŚ§d§n² z§vodu bez jak®hokoliv zbyteļn®ho z§sahu do pŚ²rody.  

 Ļesk§ poġta zejm®na klade dŢraz na branding spojenĨ s konkr®tn² akc² 

nebo projektem. Na akc²ch spojenĨch s ĻeskĨm atletickĨm svazem se logo pouģ²v§ 

na reklamn²ch nosiļ²ch um²stŊnĨch kolem atletick® dr§hy, na plak§tech a let§c²ch, v live 

streamu na Facebooku a vys²lan®m na LED obrazovce na m²stŊ kon§n² 

nebo na startovn²ch ļ²slech pŚi ml§deģnickĨch n§rodn²ch ġampion§tech.  

 V oblasti aktivace sponzoringu Ļesk§ poġta nerealizuje tolik aktivit jako napŚ²klad 

Ļesk§ spoŚitelna, aŠ uģ z dŢvodu omezen®ho rozpoļtu a specifickĨch akc² nebo nab²dkou 

svĨch produktŢ. Jedinou formu aktivace pŚedstavuje projekt a sluģba Pohlednice Online. 

Princip aplikace spoļ²v§ ve vytv§Śen² pohlednice z fotek vyfocenĨch samotnĨm 

uģivatelem. Na sponzorovanĨch eventech se snaģ² podnik rozġ²Śit novou ®ru rozes²l§n² 

pohledŢ mezi ġirokou veŚejnost. Na z§kladŊ intern²ho vĨzkumu zjistila Ļesk§ poġta, 

ģe pouze 20 % klientŢ tuto aplikaci pouģ²v§. Nejen ģe touto aplikac² ud§v§ rozes²l§n² 

pohlednic novĨ smŊr a vytv§Ś² t²m modernŊjġ² tv§Ś podniku, ale druhotnĨm 

a doprovodnĨm efektem mŢģe bĨt pŚetaģen² z§kazn²kŢ od konkurence. ĻeskĨ atletickĨ 

svaz v r§mci sponzorsk® smlouvy s poġtou pln² poģadavky o propagaci Pohlednice 

Online, kter§ prob²h§ skrze jejich soci§ln² s²tŊ ĻAS s pozv§nkou na konkr®tn² akci. 

V konkr®tn²m pŚ²padŊ ĻeskĨ atletickĨ svaz v roce 2019 v pozv§nce na akce Pohybov® 

gramotnosti do pŚ²spŊvku zakomponoval i zm²nku o Pohlednici Online s odkazem 

na web. Z hlediska komunikaļn² strategie Ļesk® poġty jde o ļ§steļnŊ promyġlenĨ tah. 

Poġta spr§vnŊ c²l² na akce rodiļŢ s dŊtmi, kde se nach§z² a sportuje masa lid², 

ale z pohledu aktivace a utuģen² vztahu s c²lovou skupinou by si mohla poļ²nat l®pe. 

Zde vznik§ prostor k vytvoŚen² n§vrhŢ na aktivaci Pohlednice Online s c²lovou skupinou. 

 

5.4 Hollandia 

TŚet² vybranou firmou pro vĨzkum diplomov® pr§ce pŚedstavuje Hollandia 

specializuj²c² se na vĨrobu jogurtŢ. Firma pohybuj²c² se na ļesk®m trhu od roku 1991 
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patŚ² mezi dlouhodob® partnery Ļesk®ho atletick®ho svazu. Firma Hollandia buduje 

image znaļky na dvou principech: 

¶ zachov§n² tradiļn²ch postupŢ k vĨrobŊ jogurtŢ, 

¶ pouģit² nejnovŊjġ²ch technologi². 

Hollandia s²dl² v Kr§sn®m Đdol² na Tepelsk® n§horn² ploġinŊ nach§zej²c² 

se v bl²zkosti chr§nŊn® krajinn® oblasti SlavkovskĨ les. Filozofie firmy ¼zce 

koresponduje s regionem, kde firma s²dl². Hollandia pŢsob² v ¼rodn® a ļist® oblasti 

a jej² kvalitn² produkty s vysokĨm pod²lem ovoce bez stabiliz§torŢ konzistence splŔuj² 

nejpŚ²snŊjġ² potravinov® normy. Spojen² kvalitn²ch produktŢ a ļist® pŚ²rody evokuje 

v oļ²ch spotŚebitele siln® pouto. Pro rebranding se firma Hollandia v roce 2014 rozhodla 

z nŊkolika dŢvodŢ. Hlavn² z nich byl ne zcela atraktivn² vzhled produktŢ, kdy z§kazn²ci 

kvŢli balen² zvolili radŊji produkt od konkurence. Vġe vy¼stilo do slep® uliļky, na jedn® 

stranŊ se d²ky nejnovŊjġ²m technologi² podaŚilo vytvoŚit velmi kvalitn² a oceŔovanĨ 

produkt, ale naproti tomu prodej neodpov²dal pŚedstav§m managementu a pokulh§val 

za zisky konkurence. Proto nezbĨvalo nic jin®ho, neģ aktualizovat image znaļky 

a vytvoŚit atraktivn² produkty pro sv® z§kazn²ky. C²lem nov® image znaļky bylo zac²len² 

pŚedevġ²m na mlad® c²lov® skupiny i ostatn² z§kazn²ky, kteŚ² z rŢznĨch dŢvodŢ postupem 

ļasu pŚeġli na uģ²v§n² konkurenļn²ch vĨrobkŢ. Po proveden®mu vĨzkumu veden² firmy 

vylouļilo moģnost pŚejmenov§n² firmy, protoģe pouze 13 % nevŊdŊlo, ģe se jedn§ 

o ļeskou firmu, zat²mco t®mŊŚ Ĳ z§kazn²kŢ se o tento probl®m nestar§ a n§zev 

neovlivŔuje motivaci ke koupi. Proces rebrandingu zn§zorŔuje obr§zek 33 s konkr®tn²m 

pŚ²kladem zmŊny produktu s dŢrazem na zvĨraznŊn² loga a sjednocen²m na vġech 

vĨrobc²ch. Prvn² kampaŔ po rebrandingu vyvolala z vŊtġiny pozitivn² reakci 

jak na rebranding jako celek, tak na kampaŔ samotnou. KampaŔ s n§zvem ĂMoje m§ma 

byla kr§vañ odstartovala symbolicky druhou kvŊtnovou nedŊli na den matek se skrytĨm 

sdŊlen²m kampanŊ, ģe jogurty od firmy Hollandia si ponech§vaj² pŢvodn² recepturu. 
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Obr§zek 33: Rebranding firmy Hollandia 

 

Zdroj: Hollandia (2020) 

 

Obr§zek 34: KampanŊ Hollandie 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle Hollandia (2020) 

 

Firma Hollandia d²ky ekologicky ġetrn® vĨrobŊ disponuje pr§vem na pouģit² 

zelen®ho bodu, ļ²mģ naplŔuje jeden ze svĨch c²lŢ co nejmenġ²ho dopadu sv®ho pŢsoben² 

na pŚ²rodu. V oblasti spoleļensk® odpovŊdnosti je velice aktivn² v enviroment§ln²m pil²Śi 

zejm®na na lok§ln² ¼rovni. Firma zŚ²dila a jiģ nŊkolik let vyuģ²v§ zaŚ²zen² na pŚeļiġtŊn² 
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odpadn²ch vod v m²stŊ pŢsoben² ï v Kr§sn®m Đdol². T²m splŔuje nejpŚ²snŊjġ² krit®ria 

Evropsk® unie pro produkci. Z§roveŔ splŔuje celosvŊtovŊ uzn§van® normy IFS zaruļuj²c² 

vysokou kvalitu a bezpeļnost potravin. 

Sponzorsk® aktivity Hollandie smŊŚuj² do oblast² zabĨvaj²c² se aktivn²m rodinnĨm 

a ģivotn²m stylem a sportem. Z§roveŔ vznikaj² partnerstv² i v oblasti gastronomie. 

Konkr®tn²m pŚ²kladem je spojen² firmy s Asociac² kuchaŚŢ a cukr§ŚŢ na akci Cukr§Ś roku 

2018 Hollandia cup. C²lem tohoto partnerstv² bylo uk§zat, ģe kvalitn² jogurty pouģ²vaj² 

ti nejlepġ² kuchaŚi a cukr§Śi k vytvoŚen² kulin§Śsk®ho z§ģitku. Spojen² s gastro prŢmyslem 

podporuje firma Hollandia v komunikaci na svĨch soci§ln²ch s²t²ch a webu. PravidelnŊ 

zveŚejŔuje pŚ²spŊvky obsahuj²c² recepty k pŚ²pravŊ pokrmŢ a dezertŢ za pouģit² svĨch 

produktŢ. Z§roveŔ kaģdĨ mŊs²c vyhlaġuje recept mŊs²ce. Firma se angaģuje i na kulturn²m 

poli, a to sponzorov§n²m Mezin§rodn²ho hudebn²ho festivalu v Ļesk®m KrumlovŊ, 

na kter®m se hraje klasick§ muzika, jazz, folkl·r, muzik§l i opera. 

Obr§zek 35: Uk§zky receptŢ na komunikaļn²ch platform§ch Hollandie 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² podle Hollandia (2020) 

 

Ve sportovn²m prostŚed² firma Hollandia podporovala hokejovĨ klub HC Energie 

Karlovy Vary. Vz§jemn§ spolupr§ce c²lila na vytvoŚen² pouta s div§ky (celĨmi rodinami), 
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doch§zej²c² na hokej za z§bavou. Spolupr§ce zviditelnila znaļku Hollandie pŚedevġ²m 

na Karlovarsku. Pro potŚeby diplomov® pr§ce je ģ§douc² si podrobnŊji rozebrat spolupr§ci 

s ĻeskĨm atletickĨm svazem. Dlouhodob® spojen² obou subjektŢ symbolizuje s²la, 

rychlost a vytrvalost odmŊnŊn§ v²tŊzstv²m. 

Aktivace v minulosti prob²haly se zamŊŚen²m na nŊkolik vŊkovĨch kategori². 

V roce 2019 bylo ve spolupr§ci s ĻAS pŚipraveno soutŊģn² testov§n² s panem BŢŢŢ pod 

patron§tem ļesk® v²cebojaŚky KateŚiny Cachov®. Hollandia v r§mci c²len² na nejmladġ² 

uvedla na trh jogurty ĂPan BŢŢŢñ se sn²ģenĨm obsahem cukru, bez lakt·zy a lepku. 

Celkem zapojilo na 120 odd²lŢ z projektu Atletika pro dŊti, kter® se ve skoku, hodu a bŊhu 

pomŊŚovaly sv® s²ly. Hlavn²m ¼kolem pro zapojen® pŚ²pravky bylo cel® testov§n² 

zdokumentovat a n§slednŊ sd²let na soci§ln²ch s²t²ch, ļ²m Hollandia nad§le nepŚ²mo 

propragovala sv® produkty pro dŊti prostŚednictv²m zapojenĨch odd²lŢ. Z§roveŔ v r§mci 

cel®ho testov§n² ĻAS vyhl§sil soutŊģ pro odd²l s nejlepġ²mi foto a video, kterĨ n§slednŊ 

vyhr§l odpoledn² piknik se st§nkem firmy Hollandia a maskotem Atletiky 

pro dŊti zaj²cem At²kem. Na v²tŊzn®m piknik nechybŊla ¼ļast jedn® z hvŊzd ļesk® 

atletiky ï tentokr§t se ¼ļastnila v²cebojaŚka Eliġka Kluļinov§. Z§roveŔ aktivace firmy 

byla umocnŊna velkĨm medi§ln²m z§jmem pŚedevġ²m m²stn²ch m®di². Cel®ho testov§n² 

se z¼ļastnilo pŚes 4 200 dŊt² a kaģdĨ ¼ļastn²k obdrģel Ătetovaļkuñ s panem BŢŢŢ. 

Z hlediska samotn® aktivace se jednalo o ¼spŊġnĨ projekt. Nejenģe probŊhla propagace 

produktŢ Pana BŢŢŢ, ale ġlo o celkov® zviditelnŊn² znaļky u dŊt² a jejich rodiļŢ. Kreativa 

jednotlivĨch odd²lŢ nekladla meze a napŚ²klad z pr§zdnĨch kel²mkŢ od jogurtŢ firmy 

Hollandia vytvoŚili tren®Śi opiļ² dr§hu, nebo je jogurty jako terļe pŚi tr®nov§n² jedn® 

z atletickĨch dovednost² ï hodu. Piknik se realizoval i pro starġ² vŊkovou skupinu, 

a to v r§mci nejlepġ²ho Sportovn²ho stŚediska Ļesk®ho atletick®ho svazu pro atlety od 12 

do 15 let, opŊt za nejl®pe zdokumentovan® testov§n² atletŢ. 

Firma Hollandia patŚ² k nejvŊtġ²m partnerŢm ĻAS, kterĨ maxim§lnŊ vyuģ²v§ 

pŚ²leģitost k aktivac²m. KromŊ vĨġe zm²nŊnĨch pŚ²padŢ alokuje sv® aktivity 

i na nejvĨznamnŊjġ² atletick® z§vody poŚ§dan® v Ļesk® republice a na veŚejnĨch akc²ch 

Pohybov® gramotnosti. Na tŊchto eventech je snahou firmy za sn²ģenou cenu vyzkouġet 

jej² produkty ï zejm®na novĨ produkt ĂZmrzkañ a nutridrinky. Ļasto je tato podpora 

prodeje doprov§zena fotokoutkem. 
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 6 NĆVRHY A DOPORUĻENĉ AKTIVAC E SPONZORINGU 

U PARTNERš ĻESK£HO ATLETICK£HO SVAZU 

Tato kapitola pŚedstavuje stŊģejn² ļ§st t®to diplomov® pr§ce, kdy budou 

pŚedstaveny jednotliv® n§vrhy aktivac² pro vybran® partnery Ļesk®ho atletick®ho svazu. 

Tomuto ¼konu vġak pŚedch§z² vysvŊtlen² aktivaļn²ch vĨchodisek pro vhodn® zasaģen² 

konkr®tn²ho n§vrhu do kontextu konkr®tn² firmy a jej² filosofie. N§sledn® sestaven² 

konkr®tn²ch aktivac² bude doplnŊno koment§Śem o praktick® vyuģitelnosti dan®ho 

n§vrhu. 

 

6.1 Ļesk§ spoŚitelna 

 

6.1.1 Aktivaļn² vĨchodiska 

Pro stanoven² n§vrhŢ aktivac² a implementace do praxe je zapotŚeb² spr§vnŊ 

definovat marketingov® c²le kaģd®ho subjektu. V pŚ²padŊ Ļesk® spoŚitelny se jako c²l 

nab²z² hlubġ² propagace znaļky banky ve smyslu aktivac² na cel®m ¼zem² jej² pŢsobnosti 

v Ļesk® republice. S t²m pochopitelnŊ souvis² oslovov§n² novĨch klientŢ, a t²m zvyġov§n² 

celkovĨch pŚ²jmŢ. SvĨm postaven²m na dom§c²m trhu c²l² banka na celou populaci. Sf®ra 

vlivu sponzorskĨch aktivit spad§ do dvou oblast²: 

¶ kultury, 

¶ sportu. 

Oblast sportu se jev² pro Ļeskou spoŚitelnu jako velice atraktivn² prostŚed² 

k aktivaci svĨch sponzorskĨch aktivit. SouļasnĨ trend, kdy se do sponzoringu 

implementuj² i CSR aktivity, n§sleduje i Ļesk§ spoŚitelna. Banka sv® sponzorsk® aktivity 

ve sportovn² oblasti zastŚeġila projektem ĂSportujeme se spoŚkouñ a projekty jako Kolo 

pro ģivot se spoleļenskou odpovŊdnost² zabĨvaj². KromŊ zvyġov§n² image 

prostŚednictv²m spoleļensk® odpovŊdnosti, a s t²m spojenĨm zvyġov§n²m pŚ²jmŢ, 

je hlavn²m posl§n²m banky ve sportovn² oblasti rozv²jet v§ġeŔ a radost z pohybu. 

T²m ļlovŊk peļuje o sv® zdrav² a imunitu, proto lze tento c²l povaģovat jako jeden z prvkŢ 

spoleļensk® odpovŊdnosti k budov§n² vyspŊl® a zdrav® populace. SpoŚitelna projekt 

Sportujeme se spoŚkou rozġ²Śila i proto, aby jej² partneŚi nab²zeli ġirok® spektrum aktivit 
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a discipl²n, nab²dli co nejġirġ² spektrum projektŢ a uspokojili popt§vku cel® ļesk® 

populace. 

Velk® pole pŢsobnosti umoģŔuje skrz jednotliv® sponzorsk® aktivity  oslovit t®mŊŚ 

celou ļeskou populaci od nejmladġ²ch dŊt² aģ po dospŊl® a seniory. StejnŊ ġirokĨ rozptyl 

pŚedstavuje i c²lov§ skupina u aktivit Ļesk®ho atletick®ho svazu, kterĨ se d²ky svĨm 

d²lļ²m projektŢm zaob²r§ jak profesion§ln², tak rekreaļn² atletikou pro vġechny vŊkov® 

skupiny. S ĻeskĨm atletickĨm svazem a s jeho ļleny a fanouġky doposud prob²hala 

aktivace u projektu Pohybov§ gramotnost a na jednor§zov®m eventu ï Kontinent§ln²m 

poh§ru uspoŚ§dan®m v roce 2018 v OstravŊ. Nab²z² se a existuje obrovskĨ prostor napŚ²ļ 

jednotlivĨmi aktivitami a projekty ĻAS k vyuģit² volnĨch m²st. Zde je ģ§douc² aplikovat 

konkr®tn² aktivace a dos§hnout interakce se vġemi c²lovĨmi skupinami.   

 

Obr§zek 36: Souhrn vĨchodisek pro aktivaci s Ļeskou spoŚitelnou 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² (2020) 

 

Vhodn® by se jevilo spojen² obou sponzorskĨch oblast² (kultura a sport) 

a vytvoŚen² jednoho zastŚeġuj²c²ho projektu. T²m by se vġak Ļesk§ spoŚitelna odklonila 

od sponzorsk® strategie a oslovila by celkovŊ menġ² ļ§st c²lov® skupiny. 
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6.1.2 Aktivace #1: Projekt ĂĢivotn² balance s Ļeskou spoŚitelnouñ 

Jak jiģ bylo uvedeno ve vĨġe zm²nŊnĨch kapitol§ch, Ļesk§ spoŚitelna se zabĨv§ 

sponzorskĨm aktivitami jiģ nŊkolik let a v posledn² dobŊ n§sleduje celosvŊtovĨ trend 

pŚesunut² od pouh®ho brandingu k aktivaci a utuģen² vztahu s c²lovĨm publikem. T²mto 

apeluje na sv® partnery a podnŊcuje je v r§mci vz§jemn® spolupr§ci k realizace aktivac² 

a hlubġ²mu zasaģen² c²lov® skupiny.  

V ļesk®m prostŚed² existuje probl®m, ģe nejen dŊti nezvl§daj² hospodaŚit se svĨmi 

penŊzi. Rodiļe si velmi ļasto pŢjļuj² pen²ze napŚ²klad na d§rky k V§nocŢm, kter® 

n§slednŊ spl§c² s probl®my. Negativn² vzor rodiļŢ v mnoha pŚ²padech nepovede 

k motivaci jejich dŊt² ke zmŊnŊ. Proto vznikl projekt Ļesk® spoŚitelny ï Abeceda penŊz, 

kterĨ banka povaģuje za stŊģejn² k vychov§n² finanļnŊ gramotn® populaci. 

Nem®nŊ dŢleģitĨ probl®m a svĨm rozsahem jeġtŊ vŊtġ² pŚedstavuje zmenġuj²c² 

se z§jem o sport u dŊt². ĻeskĨ atletickĨ svaz se na tento probl®m zamŊŚil d²ky vytvoŚen² 

projektu Pohybov® gramotnosti podporovanĨ Ļeskou spoŚitelnou od jeho vzniku. 

Souļasn§ populace nevykazuje spr§vn® proveden² z§kladn²ch pohybovĨch dovednost². 

V dŢsledku toho se nauļ² sportuj²c² dŊti ġpatn® z§kladn² pohyby, kter® jim zpŢsob² moģn® 

probl®my s pohybovĨm apar§tem nebo jak§koliv zranŊn². DruhĨm probl®mem 

je,  ģe pŚi pŚesunu do z§vodn²ho sportov§n² vyģaduj²c² sloģitŊjġ² pohyby, ļasto dŊti 

se sportem konļ², protoģe se jim ġpatn® z§klady tŊģce pŚeuļuj². Dalġ²m c²lem atletick®ho 

svazu je pŚeuļen² zakoŚenŊnĨch n§vykŢ souļasnĨch rodin, zvednout je od televiz², 

telefonŢ ke spoleļn®mu a hlavnŊ aktivn²mu tr§ven² voln®ho ļasu. 

Jelikoģ si projekt Finanļn² gramotnost vytvoŚila sama Ļesk§ spoŚitelna 

a u Pohybov® gramotnosti zast§v§ pozici gener§ln²ho partnera, nab²z² se moģnost oba 

projekty spojit. Vznikl by jeden zastŚeġuj²c² projekt pod n§zvem ĂĢivotn² balance 

(s Ļeskou spoŚitelnou)ñ, kterĨ by vedl k vytvoŚen² podm²nek k harmonick®mu vĨvoji 

dŊt², ale i rozvoji jejich rodiļŢ. Navrģen® spojen² by ponechalo obŊma projektŢm jejich 

st§vaj²c² aktivity, ve kterĨch by nad§le pokraļovaly a spoleļn® zastŚeġen² by plnilo 

prim§rnŊ imageovou funkci v ġ²Śen² osvŊty o moģnosti harmonick®ho vĨvoje se zac²len²m 

pŚedevġ²m na dŊti. K vz§jemn®mu propojen² obou projektŢ doch§z² pŚi edukativn²m 

procesu finanļn² gramotnosti proloģenĨm ļastŊjġ²mi pŚ²klady z oblasti sportu. 

Nejv²ce viditelnĨm prvkem je natoļen² spotŢ k pohybov® ļ§sti projektu 

a propojen² s televizn²mi spoty Abecedy penŊz. Smyslem spotŢ Abecedy penŊz 
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je nen§silnou a vtipnou formou pouk§zat na zat²m roztomil® probl®my dŊt², kter® 

v pŚ²padŊ finanļn² negramotnosti povedou v budoucnu k velkĨm probl®mŢm. Ve stejn®m 

duchu se ponesou i spoty s tematikou pohybov® gramotnosti. C²l spotŢ ¼zce koresponduje 

s c²lem Pohybov® gramotnosti zamŊŚenĨ na vĨuku a rozvoj z§kladn²ch pohybovĨch 

dovednost², kter® si jedinec odnese a vyuģije v prŢbŊhu cel®ho sv®ho ģivota. Spoty 

lze zveŚejŔovat dvŊma zpŢsoby: spoleļnŊ s Abecedou penŊz pod oznaļen²m Ģivotn² 

balance (vz§jemnŊ se stŚ²daj²c² situace z obou projektŢ) nebo samostatnŊ pod znaļkou 

Pohybov® gramotnosti a Sportujeme se spoŚkou. T®mata vhodn§ k vyuģit² do spotu jsou 

uvedena n²ģe, pŚiļemģ ģ§dn§ ze situac² nepŚes§hne dobu deseti sekund a podkres dopln² 

z§bavn§ a hrav§ hudba: 

¶ skok do vody - holļiļka pŚipravena na n²zk®m skokansk®m mŢstku s c²lem skoļit 

salto do vody, z jej² tv§Śe je vidŊt odhodl§n², pŚi skoku vġak ģ§dnĨ trik nezvl§dne 

a do vody skoļ² Ăplac§kñ, 

¶ pŚek§ģkovĨ bŊh - dva chlapci sed² v obĨvac²m pokoji na gauļi s telefonem 

v ruce, hraj² atletickou hru, kde bŊģ² pŚes pŚek§ģky, hra jim jde velmi dobŚe 

(detailn² z§bŊr na telefon znaļ²c² zabŊhnut² rekordu), chlapci se raduj² ï dalġ² 

z§bŊr ze z§vodu z atletick®ho stadionu (bŊh pŚes n²zk® pŊnov® pŚek§ģky) a detail 

na chlapce, jak se Ăpereñ s bŊhem pŚes pŚek§ģku (neprov§d² spr§vnou techniku) 

a kolem nŊj se mihnou soupeŚi, z posledn²ho zadn²ho z§bŊru je patrn®, ģe ostatn² 

uģ prob²haj² c²lem a Ăhlavn² chlapecñ m§ pŚed sebou jeġtŊ nŊkolik pŚek§ģek, 

¶ stojky - dvŊ dŊti vybŊhnou v pyģamu z postele a v ruce nesou polġt§Śe, kter® 

poloģ² na zem, nŊkolik (5ï7) z§bŊrŢ na to, jak zkouġ² zvl§dnou spr§vnou stojku, 

cviļen² se jim nedaŚ² a rŢznŊ padaj² na poloģen® polġt§Śe na zemi, 

¶ ġvihadlo ï dvŊ holļiļky, kdy kaģd§ drģ² ġvihadlo na jednom konci, se nach§z² 

na dŊtsk®m hŚiġti, tŚet² holļiļka se snaģ² toļ²c² se ġvihadlo pŚeskoļit, n§sleduje 

z§bŊr na holļiļku, kter§ toļ² ġvihadlem a usm²v§ se, situace konļ² zmatenĨm 

vĨrazem sk§kaj²c² holļiļky, kter§ m§ zamotan® ġvihadlo mezi nohama, 

¶ hod jablkem ï skupinka dŊt² stoj² na zahradŊ, pŚed nimi je malĨ zahradn² domek 

s oknem, jedno d²tŊ vybŊhne z domeļku se slamŊnĨm kloboukem a stoupne 

si asi 5 metrŢ od skupinky dŊt² pŚed zahradn² dŢm, kousek od dŊt² je jabloŔ a pod 

n² nŊkolik spadlĨch plodŢ, kaģd® d²tŊ sebere jedno z jablek, postav² se do Śady 

s c²lem trefit se do klobouku, jedno d²tŊ hod² jablko velmi ġpatnĨm stylem 
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(ne z nataģen® ruky za hlavou vpŚed, ale zespoda do vĨġky a rozbije tak jablkem 

okno, posledn² z§bŊr je na vydŊġenĨ vĨraz d²tŊte drģ²c² klobouk. 

Vġechny situace ve spotech upozorŔuj² na souļasnĨ n²zkĨ z§jem dŊt² o sport. 

V porovn§n² s minulost² klesl z§jem o tento zpŢsob voln®ho ļasu, zat²mco ļas tr§venĨ 

na mobiln²ch telefonech nebo u poļ²taļŢ se zvyġuje. Tento fakt zapŚ²ļinil v celkov®m 

dŢsledku n²zkou pohybovou gramotnost u souļasn® pŚedevġ²m dŊtsk® populace. C²lem 

aktivace je, aby dŊti (a pokud moģno) i jejich rodiļe zaļali v²ce tr§vit volnĨ ļas aktivn²m 

pohybem a k tomu si vybrali jeden z projektŢ z konceptu Sortujeme se spoŚkou. 

T²m si osvoj² z§kladn² pohybov® dovednosti, kter® se jim pot® hod² v bŊģn®m ģivotŊ 

pŚi jak®koliv aktivitŊ.  

Ļesk§ spoŚitelna, jako bankovn² jedniļka na ļesk®m, trhu pŚedstavuje subjekt 

s velkĨm medi§ln²m vlivem. PŚednost aktivace je zaloģena na faktu, ģe uveden® spoty 

zas§hnou intenzivnŊ t®mŊŚ celou ļeskou populaci a spln² dva z§kladn² pŚedpoklady. Spoty 

(po finanļn² gramotnosti/AbecedŊ penŊz) nejprve pŚedstav² snahu Ļesk® spoŚitelny 

v oblasti pohybov® gramotnosti a zvĨġ² povŊdom² o projektu Sportujeme se spoŚkou. 

N§slednŊ by pak mŊla Ļesk§ spoŚitelna pŚesvŊdļovat veŚejnost o tom, aby vyzkouġela 

jeden ze sportovn²ch projektŢ. Na tento akt mus² ruku v ruce reagovat ĻeskĨ atletickĨ 

svaz, aby co nejv²ce osloven® populace proniklo do atletick®ho prostŚed². T²m se zvyġuje 

ġance na rozġ²Śen² ļlensk® z§kladny. Na druh® stranŊ vznikaj² i nŊkter® nedostatky. 

Jedn²m z nich je spr§vn® napl§nov§n² kampanŊ. Banka pokrĨv§ znaļnou ļ§st reklamn²ho 

trhu a realizuje znaļn® mnoģstv² reklam na sv® produkty (George mobiln² bankovnictv², 

BuŚinka atd.). NatoļenĨmi spoty o pohybov® gramotnosti se zvyġuj² n§klady na reklamu 

a zuģuje se prostor pro st§vaj²c² reklamy. Proto je dŢleģit® naj²t rovnov§hu mezi vġemi 

kampanŊmi nebo pŚ²padnŊ nŊkter® kampanŊ pŚesunout na jin® komunikaļn² kan§ly. 

 

6.1.3. Aktivace #2 Ă20 let spoleļnŊñ 

DŢleģitĨ miln²k pŚipad§ na rok 2021, kdy Ļesk§ spoŚitelna a ĻeskĨ atletickĨ svaz 

oslav² dvacetilet® vĨroļ² vz§jemn® spolupr§ce. Lze Ś²ci, ģe banka hrdŊ podporovala 

ļeskou atletiku od dob svŊtov®ho rekordu Romana Ġebrleho. Partnerstv² pokraļovalo 

pŚes medailov® ģnŊ na olympijskĨch hr§ch, svŊtovĨch a evropskĨch ġampion§tech 

aģ po souļasnost s nejvĨraznŊjġ²mi hvŊzdami Barborou Ġpot§kovou, Zuzanou Hejnovou 

a Tom§ġem StaŔkem.  
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ZmŊny orientace z klasick®ho sponzoringu k aktivac² nahr§v§ k vytvoŚen² pŊti 

eventŢ oslavuj²c² dvacetiletou spolupr§ci. C²lem projektu je vyhled§n² takov®ho m²sta 

v dan®m mŊstŊ, aby se na nŊm i bez pŚ²padn® propagace nach§zelo hodnŊ lid². CelkovŊ 

se z·na Ļesk® spoŚitelny dŊl² na tŚi velk® ļ§sti: 

¶ sportovn², 

¶ virtu§ln², 

¶ relax z·na. 

Kon§n² akc² je napl§nov§no vģdy na jeden v²kendovĨ den v obdob² kvŊtna 

a ļervna. Aktivace smŊŚuje k posledn² akci a vrcholu ļesk® atletick® sez·ny, 

k mistrovstv² Ļesk® republiky dospŊlĨch ve Zl²nŊ. Pro uspoŚ§d§n² eventu s praktickĨm 

zdŢvodnŊn²m nŊkolika dŢleģitĨch atributŢ pro akci jsou vybran§ n§sleduj²c² mŊsta: 

¶ Praha ï hlavn² mŊsto a nejlidnatŊjġ² mŊsto v ĻR, osloven² velk®ho mnoģstv² lid² 

¶ Liberec ï atraktivn² libereck® n§mŊst², 

¶ Ļesk® BudŊjovice ï turisticky obl²ben® m²sto od jarn²ch mŊs²cŢ 

s pravdŊpodobnost² vĨskytu velk®ho mnoģstv² osob, 

¶ Ostrava ï osloven² moravsk®ho a slezsk®ho publika, mŊsto zasl²ben® sportu 

(poŚ§d§n² nejvŊtġ²ch z§vodŢ ï Zlat§ tretra, Kontinent§ln² poh§r), obyvatel® jsou 

zvykl² na sportovn² ud§losti, na kter® v hojn®m poļtu pravidelnŊ doch§z², 

¶ Zl²n ï mŊsto, ve kter®m se v roce 2021 uskuteļn² vrchol ļesk® atletick® sezony ï 

Mistrovstv² Ļesk® republiky muģŢ a ģen. 
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Obr§zek 37: Seznam m²st k akci Ă20 let spoleļnŊñ 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² (2020) 

 

C²lov® skupiny pŚedstavuj² vġichni obyvatel® konkr®tn²ho m²sta a kolemjdouc², 

kter® by mŊl danĨ event upoutat a motivovat k aktivn² ¼ļasti. C²lem akce je oslaven² 

vz§jemn® spolupr§ce sportovn²mi aktivitami Ļesk®ho atletick®ho svazu a t²m informovat 

ġirokou veŚejnost o alokov§n² sponzorskĨch aktivit do sportovn²ho prostŚed² 

prostŚednictv²m projektu Sportujeme se spoŚkou. PŊt eventŢ se podob§ veŚejnĨm akc²m 

Pohybov® gramotnosti, na kterĨch si lid® maj² moģnost vyzkouġet aktivity projektu, 

aŠ se jedn§ pouze o sportuj²c² dŊti nebo o celou rodinu (vĨbŊr aktivit z projektŢ Atletika 

pro dŊti a Atletika pro celou rodinu). Z§roveŔ vġak tyto oslavn® akce nab²zej² nŊkolik 

dalġ²ch aktivit koresponduj²c²ch s image banky a jej²mi produkty 21. stolet². 

KromŊ z§kladn²ch atletickĨch discipl²n (hodu, skoku a bŊhu) jsou pŚipraveny 

i elektronick® z§tŊģov® startovn² bloky, kter® se nach§z² a vyuģ²vaj² na vġech velkĨch 

atletickĨch z§vodech. Vġichni maj² moģnost si vyzkouġet startovn² reakci pŚi povelech 

start®ra. VĨsledek se zobraz² na tabuli u startovn²ch blokŢ a ¼ļastn²ci si tak maj² moģnost 

porovnat svŢj vĨsledek s ostatn²mi a Ătrefitñ co nejide§lnŊjġ² podle pravidel povolenou 

startovn² reakci 0,100 sekundy od vĨstŚelu start®ra. Kaģd®mu budou n§pomocni tren®Śi 

pom§haj²c² s technikou a vysvŊtluj²c² zaujmut² ide§ln² pozice ve startovn²ch bloc²ch. 
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 Vedle aktivn² z·ny do konceptu patŚ² i m®nŊ aktivn², ale zato modern² ļ§st. 

Na vġechny participanty ļek§ program FindFace, kterĨ podle rysŢ obliļeje rozezn§ 

nejvŊtġ² podobnost obliļeje s jinĨm zn§mĨm atletem z cel®ho svŊta. Đļastn²k 

m§ moģnost si odn®st vytiġtŊnou kartiļku s fotkou sv®ho a obliļeje nejpodobnŊjġ²ho atleta 

vļetnŊ jeho hlavn² discipl²ny a osobn²ho rekordu. Mezi dalġ² virtu§ln² z§bavu patŚ² 

elektronick® pexeso s ļeskĨmi atletickĨmi hvŊzdami splŔuj²c² i edukativn² r§mec. 

K dosaģen² v²tŊzstv² je za potŚeb² v co nejkratġ²m ļase spojit vġechny fotografie atletŢ 

s jejich jm®nem. Mezi tŚet² sloģku virtu§ln² ļ§sti patŚ² fotokoutek pŚed zelenĨm pl§tnem, 

m²sto kter®ho je moģno si vybrat jedno z nab²zenĨch pozad² s brandingem Ļesk® 

spoŚitelny (zaplnŊnĨ atletickĨ stadion, prostŚed² tiskov® konference se stŊnou partnerŢ 

s vĨraznŊnĨm logem Ļesk® spoŚitelny, é). Đļastn²ci maj² na vĨbŊr vytiġtŊn² fotografie 

nebo vytvoŚen² kr§tk®ho GIFu ke sd²len² na svĨch soci§ln²ch s²t²ch. T²m se propaguje 

nejen konkr®tn² oslavn§ akce, ale i samotn§ atletika s Ļeskou spoŚitelnou a tak® orientace 

sponzorskĨch aktivit do sportovn²ho prostŚed². 

 

Obr§zek 38: GrafickĨ n§vrh ĂAtletick®ho pexesañ 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² (2020) 

 

Posledn² ļ§st fanz·ny pŚedstavuje relax z·na s leh§tky a sedac²mi vaky, 

na kterĨch je moģno si odpoļinout, anebo vychutnat kulturn² z§ģitek spojenĨ s akc². 

Pro vġechny je ke konci akce pŚipraven koncert s vybranĨm umŊlcem nebo skupinou. 

Smyslem t®to akce je spojen² obou sponzorskĨch oblast² a pŚedstaven² veŚejnosti, 

ģe se Ļesk§ spoŚitelna zabĨv§ i oblast² kultury. T²mto poļinem si banka zajist² pŚil§k§n² 
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dalġ²ch lid², kteŚ² by na n§mŊst² a pŚ²mo do fanz·ny Ļesk® spoŚitelny vŢbec nezav²tali. 

Z§roveŔ banka mŢģe vġem pŚ²tomnĨm pŚedstavit jejich sponzorskou filozofii 

prostŚednictv²m podpory sportovn²ho odvŊtv² a zdrav®ho ģivotn²ho stylu. S t²m ¼zce 

souvis² spoleļensk§ odpovŊdnost, coģ u spoleļnosti vyvol§v§ pozitivn² ohlasy. 

ĻeskĨ atletickĨ svaz tvoŚ² s bankou nejd®le trvaj²c² partnerstv² ve sponzorsk® 

oblast spotu u Ļesk® spoŚitelny. Tento akt je v komunikaci s c²lovĨmi skupinami nutnĨ 

zm²nit a vyuģ²t potenci§l dvacetilet®ho vĨroļ². Pro pŚil§k§n² ġirok® veŚejnosti k ¼ļasti 

napomŢģe atraktivita pŊti vĨġe zm²nŊnĨch mŊst. PŚednost aktivace tak® spoļ²v§ 

v propojen² sportu s nejmodernŊjġ²mi technologiemi (z§tŊģov® elektronick® bloky, 

aplikace, kter§ vyhled§ podobnost s jinĨm atletem, pŚevod kr§tk®ho videa do GIFu 

na soci§ln² s²tŊ). T²m aktivace pŚekon§ ostatn² akce podobn®ho form§tu a potvrd² Ļeskou 

spoŚitelnu v roli banky 21. stolet². Z§roveŔ je vġak nutn® vynaloģit finanļn² prostŚedky 

na poŚ²zen² modern²ch technologi² na tyto eventy. Dalġ²m nutnĨm krokem je pŚ²prava 

dlouhodob®ho vĨhledu, kdy a kde bude vġechny technologie banka nad§le vyuģ²vat, 

kromŊ pŊti zm²nŊnĨch akc².  

 

6.1.4. Aktivace #3 ĂBŊchovick® mas§ģeñ 

BŊģeckĨ z§vod BŊchovice ï Praha se poj² s posledn² z§Śijovou nedŊl² a tohoto 

z§vodu se kaģdoroļnŊ ¼ļastn² nŊkolik tis²c lid² s maxim§ln² kapacitou 3 333 bŊģcŢ. Mezi 

spoleļn® atributy z§vodu s Ļeskou spoŚitelnou patŚ²: 

¶ tradice, 

¶ osloven² c²lov® skupiny (veġker§ dospŊl§ populace), 

¶ masovost akce, 

¶ komunikace prostŚednictv²m sportu (propagace akce u bŊģeck® komunity a snaha 

pŚesvŊdļit i nebŊģce maj²c² moģnost se z¼ļastnit doprovodn®ho programu ï 

z§vodu na koleļkovĨch brusl²ch). 

NejvĨznamnŊjġ² spoleļnĨ znak pŚedstavuje tradice, historie z§vodu a banky. 

BŊchovice ï Praha se pyġn² titulem nejstarġ²ho nepŚeruġen®ho z§vodu v EvropŊ bŊhan®ho 

od roku 1897, kterĨ za celou dobu sv® existence pŚeģil i obŊ svŊtov® v§lky. KoŚeny Ļesk® 

spoŚitelny sahaj² do jeġtŊ starġ² doby a jej² existence se v§ģe pŚes 3 stolet², stejnŊ jako 

u bŊģeck®ho z§vodu. Proto aktivace Ļesk® spoŚitelny na t®to akci je v²ce neģ ģ§douc². 
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IntenzivnŊjġ² vizibilita znaļky Ļesk® spoŚitelny by v pŚ²padn® aktivaci nevedla 

k efektivitŊ, protoģe se logo spoŚitelny nach§z² na vġech atraktivn²ch m²stech 

od nafukovac² br§ny nad startem, um²stŊn² loga na startovn²ch ļ²slech, reklamn²ch 

bannerech kolem z§vodn² trati aģ po obrandovanou c²lovou buŔku. Pro zapojen² 

do vztahu s c²lovou skupinou se jev² jako nejvhodnŊjġ² prostor mezi dobŊhem 

a vyhl§ġen²m z§vodn²kŢ nab²zej²c² pohodlnĨ ļasovĨ prostor k alokaci aktivace na cel® 

startovn² pole. Ļesk§ spoŚitelna prŢnikem svĨmi sponzorskĨmi aktivitami do sportovn² 

oblasti mus² oslovit i bŊģeckou komunitu, kter§ se nemus² ztotoģnit s ĻeskĨm atletickĨm 

svazem, a tedy nemus² m²t vŢbec povŊdom² o aktivit§ch gener§ln²ho partnera 

na svazovĨch akc²ch. Silniļn² z§vody pŚedstavuj² svĨm tvrdĨm povrchem obrovskou 

z§tŊģ pro spodn² konļetiny. Podstatn§ ļ§st populace n§sleduje modern² trendy, zdravĨ 

ģivotn² styl a ļastŊji se uchyluje ke sportovn²m aktivit§m. VŊtġina lid² zaļ²n§ z§kladn² 

pohybovou discipl²nou ï bŊhem. V souļasn®m svŊtŊ plnĨch soci§ln²ch m®di² 

a internetovĨch blogŢ je velmi jednoduch® naj²t rŢzn® tr®ninkov® pl§ny k dosaģen² c²lŢ 

v bŊhu (napŚ²klad zdol§n² stanoven®ho limitu v z§vodŊ BŊchovice ï Praha). N²zk® 

procento bŊģcŢ vġak db§ i na spr§vnou regeneraci, kter§ je potŚebn§ u vyvarov§n² 

se zdravotn²m komplikac²m a n§slednŊ k udrģen² dlouhodob® vĨkonnosti. VŊtġina hobby 

bŊģcŢ si pŚet²ģen²m spodn²ch konļetin pŚiv§d² zdravotn² probl®my a zranŊn². Pr§vŊ tento 

probl®m se jev² jako velice atraktivn² k utuģen² vztahu Ļesk® spoŚitelny s bŊģeckou 

komunitou prostŚednictv²m ĂBŊchovickĨch mas§ģ²ñ. 

Aktivace spoļ²v§ ve vytvoŚen² velk®ho stanu Ļesk® spoŚitelny ve fanz·nŊ 

v prostoru c²le s celkem 15 mas®ry a fyzioterapeuty. Ti po dobŊhu z§vodn²kŢm 

prostŚednictv²m 5ï10 minutov® mas§ģe a kr§tk® fyzioterapie uvoln² ztuhl® svaly 

po n§roļn®m z§vodŊ. Z§roveŔ d²ky svĨm zkuġenostem porad² a pŚedstav² jednoduch® tipy 

urļen® k: 

¶ protahov§n² svalŢ pŚed a po fyzick® aktivitŊ, 

¶ zamŊŚen² se na klenby nohou (jeden z nejļastŊjġ²ch probl®mŢ u bŊģcŢ vznik§ kvŢli 

probl®mŢm s klenbou), 

¶ spr§vn®mu vn²m§n² bŊhu, a t²m prov§dŊn² spr§vn®ho stylu zabraŔuj²c²mu 

pŚetŊģov§n² nohou. 

Vġichni mas®Śi obdrģ² triļka s logem banky a t²m se povŊdom² o propojen² Ļesk® 

spoŚitelny se sportem v²ce prohloub². Aktivaci nahr§v§ i rŢznĨ dobŊh ¼ļastn²kŢ do c²le, 
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a proto postupn® zaplŔov§n² fanz·ny umoģn² vyzkouġen² mas§ģe co nejvŊtġ²mu poļtu 

bŊģcŢ.  

 PŚednost aktivace spoļ²v§ v propojen² banky s tradiļn²m a nejstarġ²m bŊģeckĨm 

z§vodem v EvropŊ. Toto spojen² vede k pozitivn²mu ladŊn² banky a atletick®ho svazu 

(tradiļn² bŊģeckĨ z§vod + banka, kter§ svou histori² sah§ do prvn² poloviny 19. stolet²). 

Dalġ² dŢleģitou roli hraje um²stŊn² str§nku ve fanz·nŊ, pŚes kterou vede cesta do ġaten. 

Vġichni bŊģci mus² pŚes fanz·nu, respektive kolem st§nku Ļesk® spoŚitelny, proj²t, a tud²ģ 

prob²h§ osloven² vġech ¼ļastn²kŢ. Aktivace s sebou vġak pŚin§ġ² i rizika. Fyzioterapeuti 

a mas®Śi ve st§nku mus² bĨt kvalifikovan² a s dostatkem zkuġenost². V pŚ²padŊ nedostatku 

zkuġenost² nebo v dŢsledku ġpatn® mas§ģe, kter§ vytvoŚila zdravotn²ho probl®my u bŊģce, 

by jako prvn² utrpŊla ¼jmu pr§vŊ Ļesk§ spoŚitelna. Dalġ² probl®m pŚedstavuje ļasovĨ 

nedostatek k obslouģen² vġech bŊģcŢ. BŊģci sice dob²haj² postupnŊ a program ve fanz·nŊ 

po skonļen² z§vodu trv§ pŚes dvŊ hodiny, ale nen² v sil§ch aktivace a fyzioterapeutŢ 

se vŊnovat vġem 3 333 ¼ļastn²kŢm.  

 

6.1.5. Aktivace #4: Televizn² spot pro gener§ln²ho partnera 

BŊhem, zejm®na vġak pŚed a po televizn²ch pŚenosech, prob²h§ pŚestavov§n² 

partnerŢ Ļesk®ho atletick®ho svazu se zvĨraznŊn²m gener§ln²ho partnera, tedy Ļesk® 

spoŚitelny. PŚenosy s atletickĨmi z§vody se vys²laj² vĨhradnŊ v Ļesk® televizi, aŠ uģ jde 

o pŚ²m® pŚenosy z mezin§rodn²ch atletickĨch vrcholŢ (Mistrovstv² svŊta nebo Evropy 

pod otevŚenĨm nebem nebo v hale), n§rodn²ch ġampion§tŢ (takt®ģ na stadionu 

nebo v halov®m prostŚed²), diamantovĨch lig nebo vĨznamnĨch m²tinc²ch poŚ§danĨch 

na ¼zem² Ļesk® republiky (Zlat§ tretra, Memori§l Josefa Odloģila, Czech Indoor Gala 

atd.).  Ve spojen² s tŊmito pŚ²mĨmi pŚenosy se nŊkolikr§t objev² logo Ļesk® spoŚitelny, 

ļ²mģ nepŚ²mo zas§hne des²tky tis²c div§kŢ. NejvĨznamnŊjġ² atletick® akce v tuzemsku, 

kter® nevys²l§ Ļesk§ televize, pŚen§ġ² ĻAS v ģiv®m streamu na sv® facebookov® str§nce. 

Ve streamu v r§mci partnersk® smlouvy moder§toŚi nŊkolikr§t zmiŔuj² partnery svazu 

a doplŔuj² tak i vizu§ln² zobrazen² loga ve streamu pŚi zm²nŊn² sponzorŢ. Reģie ģiv®ho 

vys²l§n² d§le vyuģ²v§ Ăhluch§ m²stañ streamu, kam spouġt² sestavu partnerŢ s Ļeskou 

spoŚitelnou jako prvn² v poŚad². KromŊ pŚ²mĨch pŚenosŢ v televizi je moģn® zhl®dnout 

i z§znamy nebo sestŚihy z akc². Posledn² velkou akc² bĨv§ kaģdoroļn² ud²len² cen ï Atlet 

roku, vys²lanĨ v prime-timu v pŚ²m®m pŚenosu na ĻT1.  
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 Titul gener§ln²ho partnera a jeho prezentace v televizi by vġak mohl bĨt vyuģit 

efektivnŊji, a ne pouze uveden²m loga pŚed a po pŚenosu. Proto se jev² jako vhodn® 

vytvoŚen² kr§tkĨch spotŢ, kter® nahrad² pouhĨ branding gener§ln²ho partnera. 

D²ky natoļenĨm spotŢm se v²ce vģije div§kŢm propojen² Ļesk® spoŚitelny a Ļesk®ho 

atletick®ho svazu (propojen² banky s atletikou), a t²m v oļ²ch spoleļnosti sn§ze napln² 

banka sv® c²le prostŚednictv² projektu ĂSportujeme se spoŚkouñ. C²lem n²ģe navrģen®ho 

spotu je sdŊlen² Ămessageñ patrn® z n§sleduj²c²ch bodŢ, kter® symbolizuj² Ļeskou 

spoŚitelnu: 

¶ ¼spŊġnost Ļesk® spoŚitelny jakoģto jedniļky na ļesk®m bankovn²m trhu, 

¶ profesionalita, odpovŊdnost, dŢslednost, pln® nasazen² banky a jejich 

zamŊstnancŢ, 

¶ smŊŚov§n² sponzorskĨch aktivit do oblasti sportu, 

¶ vz§jemn® propojen² Ļesk® spoŚitelny a Ļesk®ho atletick®ho svazu a budov§n² 

uģġ²ho a intenzivn²ho vtahu. 

K umocnŊn² efektu vz§jemn® prov§zanosti ve spotu vystoup² ļesk® atletick® 

hvŊzdy jako hlavn² akt®Śi. Spotov§ kampaŔ se skl§d§ z jednoho dlouh®ho spotu 

v doporuļen® d®lce 40 sekund a jedn® zkr§cen® 25 vteŚinov® verze. Spot, kromŊ vys²l§n² 

bŊhem pŚenosŢ v televizi, m§ potenci§l i pro dalġ² marketingov® ¼ļely (reklama 

na soci§ln²ch s²t²ch nebo vys²l§n² v live streamu atletick®ho z§vodu). 

Spot - Ġtafeta 

Jako hlavn² akt®Śi Ăġtafetov®hoñ spotu byly vybr§ni ļeġt² sprinteŚi ve ġtafetŊ 

na 4x100. S²la a kvalita ġtafetov®ho kvarteta dokl§d§ fakt, ģe v roce 2019 atleti pŚekonali 

dlouholet® historick® maximum a stanovili novĨ ļeskĨ rekord, a tud²ģ t²m symbolizuj² 

¼spŊġn® seskupen². Nat§ļen² prob²h§ na dvou m²stech podle n²ģe uveden®ho sc®n§Śe ï 

v kancel§Śsk®m komplexu a na atletick®m stadionu. Na tartanu jsou vġichni atleti obleļeni 

do reprezentaļn²ho dresu s logem Ļesk® spoŚitelny, zat²mco v kancel§Śi nos² obleļen² 

vhodn® do bankovn² korporace (koġili, dlouh® spoleļensk® kalhoty a spoleļensk® boty. 

Sc®n§Ś: 

00:00:00 (minuta:sekunda:setina) ï 00:04:00 

Zaļ§tek spotu zaļ²n§ z§bŊrem na velkĨ otevŚenĨ kancel§ŚskĨ prostor (open 

space), kde pracuje vŊtġ² skupina lid² u svĨch poļ²taļŢ. Vġichni jsou obleļeni do business 
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obleļen² (muģi koġile, ģeny ġaty nebo koġile se sukn²). Na zamŊstnanc²ch je na prvn² 

pohled patrn§ soustŚedŊnost pro pr§ci. Dalġ² z§bŊry jsou zamŊŚeny na dva detaily - 

na kl§vesnici a obliļej jednoho ze zamŊstnancŢ soustŚedŊn®ho na pr§ci. 

 

00:04:00 ï 00:09:00 

Kamera detailnŊ zab²r§ prvn²ho atleta (atlet ļ. 1) sed²c²ho u sv®ho m²sta, pracuje 

a odpov²d§ na email. V dalġ²m z§bŊru je detailn² z§bŊr na monitor, v nŊmģ je rozepsanĨ 

email, uvedena jmenovka atletika a pod n² logo Ļesk® spoŚitelny. Najednou se atletovi 

zobraz² upozornŊn² na bl²ģ²c² se m²tink a zkontroluje si ļas na svĨch hodink§ch (tento 

akt symbolizuje dochvilnost a fakt, ģe banka Śeġ² vġechny poģadavky svĨch klientŢ vļas). 

Atlet se zamysl² (z§bŊr na zamyġlenĨ obliļej) a vznikne prostŚih ze stadionu na jeho 

zakleknut² do startovn²ch blokŢ (v povelu pozor) se ġtafetovĨm kol²kem (na startu trati 

4x100 metrŢ). PŚi detailn²m z§bŊru na start atleta je patrn®, ģe v pozad² stoj² start®r. 

N§slednŊ probŊhne zmŊna detailu z§bŊru (zmŊna zaostŚen² z atleta na start®ra), kterĨ 

vĨstŚelem ze startovn² pistole odstartuje z§vod.  

 

00:09:00 ï 00:10:50 

Atlet sed²c² u sv®ho pracovn²ho m²sta si sebere podklady ze sv®ho stolu (aby vļas dorazil 

na jedn§n²) uloģen® v desk§ch s brandingem Ļesk® spoŚitelny a rychle se zvedne 

ze sv® ģidle. 

 

00:10:50 ï 00:15:00 

Obraz se rozdŊl² na dvŊ ļ§sti (na lev® stranŊ obrazu jsou prostory kancel§Śe a na prav® 

stranŊ atletickĨ stadion). V prav® ļ§sti z§bŊru se pŚen§ġ² prvn² dva kroky startu z blokŢ 

(detailn² z§bŊr na nohy) a na lev® ļ§sti obrazu 2-3 kroky atleta bŊģ²c²ho od sv®ho m²sta 

skrz velkĨ kancel§ŚskĨ prostor. Oba z§bŊry jsou po celou dobu velmi zpomalen®. 

 

00:15:00 ï 00:20:00 

Prob²h§ z§bŊr na skupinku 4 lid², kteŚ² se bav² mezi s sebou (jeden muģ m§ v ruce ġ§lek 

s k§vou, druhĨ muģ drģ² v ruce nŊkolik podkladŢ, d§le ve skupince stoj² ģena a atlet ļ. 2). 
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Jednotliv® akt®ry zab²r§ v detailu a kr§tk®m prostŚihu kamera. Atlet ļ 1 pŚibŊhne 

k atletovi ļ. 2 a pŚed§ mu podklady v desk§ch (atlet ļ. 1 pŚibŊhne a atlet ļ. 2 po pŚevzet² 

podkladŢ vybŊhne). Po pŚed§n² desek n§sleduje stŚih na atletickĨ stadion a pŚed§vku 

ġtafetov®ho kol²ku mezi atlety na atletick®m ov§le. Na z§bŊru z atletick® dr§hy je detailn² 

z§bŊr na pŚed§vku. 

 

00:20:00 ï 00:25:00 

Atlet ļ. 2 bŊģ² skrz velkou kancel§Ś kolem prosklen® zasedac² m²stnosti, ve kter® prob²h§ 

jedn§n² (z§bŊr na smartboard s prezentac² a na pŚedn§ġej²c²ho). Mezi t²m atlet dobŊhne 

ke schodiġti, kde potk§ atleta ļ. 3 a pŚed§ mu desky. Ten vyb²h§ schodiġtŊ s detailn²m 

z§bŊrem na jeho spoleļenskou obuv a strh§v§ na sebe pozornost kolemjdouc²ch. VĨbŊh 

schodŢ je doprov§zen z§bŊrem ze stadionu, kdy atlet sprintuje smŊrem k pŚed§vce 

a ļtvrt®mu atletovi.  

 

00:25:00 ï 00:29:00 

Sc®na se vrac² do kancel§Śsk®ho komplexu. Atlet ļ. 3 vyb²h§ z prostoru schodiġtŊ 

do dalġ²ho open space, kde v d§lce stoj² atlet ļ. 4. Atlet ļ. 3 mus² vybŊhnout Ăzat§ļkuñ 

kolem kop²rky, coģ symbolizuje pŚed§vac² ¼zem² v zat§ļce na atletick®m stadionu. 

V dalġ²m z§bŊru probŊhne posledn² pŚed§vka, jak ġtafetov®ho kol²ku na atletick®m ov§le, 

tak materi§lŢ v prostor§ch kancel§Śe. Atlet ļ. 4 pokraļuje v bŊhu aģ dobŊhne do zasedac² 

m²stnosti na konci kancel§Śsk®ho komplexu. 

 

00:29:00 ï 00:35:00 

Atlet ļ. 4 se v zasedac² m²stnosti usad², zkontroluje hodinky (ļas na hodink§ch je 11:59 

ï minuta do cel® hodiny) a usmŊje se s vŊdom²m, ģe start porady stihl. V dalġ²m z§bŊru 

spotu (prostŚihu na c²lovou Ăġachovniciñ) sprinter finiġuje s m²rnĨm pŚedklonem 

a po probŊhnut² se zaraduje (opŊt zpomalenĨ z§bŊr). V dalġ²m z§bŊru do zasedac² 

m²stnosti ve firemn² budovŊ postupnŊ pŚich§zej² ostatn² kolegov® v celkov®m poļtu 

deseti osob a zaļ²naj² si sedat na sv§ m²sta.  
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00:35:00 ï 00:40:00 

Spot konļ² z§bŊrem na tv§Śe ġtafetmanŢ z atletick®ho stadionu (stoj² vedle sebe), 

kdy tŚi uģ maj² na sv®m krku zlatou medaili a posledn²mu se pr§vŊ pŚed§v§. Posledn² 

z§bŊr spotu je detailnŊ zamŊŚen na zlatou medaili jednoho z atletŢ, na kter® je napsan® ļ. 

1 a logo Ļesk®ho atletick®ho svazu. N§sleduje zobrazen² loga Ļesk® spoŚitelny 

s nadpisem ĂGener§ln² partner Ļesk®ho atletick®ho svazuñ. 

 C²lem spotu je vyvolat v mysli div§kŢ pozitivn² ladŊn² mezi ĻeskĨm atletickĨm 

svazem a Ļesk® spoŚitelny a pŚipomenut², ģe banka zast§v§ pozici gener§ln²ho partnera. 

V souļasn® situaci pŚed atletickĨmi televizn²mi poŚady prob²h§ pouh§ prezentace 

log partnerŢ, ļ²mģ pravdŊpodobnŊ nedoch§z² k tak intenzivn²mu nav§z§n² kontaktu jako 

mŢģe bĨt v pŚ²padŊ televizn²ho spotu. Aktivace splŔuje aktu§ln² trendy souļasn®ho 

sportovn²ho sponzoringu, kdy subjekty do svĨch kampan² vyuģ²vaj² osobnosti ¼spŊġnĨch 

sportovcŢ (v pŚ²padŊ spotu jde o ļesk® rekordmany ve ġtafetŊ 4x100 metrŢ). Spot je svĨm 

sc®n§Śem neutr§ln², a proto ho lze kromŊ reklamy u atletickĨch pŚenosŢ pouģ²t kdekoliv 

na jinĨch komunikaļn²ch kan§lech (soci§ln² s²tŊ, virtu§ln² reklama na sportoviġti, klasick§ 

reklama v televizi, ilustraļn² reklama na poboļk§ch Ļesk® spoŚitelny atd.). Tato aktivace 

vġak s sebou nese vysok® finanļn² prostŚedky potŚebn® pro vytvoŚen² spotŢ a n§slednou 

kampaŔ. Nedostatek t®to aktivace spoļ²v§ ve faktu, ģe tento spot nepropaguje ģ§dnĨ 

z produktŢ Ļesk® spoŚitelny. T²mto krokem by musela Ļesk§ spoŚitelna pŚemĨġlet 

o ¼pravŊ sv® reklamn² strategie a nebo komunikovat projekt Sportujeme se spoŚkou. 

Druhou moģnost² je zmŊna sc®n§Śe na m²ru jednoho ze svĨch produktŢ. 

 

6.1.6 Aktivace #5: AtletickĨ v²ceboj s ĻeskĨm atletickĨm svazem pro zamŊstnance 

Ļesk® spoŚitelny 

Firemn² veļ²rky a teambuldingy firmy bŊģnŊ vyuģ²vaj² k utuģen² kolektivu mimo 

pracovn² prostŚed². Velk® eventy a happeningy poŚ§dan® pro intern² zamŊstnance jsou 

v dneġn² dobŊ v kurzu a st§le v²ce firem se up²n§ k tŊmto akc²m. Pro Ļeskou spoŚitelnu 

zde existuje pŚ²leģitost k propagaci jejich aktivit v oblasti sportovn²ho sponzoringu 

v r§mci projektu Sportujeme se spoŚkou u intern²ch zamŊstnancŢ. ProstŚed² sportu 

a pohybov® aktivity vytv§Ś² atraktivn² prostŚed² pro event, na kter®m se participanti 

stmeluj² prostŚednictv²m spoleļn®ho z§polen² a soutŊģen² ve skupin§ch a tĨmov®mu 

duchu. Aktivace na intern²ch akc²ch je ļasto konkr®tnŊjġ², propracovanŊjġ² a t²m p§dem 
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efektivnŊjġ², protoģe zamŊstnavatel vġechny ¼ļastn²ky dobŚe zn§ a ud§lost jim poŚ§d§ 

Ăna m²ruñ, ļ²mģ maximalizuje efekt aktivace. Propojen² zamŊstnancŢ s ĻeskĨm 

atletickĨm svazem povede k nŊkolika pozitivn²m vĨsledkŢm: 

¶ z²sk§n² povŊdom² o atletice a jejich discipl²n§ch, zapojen² sebe nebo nŊkoho 

z rodiny do atletickĨch odd²lŢ, 

¶ z²sk§n² sympati² zamŊstnance nemaj²c²ho o atletiku z§jem a pŚet§hnut² ho do role 

fanouġka aktivnŊ sleduj²c² ļeskou atletiku. 

DŢleģit® je rozġ²Śen² povŊdom² o konkr®tn² aktivaci mezi extern² c²lov® publikum. 

K tomu slouģ² prim§rnŊ soci§ln² s²tŊ jako nejrychlejġ² m®dium k nav§z§n² kontaktu 

se z§kazn²ky. Filozofie sportovn² ud§losti ¼zce koresponduje se soci§ln² oblast² 

spoleļensk® odpovŊdnosti ve dvou rovin§ch: 

¶ p®ļe o zamŊstnance prostŚednictv²m speci§ln²ch firemn²ch akc², 

¶ ġ²Śen² myġlenky zdrav®ho ģivotn²ho stylu a pohybovĨch aktivit u zamŊstnancŢ 

s c²lem zefektivnŊn² produktivity pr§ce a zkvalitnŊn² ģivotn²ho stylu. 

V oļ²ch ġirok® spoleļnosti jsou jak®koliv CSR aktivity pozitivnŊ vn²m§ny a p®ļe 

o zamŊstnance mezi nŊ patŚ². Proto by mŊl bĨt tento konkr®tn² event pro zamŊstnance 

komunikov§n jako imageovĨ, neboŠ hlavn² n§plŔ pŚedstavuje uģ zm²nŊn® budov§n² 

image prostŚednictv²m p®ļe o zamŊstnance a snahy o zlepġen² jejich ģivotn²ho stylu. 

Z§roveŔ necelĨch 10 000 zamŊstnancŢ Ļesk® spoŚitelny pŚedstavuje ġirok® c²lov® 

publikum pro aktivaci. 

C²lem aktivace/eventu je souboj desetiļlennĨch sm²ġenĨch tĨmŢ (obsazen² 

jednoho tĨmu je z jedn® poboļky) Ļesk® spoŚitelny a str§ven² spoleļn®ho 

dne prostŚednictv²m sportu jakoģto hlavn² sponzorskou oblast² banky. Sportovn² ud§losti 

pŚedch§z² natoļen® instrukt§ģn² video od ļesk®ho v²cebojaŚe nebo v²cebojaŚky 

s pŚedstaven²m ud§losti, vysvŊtlen²m discipl²n atletick®ho v²ceboje, tipŢ na prov§dŊn² 

spr§vn® techniky a vysvŊtlen² pravidel u jednotlivĨch discipl²n, celkov®ho v²ceboje a jeho 

bodov§n². Natoļen® video obdrģ² vġichni zamŊstnanci vļetnŊ prŢvodn²ho dopisu 

obsahuj²c² vġechny dŢleģit® informace a pokyny k pŚihl§ġen².  

SoutŊģ pŚedstavuje jakĨsi mezipoboļkovĨ souboj desetiļlennĨch tĨmŢ 

(obsahuj²c² vģdy minim§lnŊ 5 ģen, ide§ln² rozloģen² je 5 ģen a 5 muģŢ) v pŊti z§kladn²ch 
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individu§ln²ch discipl²n§ch a jedn® spoleļn® ġtafetŊ. AtletickĨ v²ceboj s Ļeskou 

spoŚitelnou obsahuje n§sleduj²c² discipl²ny: 

¶ sprint ï 100 metrŢ 

¶ skok ï skok dalekĨ a skok do vĨġky 

¶ vrh/hod ï vrh koul² a hod kriketovĨm m²ļkem (technicky m®nŊ n§roļnŊjġ² 

discipl²na nahrazuj²c² hod oġtŊpem), 

¶ spoleļn§ ġtafeta na 10x100 metrŢ. 

Kaģd® individu§ln² discipl²ny se ¼ļastn² vģdy dva z§stupci z jednoho tĨmu (vģdy 

alespoŔ jedna ģena). Pravidla tak® urļuj², ģe kaģdĨ z tĨmu se ¼ļastn² pouze jedn® 

individu§ln² discipl²ny, aby si zaz§vodili vġichni z tĨmu. V celkov®m poŚad² se rozd§vaj² 

body stylem podle um²stŊn², tud²ģ na modelov®m pŚ²kladu, kdy z jednoho tĨmu se ģena 

um²st² na 56. m²stŊ a muģ na 10. m²stŊ, se sļ²taj² body za um²stŊn² (56+10=66 bodŢ 

za discipl²nu) a ve ġtafetŊ se pozice vyn§sob² dvŊma (ġtafeta um²stŊn§ na 6. m²stŊ z²sk§v§ 

12 bodŢ). Celkov® um²stŊn² tĨmu se stanov² podle celkov®ho poļtu z²skanĨch bodŢ, 

pŚiļemģ zv²tŊz² tĨm, kterĨ z²sk§ nejmenġ² souļet. Tento bodovĨ styl je stanoven 

z dŢvodu, ģe pouģit² bodov§n² v²cebojaŚskĨch tabulek vytvoŚenĨch pro profesion§ln² 

atlety by zapŚ²ļinilo, ģe podstatn§ ļ§st participantŢ by obdrģela nulovĨ bodovĨ zisk. 

Nav²c na ġtafetu 10x100 metrŢ neexistuje bodovĨ syst®m a vymyġlen² nov®ho poļ²t§n² 

by mohlo v®st k znehodnocen² nebo nadhodnocen² ġtafetov®ho bŊhu oproti jinĨm 

discipl²n§m. Bodov§n² cel®ho druģstva, kdy celkovĨ bodovĨ souļet pŚedstavuje 427 

bodŢ, je zobrazeno na pŚ²kladu: 

¶ 100 metrŢ (1. m²sto a 98 m²sto = 1 a 98 bodŢ), 

¶ skok dalekĨ (22. a 35. m²sto = 22 a 35 bodŢ), 

¶ skok do vĨġky (2. a 20 m²sto = 2 a 20 bodŢ), 

¶ vrh koul² (50. a 17. m²sto = 50 a 17 bodŢ), 

¶ hod kriketovĨm m²ļkem (110. a 62. m²sto = 110 a 62 bodŢ), 

¶ ġtafeta na 10x100 metrŢ (5. m²sto = 10 bodŢ). 

DŢleģitĨ je nejen z§ģitek vġech ¼ļastn²c²ch se zamŊstnancŢ, ale tak® jejich 

motivace zvyġuj²c² intenzitu jejich zapojen². Nejlepġ²ch 10 tĨmŢ (poboļek) z²sk§v§ 

pŚ²leģitost obrandovat svou poboļkou bannerem ĂPatŚ²me mezi TOP 10 nejl®pe 
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sportuj²c²ch poboļek v Ļesk® republiceñ (n§vrh v obr§zku 39). T²m konkr®tn² poboļka 

zvyġuje svou ale i celkokorpor§tn² image v oļ²ch klientŢ, ale zejm®na Ļesk§ spoŚitelna 

propaguje projekt Sportujeme se spoŚkou, o kter®m Śada lid² st§le nez²skala povŊdom². 

Nejlepġ² tĨm si nav²c zajist² pro celou svou poboļku jako odmŊnu za v²tŊzstv² speci§ln² 

veļeŚi s ļeskou v²cebojaŚskou hvŊzdou. 

 

Obr§zek 39: N§vrh k oznaļen² TOP 10 nejlepġ²ch tĨmŢ (poboļek) 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² (2020) 

 

PŚednosti aktivace lze nal®zt na dvou rovin§ch: 1. podpora zamŊstnancŢ 

prostŚednictv²m sportu, 2. zvĨġen² prestiģe banky v souvislosti CSR oblasti a p®ļe 

o vlastn² zamŊstnance. ZamŊstnancŢm banka nab²z² aktivn² tr§ven² ļasu se svĨmi kolegy 

a snahu o jejich stmelov§n². Z§roveŔ jim tak® prezentuje, jakĨm smŊrem se v oblasti 

sponzoringu Ļesk§ spoŚitelna vyd§v§ (Sportujeme se spoŚkou). Event nab²z² svŢj 

marketingovĨ potenci§l. V pŚ²padŊ spr§vn® komunikace ze strany Ļesk® spoŚitelny 

lze prezentovat, jakĨm smŊrem se banka star§ o sv® zamŊstnance. Snaha Ļesk® spoŚitelny 

v soci§ln²m pil²Śi spoleļensk® odpovŊdnosti zvyġuje hodnotu znaļky. Aktivace je svĨm 

form§tem pomŊrnŊ n§roļn§ na pŚ²pravu (zajiġtŊn² m²sta, poŚadatelŢ, obļerstven², 

moģnosti ubytov§n²). Banka mus² pŚed akc² dŢslednŊ komunikovat s ¼ļastn²ky a vysvŊtlit 

jim vġechny nejdŢleģitŊjġ² pokyny vļetnŊ pravidel. PŚ²mo na akci se jev² jako vhodn® 

vyuģit² moder§tora, kterĨ znovu vysvŊtl² pravidla a podm²nky eventu. V opaļn®m pŚ²padŊ 

potenci§l aktivace ztr§c² svŢj vĨznam. 
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6.1.7 Aktivace #6: Ļesk§ spoŚitelna Prague Sprints 

NejvŊtġ² a z§roveŔ vġak finanļnŊ nejn§roļnŊjġ² aktivaci pŚedstavuje poŚadatelstv² 

z§vodu Ļesk§ spoŚitelna Prague Sprints. V souļasn® dobŊ se Śada tradiļn²ch sportŢ snaģ² 

pŚizpŢsobit trendu, jak zatraktivnit jejich odvŊtv². Mezi pŚ²ļiny odklonu div§kŢ patŚ² 

vznik profesion§ln²ch soutŊģ² u adrenalinovĨch sportŢ a jejich atraktivnŊjġ² div§ck® 

nab²dky. Tradiļn² sporty reaguj² velmi ļasto zmŊnou pravidel, kter§ mŢģe v®st 

ke zkr§cen² soutŊģe nebo z§vodu s c²lem udrģen² st§vaj²c²ch fanouġkŢ a pŚil§k§n² novĨch, 

zejm®na z Śad mlad® generace. V minulosti se takov®ho ¼kolu zhostila Evropsk§ atletika 

(EA) formou dynamick® atletiky (DNA - Dynamic New Athletics), kter§ nahradila 

tradiļn² atletickĨ form§t na EvropskĨch hr§ch v roce 2019 v Minsku. Atletick§ soutŊģe 

byla zaloģena na nŊkolika discipl²n§ch, v nichģ vģdy jeden z§stupce z dan®ho st§tu 

reprezentoval svŢj tĨm a podle celkov®ho um²stŊn² z²skal body. Vġechny body 

z individu§ln²ch discipl²n se sļ²taly a pŚed z§vŊreļnou discipl²nou se podle pŚedem 

stanoven®ho koeficientu spoļ²taly ļasov® ztr§ty na vedouc² reprezentaci. Z§vŊreļn§ 

ġtafeta prob²hala formou st²hac²ho z§vodu a podle poŚad² dobŊhnutĨch ġtafet v c²li 

se urļilo i celkov® poŚad² z§vodu dynamick® atletiky. Pro fanouġka se jednalo 

o zatraktivnŊn² z§vodu, pŚiļemģ ale pro m®nŊ atleticky gramotn®ho div§ka nemusel 

bĨt z§vod pŚehlednĨ. Podobnou filozofii zatraktivnŊn² atletiky pŚinesl form§t soutŊģe 

Kontinent§ln²ho poh§ru konaj²c² se v roce 2018 v OstravŊ. NapŚ²klad u bŊģeckĨch 

distanc² delġ²ch neģ 1500 metrŢ vģdy po probŊhnut² c²lem byl vyŚazen posledn² z§vodn²k. 

Pro nŊkter® z§vodn²ky stupŔuj²c² tempo pŚedstavovalo probl®m, protoģe si hl²dali pozici, 

aby kvŢli pravidlŢm neskonļili v z§vodu pŚedļasnŊ. T²m nemŊli moģnost se soustŚedit 

pouze na sebe a rozbŊhnout si z§vod podle sv®ho pl§nu. 

řada atletickĨch federac² se up²n§ k m®nŊ revoluļn²m krokŢm za popularizaci 

atletiky. K osvŊdļen®mu form§tu patŚ² poŚ§d§n² exhibiļn²ch mŊstskĨch z§vodŢ. 

NejļastŊji se jedn§ o technick® discipl²ny s um²stŊnĨm sektorem na m²stŊ, 

kde se shromaģŅuje velk® mnoģstv² lid². NejļastŊji soutŊģe prob²haj² pŚed n§kupn²mi 

centry, uvnitŚ nebo na n§mŊst²ch, kde je i okoln²mi pam§tkami efekt exhibice umocnŊn. 

Pozitivn² dopad poŚ§d§n² na takov®m m²stŊ spoļ²v§ i v tom, ģe jsou osloveni i vġichni 

kolemjdouc², kteŚ² by v pŚ²padŊ kon§n² akce na jin®m m²stŊ vŢbec na atletiku nezav²tali. 

V ļesk®m atletick®m prostŚed² se tak® nejedn§ o ojedinŊl® form§ty a kaģdoroļnŊ 

se v Praze kon§ Praģsk§ tyļka u budovy Rudolfina (v minulosti tak® na V§clavsk®m 

n§mŊst² nebo v obchodn²m centru Metropole Zliļ²n). Na atraktivn²ch m²stech ve mŊstech 
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se vġak nekonaj² pouze exhibice, ale i nŊkter® mistrovsk® soutŊģe, jako napŚ²klad 

vrh koul² na ME v Berl²nŊ 2018 nebo skok do vĨġky ģen na MĻR v BrnŊ v roce 2019. 

Div§kŢm nab²z² takovĨto form§t novĨ pohled na atletiku a sport z²sk§v§ mnoho 

jednor§zovĨch div§kŢ, ze kterĨch se posl®ze mŢģou st§t i skaln² fanouġci atletiky. 

Aktivaci pro ġirokou masu lid² pŚedstavuje vytvoŚen² z§vodu Ļesk§ spoŚitelna 

Prague sprints. Na dr§ze ve mŊstsk®m prostŚed² se utkaj² naġi nejlepġ² sprinteŚi za ¼ļasti 

mezin§rodn² konkurence. Z§vod je doprov§zen heslem #BeatTheStreet symbolizuj²c² 

souboj nejlepġ²ch sprinterŢ na ruġn®m a div§cky zaj²mavĨm m²stŊ.  C²lem t®to aktivace 

je pŚedevġ²m dosaģen² Ăsponsorship fitñ, tedy pŚirozen®ho propojen² Ļesk® spoŚitelny 

a eventu. Hlavn²m c²lem je dosaģen² sponzorsk®ho ladŊn² nejen s jednou konkr®tn² akc², 

ale dos§hnut² sponzoringu fit u vġech sportovn²ch aktivit sponzorovanĨch Ļeskou 

spoŚitelnou a vybudov§n² povŊdom² u spoleļnosti u vztahu Ļesk® spoŚitelny jakoģto 

partnera sportovn²ho odvŊtv². 

Akce spoļ²v§ ve sprintersk®m exhibiļn²m souboji na postaven® dr§ze 

na atraktivn²m a ruġn®m m²stŊ (praģsk§ N§plavka). Form§t nem§ v Ļesk® republice 

obdoby, a t²m se jev² jako velice lukrativn² ud§lost jak pro atletiku, tak pro Ļeskou 

spoŚitelnu v roli gener§ln²ho partnera, potaģmo pro dalġ² partnery. Tento fakt umocŔuje 

i zaj²mav® m²sto kon§n² (praģsk§ N§plavka), kter® kvŢli moģnĨm probl®mŢm 

s povolen²m lze zmŊnit na jin§ (pece v Doln² oblasti V²tkovic, n§mŊst² ve velkĨch 

ļeskĨch mŊstech ï PlzeŔ, Ļesk® BudŊjovice atd.). 

PovŊdom² o akci lze dos§hnout d²ky 360Á kampani obsahuj²c² vġechny formy 

venkovn² reklamy na billboardech, plak§tech a let§c²ch, sponzorovanou reklamou 

na soci§ln²ch s²t²ch, inzerc² v novin§ch, newslettery a direct maily, ale i pŚ²mĨm 

osloven²m co nejvŊtġ² masy lid². Pro tuto pŚ²leģitost je pŚipravena kampaŔ ĂBeat 

the streetñ, s c²lem nal§k§n² div§kŢ na akci a vytvoŚen² povŊdom² o Ļesk® spoŚitelnŊ 

v roli gener§ln²ho partnera z§vodu. 

C²lem aktivace je pŚit§hnout ġirokou veŚejnost a oslovit ji jm®nem Ļesk® 

spoŚitelny. M²sto kampanŊ tvoŚ² vybran® poboļky po cel® Ļesk® republice, pŚed kterĨmi 

se organizuj² Ămini eventyñ s pozv§n²m na akci. Promo akce odstartuj² tŚi mŊs²ce pŚed 

akc² a potrvaj² aģ do posledn²ho tĨdne do odstartov§n² soutŊģe. Pro vġechny klienty 

a kolemjdouc² jsou pŚed bankou pŚipraven® elektronick® z§tŊģov® bloky mŊŚ²c² rychlost 

reakce od startovn²ho vĨstŚelu. Vġichni kolemjdouc² si reakci vĨbŊhu z blokŢ maj² 
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moģnost vyzkouġet a tzv. Ătrefitñ ide§ln² start (reakce 0,100 sekundy a v²ce). Akci 

doprov§z² soutŊģ o vstupenky na Ļesk§ spoŚitelna Prague Sprints, kdy zv²tŊz² nejlepġ² 

reakce. Z§roveŔ se vġak c²l² na vyzkouġen² vĨbŊhu z blokŢ u co nejv²ce lid², a proto 

se druh§ polovina vĨhercŢ vylosuje ze vġech ¼ļastn²kŢ. PŚed startem se kaģdĨ ¼ļastn²k 

zaregistruje do soutŊģn²ho syst®mu, aby ho bylo moģn® v pŚ²padŊ vĨhry kontaktovat. 

N§roļnost aktivace koresponduje s celkovou n§roļnost² sportovn² akce. Z§roveŔ vġak 

nab²z² neopakovatelnĨ z§ģitek si vyzkouġet start za vyuģit² ġpiļkov® technologie. 

 

Obr§zek 40: Vizualizace z§vodu Ļesk§ spoŚitelna Prague Sprints 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² (2020) 

 

Realizace z§vodu s sebou nese vġak dlouh® pŚ²pravy, tvrd§ vyjedn§v§n² a velk® 

finanļn² prostŚedky. UskuteļnŊn² z§vodu by pos²lilo pozici atletiky a sponzorŢ v Ļesk® 

republice. Jedineļnost akce pŚin§ġ² obrovskĨ medi§ln² z§jem, s t²m pojenou propagaci 

atletiky. Atraktivita gener§ln²ho partnera se nese ve velk®m zviditelnŊn² (reklamov® 

bannery, logo na startovn²ch ļ²slech, velkĨ reklamn² panel za startovn²mi bloky atd.). 

S osloven²m se poj² i vytvoŚen² fanz·ny a aktivaļn² soutŊģe s div§ky pŚ²mo na ploġe. 

Jedineļnost² eventu v Ļesk® republice a atraktivn²ho prostŚed² v centru Prahy lze pŚ²l§kat 

na akci mnoho skaln²ch fanouġkŢ, ale i ostatn²ch, kteŚ² sport pravidelnŊ nesleduj². Đskal² 

spoļ²vaj² v malĨch zkuġenostech pŚi poŚ§d§n² akc² tohoto typu. Proto jsou dŢleģit§ 
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jedn§n² pŚed poŚ§d§n²m a vytvoŚen² spolehliv®ho organizaļn²ho vĨboru, kterĨ se bude 

zabĨvat pouze touto akc². Na teoretick® rovinŊ se zd§ poŚ§d§n² eventu jako velice vhodn®.  

 

6.2 Ļesk§ poġta 

 

6.2.1 Aktivaļn² vĨchodiska 

Jedn²m z hlavn²ch c²lŢ Ļesk® poġty je prostŚednictv²m sponzoringu vytvoŚit 

loajalitu u jiģ st§vaj²c²ch klientŢ. Na ļesk®m trhu se zabĨv§ doruļovatelskĨmi sluģbami 

nŊkolik subjektŢ a alokov§n² sponzorskĨch aktivit poġty smŊrem k pŚesvŊdļen² ġirok® 

spoleļnosti by spotŚebovalo obrovsk® finanļn² prostŚedky, zat²mco efekt by se nemusel 

vŢbec podaŚit. DruhĨm a zcela z§sadn²m bodem je komunikaļn² strategie Ļesk® poġty 

zabĨvaj²c² se pouze volnoļasovĨm sportem. C²lovou skupinu v souvislosti s vĨġe 

zm²nŊnou komunikaļn² strategi² st§tn²ho podniku pŚedstavuje rekreaļnŊ sportuj²c² ļesk§ 

populace s orientac² do atletick®ho prostŚed² a fanouġci ļesk® atletiky. 

V souvislosti s produkty a zamŊŚen²m Ļesk® poġty je tŊģk® nal®zt atraktivn² 

produkty k osloven² mladġ² ļ§sti c²lov® skupiny. PartnerskĨ vztah s ĻAS vyuģ²v§ Ļesk§ 

poġta zejm®na k prezentaci sv® image prostŚednictv²m um²stŊn²m loga na reklamn²ch 

panelech na konkr®tn² akci a um²stŊn² loga na tiskovin§ch. NepokrytĨ prostor aktivacemi 

lze vyuģ²t k intenzivnŊjġ²mu osloven² c²lov® skupiny s produkty Ļesk® poġty a zvĨġen² 

povŊdom² o sponzoringu Ļesk®ho atletick®ho svazu. Ze souļasnĨch produktŢ Ļesk® 

poġty se jako vhodn® ke konkr®tn² aktivaci a k propojen² s atletickou komunitou jev² 

vyuģit² produktu Pohlednice Online.  

Nab²dnout sportovn² aktivity ve spojen² s ĻeskĨm atletickĨm svazem a jeho 

projektem Pohybov® gramotnosti lze u intern²ho publika ï zamŊstnancŢ Ļesk® poġty. 

V pŚ²padŊ Ļesk® poġty by vġak veŚejnost nevn²mala pozitivnŊ zorganizov§n² firemn²ho 

eventu v podobn®m form§tu, jako v pŚ²padŊ aktivace pro zamŊstnance Ļesk® spoŚitelny 

z dŢvodu statusu st§tn²ho podniku. Veden² Ļesk® poġty vġak mŢģe zprostŚedkovat 

informace pro sv® zamŊstnance o veŚejnĨch akc²ch Pohybov® gramotnosti a vĨzvŊ 

k ¼ļastnŊn² se tŊchto eventŢ. 

Ļesk§ poġta si neust§le drģ² jakousi konzervativn² image, coģ ve srovn§n² 

s konkurenc² neodpov²d§ trendŢm 21. stolet². Ide§ln²m prostŚedkem k dosaģen² 
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modernŊjġ² tv§Śe poġty je vyuģit² novĨch m®di², a pŚedevġ²m soci§ln²ch s²t² k budov§n² 

sv® image ve spojen² s konkr®tn² aktivac². T²m se prim§rnŊ zamŊŚ² na aktualizaci 

sv® image, modernizaci v oļ²ch publika a sekund§rn²m doprovodnĨm efektem mŢģe 

bĨt z²sk§n² novĨch loaj§ln²ch z§kazn²kŢ. Obr§zek 41 souhrnnŊ zn§zorŔuje vĨchodiska 

pro stanoven² aktivac² s Ļeskou poġtou. 

 

Obr§zek 41: Souhrn vĨchodisek pro aktivaci s Ļeskou poġtou 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² (2020) 

 

6.2.2. Aktivace #7: Atletick§ pohlednice 

JedinĨm produktem, kterĨ Ļesk§ poġta vyuģ²v§ k aktivaci s c²lovou skupinou, 

je Pohlednice Online. Probl®m vġak vznik§ u propagace. PovŊdom² o t®to aplikaci 

m§ pouze 20 % klientŢ Ļesk® poġty, proto je prim§rn²m c²lem konkr®tn² aktivace ġ²Śen² 

povŊdom² o aplikaci mezi atletickou komunitou. Osloven²/aktivace c²lov® skupiny 

prob²h§ na dvou front§ch: pŚ²mo na akci (face to face) a na virtu§ln²m poli (webov® 

str§nky a soci§ln² s²tŊ). 

Aktivace pŚ²mo na akci se tĨk§ akc² Pohybov® gramotnosti urļenĨch pro ġirokou 

veŚejnost. Jak jiģ bylo rozebr§no v minulĨch kapitol§ch, na akci existuje moģnost 

pro vyzkouġen² atletickĨch discipl²n pro dŊti nebo pro celou rodinu. C²lem Ļesk®ho 
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atletick®ho svazu je zprostŚedkov§n² pozitivn²ho z§ģitku pro dŊti a jejich rodiļe. Z§roveŔ 

projekt Pohybov§ gramotnost nab²z² moģnost str§vit spoleļn® rodinn® odpoledne 

aktivn²m pohybem. Z§bavn® odpoledne ļasto rodiny dokumentuj² vyfocen²m chytrĨmi 

telefony. V souļasn® dobŊ rozmach soci§ln²ch s²t² zapŚ²ļinil, ģe rodiļe r§di sd²l² svŢj 

z§ģitek s dŊtmi z akce na svĨch profilech. Pr§vŊ zde vznik§ prostor k uskuteļnŊn² n§vrhu 

aktivace ï Atletick® pohlednice.   

PŚi sportov§n² cel® rodiny nezbĨv§ velkĨ prostor k focen² jednotlivĨch 

sportuj²c²ch ļlenŢ v akci. Aktivace spoļ²v§ v zasazen² dvou fotografŢ do z·ny Pohybov® 

gramotnosti po celĨ prŢbŊh akce. Rodiny po absolvov§n² vġech discipl²n a po vyzvednut² 

odmŊn za sportov§n², maj² moģnost ġ²Śit svŢj z§ģitek mezi sv® bl²zk® (prarodiļe, 

jin® pŚ²buzn®) nebo kamar§dy prostŚednictv²m rozes²l§n² pohlednic². Ve sportovn² z·nŊ 

bude um²stŊn i aktivaļn² st§nek Ļesk® poġty s moģnost² rozes²l§n² pohlednice. 

Zdokumentovan® sportov§n² od fotografŢ se automaticky pos²l§ do st§nku Ļesk® poġty, 

ze kterĨch si ¼ļastn²ci sestavuj² svou pohlednici. KromŊ konkr®tn²ho vĨbŊru fotek 

si ¼ļastn²ci budou moci zvolit jednu ze speci§lnŊ vytvoŚenĨch ġablon reprezentuj²c² 

atletick® prostŚed²: 

¶ kolem fotek v pohlednici se t§hne atletick§ dr§ha, 

¶ ġablona s maskotem projektu ï At²kem, 

¶ foto patronsk® rodiny projektu Pohybov§ gramotnost,  

¶ moģnost pŚid§n² pan§ļkŢ z projektu Atletika pro dŊti a jejich rozm²stŊn² 

libovolnŊ po pohlednici. 

U st§nku pom§haj² ¼ļastn²kŢm dobrovoln²ci s tablety, pŚes kter® lze pohlednici 

vytvoŚit nebo odpov²daj² na dotazy, jak odeslat pohlednici pŚes aplikaci z chytr®ho 

telefonu. DŢleģitou ļ§st² aktivace je fakt, ģe za kaģdou vytvoŚenou pohlednici obdrģ² 

rodina jednor§zovĨ k·d, pŚes kterĨ pŚi pŚ²ġt²m pouģit² obdrģ² uģivatel pohlednici zdarma. 

Z§roveŔ dobrovoln²ci u st§nku apeluj² na vyzkouġen² pŚ²mo na akci z dŢvodu jedineļnosti 

a neopakovatelnosti atletickĨch ġablon. T²m se d§le ġ²Ś² povŊdom² o produktu Ļesk® poġty 

i mimo atletickou komunitu (nejļastŊji se aplikace ukazuje u bl²zkĨch rodinnĨch ļlenŢ, 

kterĨm byla pohlednice rozesl§na) a motivuje st§vaj²c² klienty k opakovan®mu vyuģ²v§n². 

Kaģdou pohlednici doplŔuj² v roz²ch um²stŊn§ loga Ļesk®ho atletick®ho svazu 

a Pohybov® gramotnosti vysvŊtluj²c² aktivaci Ļesk® poġty s atletickĨm svazem. 
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 Zasazen² st§nku Pohlednice online pŚ²mo do sportovn² z·ny na akc²ch Pohybov® 

gramotnosti intenzivnŊ zas§hne participanty. PŚednost² aktivace je moģnost vyuģit² fotek 

od profesion§ln²ch fotografŢ a poslat je pŚes aplikaci Pohlednice online. Đļastn²ci 

si tak nemus² dŊlat starost s poŚizov§n²m fotografi² do svĨch mobiln²ch telefonŢ  a mohou 

si tak v²ce uģ²t sportovn² aktivitu. Z§roveŔ kvalitn² fotografie na pohlednici zvyġuj² 

kvalitu produktu v oļ²ch lid², kteŚ² pohlednici obdrģ². T²m se rozġiŚuje pozitivn² povŊdom² 

o produktu a moģn§ ġance k rozġ²Śen² uģivatelŢ. Aktivace vġak mŢģe ztroskotat 

nedostateļn® komunikaci s c²lovou skupinou. PŚi odes²l§n² pohlednice je podstatn®, 

hostesky ve st§nku peļlivŊ vysvŊtlili, kde lze aplikaci st§hnout a jak ji pouģ²vat. C²lem 

by mŊlo bĨt, aby uģivatel vyuģil produkt i pŚi dalġ² pŚ²leģitosti a nezavrhl pohlednici 

z dŢvodu nedostatku informac², jak ji vytvoŚit. 

 

6.2.3 Aktivace #8: Podcasty s Ļeskou poġtou 

Aktualizac² image jako poġty 21. stolet² se Ļesk§ poġta zabĨv§ jiģ delġ² dobu. 

Pr§vŊ vĨġe zm²nŊn§ aktivace s Atletickou pohlednic² tomuto faktu napom§h§. K osloven² 

zejm®na mlad® generace vġak rozes²l§n² vlastnŊ vytvoŚenĨch fyzickĨch pohlednic² 

nemus² staļit. Jako vhodn® se nab²z² nav§z§n² kontaktu pŚes aktu§ln² trend ve virtu§ln²m 

prostŚed², ve kter®m se pohybuje podstatn§ ļ§st populace a skrz nŊ vede cesta 

k jednoduch®mu osloven² c²lov® skupiny. Z§roveŔ sledov§n² a vstup do trendy ģ§douc² 

pro ĻeskĨ atletickĨ svaz k utuģov§n² vztahu se svĨmi ļleny a fanouġky. Atraktivn² 

nedotknutelnou oblast² z hlediska Ļesk®ho atletick®ho svazu a v souļasn® dobŊ 

obl²benou platformou jsou podcasty (n§vrh aktivace - Podcasty s Ļeskou poġtou). 

Podcasty neboli audio z§znamy umisŠuje autor na webov® str§nky a do podcastovĨch 

aplikac² za ¼ļelem snadn®ho poskytov§n² obsahu a umoģnŊn² uģivateli pŚehr§n² 

v libovolnĨ ļas. 

Ļesk§ poġta v pŚ²padŊ t®to aktivace pln² zejm®na imagovou roli a svĨm jm®nem 

zastŚeġuje souļasnŊ popul§rn² a vyuģ²vanĨ produkt. Ļesk§ poġta se zabĨv§ doruļov§n²m 

dopisŢ, z§silek a dalġ²ch produktŢ svĨm klientŢ. Spojen² s podcasty lze komunikovat 

jako doruļov§n² zprostŚedkov§n² nejrŢznŊjġ²ch informac² od odes²latele (Ļesk®ho 

atletick®ho svazu) k pŚ²jemcŢm v roli c²lov® skupiny (fanouġkŢm atletiky). Ļesk§ poġta 

zprostŚedkov§v§ fanouġkŢm z§ģitek prostŚednictv²m t®to Ăvirtu§ln²ñ z§silky. Tento 

form§t rozhovorŢ je urļen pŚedevġ²m pro ġirġ² atletickou komunitu a fanouġky. 
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T²m se  Ś²d² i jednotliv§ t®mata. Pravideln§ relace poŚadu ĂPodcasty s Ļeskou poġtouñ 

s frekvenc² 1x tĨdnŊ nebo kaģdĨch ļtrn§ct dn² se zamŊŚuje na ġirokĨ rozptyl t®mat 

z atletick®ho prostŚed². Jako moģn§ t®mata lze navrhnout: 

¶ rozhovory se zn§mĨmi ļeskĨmi atlety se zamŊŚen²m na jejich aktivity 

mimo atletick® prostŚed² (vġechny rozhovory s atlety se zamŊŚuj² na jejich 

pŚ²pravu, z§vody a t®ma mimo atletiku se st§v§ atraktivn²m 

uģ jen z dŢvodu, ģe tento form§t se zŚ²dkakdy vyuģ²v§), 

¶ rozhovory s uzn§vanĨmi tren®ry o jejich tren®rsk® a atletick® kari®Śe, 

¶ rozhovory na t®ma zdrav² s atletickĨmi l®kaŚi nebo fyzioterapeuty 

zamŊŚuj²c² se na jejich zkuġenosti z atletick®ho pole a moģn® doporuļen² 

na nejļastŊjġ² chyby v pohybu sportovcŢ, 

¶ rozhovory s atletickĨmi ļinovn²ky (napŚ²klad s nejlepġ²m start®rem nebo 

drģiteli vĨznamnĨch mezin§rodn²ch atletickĨch ocenŊn²), 

¶ obecn§ metodick§ t®mata s pŚihl®dnut²m na c²lovou skupinu fanouġkŢ 

(ne vġichni znaj² atletick® prostŚed² a discipl²ny dobŚe), 

¶ aktu§ln² informace z mezin§rodn² atletick® sc®ny proloģen® koment§Śem 

odborn®ho hosta (volba pŚedsedy mezin§rodn² atletick® federace, ruskĨ 

dopingovĨ skand§l, vliv modern²ch technologi² na atletiku, zmŊny 

pravidel a jejich praktickĨ dopad, é), 

¶ charitativn² projekty a handicapovanĨ sport v kontextu atletick®ho 

prostŚed². 

Na pokryt² podcastŢ se vyuģije ofici§ln² web atletick®ho svazu a vġechny 

nejpopul§rnŊjġ² podcastov® aplikace u ļeskĨch uģivatelŢ (Spotify, Apple Podcasts, 

Podcasty Google, Breaker, Overcast, é) s c²lem zasaģen² co nejvŊtġ²ho poļtu posluchaļŢ 

i mimo atletick® prostŚed². 

 Velice dŢleģit® je zejm®na pŚi spuġtŊn² komunikace pochopen² propojen² ĻAS 

s Ļeskou poġtou jako doruļovatele informac² ï podcastŢ. Na zaļ§tku nebo konci se jev² 

jako vhodn® vyuģ²t kr§tkĨ audio sport ve smyslu ĂVġechny informace z podcastŢ 

v§m doruļuje hrdĨ partner Ļesk®ho atletick®ho svazu Ļesk§ poġta.ñ 
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Podcasty nab²zej² mnoho moģnost² k t®matŢm do rozhovorŢ, kter® svĨm obecnĨm 

form§tem oslovuj² atletickou komunitu a jej² fanouġky. T®mata z velk® ļ§sti koresponduj² 

s komunikaļn² strategi² poġty, kter§ se zamŊŚuje na podporu volnoļasovĨch aktivit 

a sportu pro vġechny.  

Realizace podcastŢ od vĨbŊru hostŢ, pŚes uskuteļnŊn² rozhovorŢ aģ po zveŚejnŊn² 

zŢst§v§ v reģii Ļesk®ho atletick®ho svazu. V ļesk®m sportovn²m prostŚed² nepatŚ² 

podcasty k nejvyuģ²vanŊjġ²m form§m komunikace (mezi nejvĨraznŊjġ² patŚ² Olympijsk® 

podcasty od Ļesk®ho olympijsk®ho vĨboru - ĻOV) a i z toho dŢvodu je velmi ģ§douc² 

se touto cestou vydat. Na rozd²l od ĻOV se atletick® podcasty orientuj² v²ce do z§kulis², 

ļ²mģ se pro fanouġky st§vaj² v²ce zaj²mav®. ProstŚednictv²m podcastŢ lze s fanouġky 

budovat uģġ² vz§jemn® vztahy. DŢleģitou podm²nkou pro ¼spŊġnou aktivaci je vyhled§n² 

kvalitn²ho studia, protoģe napŚ²klad ġpatnĨ zvuk v rozhovoru evokuje neprofesionalitu. 

SmŊr, atmosf®ru a celkovou ¼spŊġnost podcastu urļuje role moder§tora. ĻeskĨ atletickĨ 

svaz by mŊl vybrat ļlovŊka orientuj²c²ho se velmi dobŚe v atletick®m svŊtŊ, nŊkoho 

maj²c²ho osobn² vazby s budouc²mi hosty, d²ky ļemuģ bude moģn® l®pe proniknout 

a nahl®dnout i do sportovn²ho z§kulis². Oproti klasicky psanĨm rozhovorŢm zvyġuje host 

svĨmi reakcemi v podcastu jeho autentiļnost.  

Jak jiģ bylo zm²nŊno pŚi popisov§n² aktivace, pŚednosti tohoto n§vrhu spoļ²vaj² 

v aktu§ln² popularitŊ. Podcasty patŚ² mezi aktu§ln² trendy mezi komunikaļn²mi kan§ly 

a vyuģ²vaj² je pŚedevġ²m mladġ² vŊkov® skupiny. Jejich vysok§ popularita nahr§v§ 

snazġ²mu prŢniku na atletickou sc®nu. Atletick® podcasty pŚin§ġ² novou formu rozhovorŢ 

a opouġtŊj² klasick® rozhovory v ļasopise a na webu. PŚidanou hodnotu tvoŚ² 

fakt,  ģe posluchaļi slyġ² odpovŊŅ pŚ²mo od atletick®ho respondenta, ļ²mģ se zvyġuje 

autentiļnost rozhovoru. Z§roveŔ vġak obsahy rozhovorŢ mus² nab²zet zaj²mavĨ obsah, 

aby se k nim mlad§ generace pravidelnŊ k atletickĨm vracela. Na druh® stranŊ vznik§ 

ot§zka, jakĨm zpŢsobem pŚesvŊdļit m®nŊ technologicky gramotnou c²lovou skupinu 

a starġ² generaci k pŚechodu od psanĨch rozhovorŢ k podcastŢm. Tento nedostatek 

lze vyŚeġit zpŢsobem, kdy psan® rozhovory budou zkr§cen® a bude u nich uvedena 

pozv§nka k nezkr§cen®mu rozhovoru v podcastov® aplikaci.  
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6.2.4 Aktivace #9: Pozv§nka zamŊstnancŢ k aktivn² ¼ļasti v projektech Ļesk®ho 

atletick®ho svazu 

Se svĨmi v²ce jak 30 000 zamŊstnanci nab²z² Ļesk§ poġta poļetnou c²lovou 

skupinu pro konkr®tn² aktivaci. Mnoho zamŊstnancŢ nem§ ģ§dn® povŊdom² 

o sponzorskĨch aktivit§ch sv®ho zamŊstnavatele, aŠ uģ z dŢvodu nez§jmu zamŊstnance 

nebo nedostateļn® komunikace zamŊstnavatele v t®to oblasti. V profesn²m svŊtŊ se st§le 

vŊtġ² poļet firem zaj²m§ v²ce o sv® zamŊstnance. Velk® korporace poskytuj² benefity 

ve formŊ nejrŢznŊjġ²ch relaxaļn²ch m²stnost² k odpoļinku mezi prac², vouchery 

na mas§ģe a dalġ² aktivity. Firmy totiģ c²l² na vytvoŚen² co nejlepġ²ch pracovn²ch 

podm²nek tzv. work life balance. V takov®m prostŚed² zamŊstnanec pod§ svŢj maxim§ln² 

vĨkon, kterĨ povede k prosperitŊ firmy jako celku. VelkĨ dŢraz se klade pr§vŊ 

na psychickou str§nku osobnosti, kterou lze podpoŚit pravidelnou fyzickou aktivitou 

a potvrdit slavnĨ vĨrok Ăve zdrav®m tŊle zdravĨ duchñ. 

NecelĨch 30 000 zamŊstnancŢ pŚedstavuje zaj²mavou poļetnou c²lovou skupinu. 

N§vrh intern² aktivace apeluje na zdrav² a kvalitn² ģivot zamŊstnancŢ Ļesk® poġty. Obsah 

sdŊlen² aktivace je zaloģen na faktu, ģe pravidelnĨ pohyb pŢsob² pozitivnŊ na imunitu 

ļlovŊka. Ļesk§ poġta jako partner Ļesk®ho atletick®ho svazu disponuje pr§vem 

na propojen² s projekty svazu. V r§mci p®ļe o zdrav², lze nab²zet jednotliv® projekty 

Ļesk®ho atletick®ho svazu zamŊstnancŢm Ļesk® poġty a podporovat t²m zamŊstnaneckĨ 

sport. T²m aktivace splŔuje firemn² filozofii v oblasti soci§ln² spoleļensk® odpovŊdnosti. 

 C²lem intern² aktivace je motivovat zamŊstnance k vyzkouġen² alespoŔ jednoho 

z nŊkolika projektŢ atletick®ho svazu a skrze pohybovou aktivitu zajistit u zamŊstnancŢ 

vyġġ² produktivitu, niģġ² fluktuaci a zvĨġen² loajality k podniku. Pro Ļeskou poġtu 

tato aktivace skrze spoleļenskou odpovŊdnost zajist² zvĨġen² image znaļky.  

Nab²dku projektŢ lze prezentovat nŊkolika zpŢsoby. Nab²z² se pŚehled 

v pravidelnĨch zpr§v§ch objevuj²c²ch se na intranetu pro zamŊstnance, speci§lnŊ 

vytvoŚen® let§ky nebo bulletiny, newslettery nebo direct maily Ļesk®ho atletick®ho svazu 

pro kompetentn² osoby, kter® email pŚepoġlou zbylĨm zamŊstnancŢm. 

 K aktivn²mu zapojen² zamŊstnance Ļesk® poġty poslouģ² n§sleduj²c² projekty 

Ļesk®ho atletick®ho svazu: 

¶ Atletika pro rodinu ï zapojen² rodiļŢ s dŊtmi, 

¶ BŊchovice ï Praha ï ¼ļast zamŊstnance v tradiļn² silniļn² des²tce, 
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¶ ĻeskĨ bŊģeckĨ klub ï dlouhodob® zapojen² bŊģce do bŊģeck® komunity, 

¶ ¼ļast na akc²ch Pohybov® gramotnosti pro veŚejnost. 

Pomoc² dvou dalġ²ch projektŢ (Atletika pro dŊti a Jsem atlet) lze alespoŔ nepŚ²mo 

zapojit zamŊstnance do atletick®ho dŊn². T²m, ģe aktivace umoģn² zamŊstnancŢm z²skat 

povŊdom² o projektech svazu, existuje ġance, ģe umoģn² alespoŔ svĨm dŊtem sportov§n² 

a zapojen² do vĨġe zm²nŊnĨch projektŢ. 

V pŚ²padŊ Ļesk® poġty se jedn§ o st§tn² podnik, tud²ģ neexistuje ġance k poŚ§d§n² 

sv®ho eventu na vlastn² n§klady jako v pŚ²padŊ Ļesk® spoŚitelny a aktivace #5. Prvn²m 

dŢvodem je, ģe by takovĨto akt mohl ve spoleļnosti vyvolat nepochopen², a z§roveŔ 

alokov§n² sponzorskĨch prostŚedkŢ do t®to aktivity nekoresponduje s komunikaļn² 

strategi². Đkolem aktivace je zejm®na vysvŊtlit , o jak® projekty se jedn§, a do kterĨch 

se zamŊstnanci mohou zapojit.  

U veŚejnĨch akc² Pohybov® gramotnosti se nab²z² jako vhodn® zdŢraznŊn² 

napŚ²klad 3 akc², kterĨch se mohou vġichni z¼ļastnit, a po dohodŊ s ĻeskĨm atletickĨm 

svazem vytipovan® akce organizaļnŊ pos²lit. Jako motivaci k ¼ļasti je vhodn® ke kaģd® 

vytipovan® akci pŚichystat aktivaļn² soutŊģ pro zamŊstnance Ļesk® poġty, napŚ²klad 

o poukaz na bŊģeck® boty. Na kaģd® akci Pohybov® gramotnosti pro veŚejnost se nach§z² 

ġirok§ ġk§la discipl²n, mezi kter® patŚ² napŚ²klad slalomovĨ bŊh, skok z m²sta, 

hod pŊnovĨm oġtŊpem, pŚek§ģkovĨ bŊh, pŚeskoky na ļas a dalġ². SoutŊģ spoļ²v§ 

v dosaģen² nejlepġ²ch vĨsledkŢ v discipl²n§ch na akci mezi zamŊstnanci Ļesk® poġty. 

Rozd²l oproti jinĨm akc²m Pohybov® gramotnosti vġichni ¼ļastn²ci nepoznaj². 

V konkr®tn²m komunikaļn²m prostŚedku, kterĨ Ļesk§ poġta zvol² pro celkovou 

komunikaci aktivace, mus² doplnit informaci, ģe na veŚejnĨch akc²ch Pohybov® 

gramotnosti bude pŚipravena jako nadstavba soutŊģ pouze pro zamŊstnance Ļesk® poġty. 

Po absolvov§n² vġech discipl²n se ¼ļastn²k nahl§s² u c²lov® discipl²ny jako zamŊstnanec 

Ļesk® poġty a poŚadatelŢm nahl§s² sv® dosaģen® vĨkony a sv® kontaktn² ¼daje. Po kaģd® 

jednotliv® akci n§slednŊ probŊhne vyhl§ġen² vĨsledkŢ, kontaktov§n² vĨherce a pŚed§n² 

d§rkov®ho poukazu nebo slevy na n§kup bŊģeck® obuvi.   

Druh§ podstatn§ ļ§st aktivace se poj² s nejstarġ²m bŊģeckĨm z§vodem v EvropŊ 

BŊchovice ï Praha, kter®ho se kaģdoroļnŊ ¼ļastn² pŚes 3 000 z§vodn²kŢ. O startovn® 

kaģdoroļnŊ velkĨ z§jem a pro bŊģce se ¼ļast v tradiļn²m z§vodŊ st§v§ prestiģ². 

Proto druh§ ļ§st aktivace smŊŚuje na apel Ļesk® poġty na podporu aktivn²ho ģivotn²ho 
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stylu. Aktivace nab²z² 50 volnĨch registrac² do bŊģeck®ho z§vodu. Pro Ļeskou poġtu jsou 

pŚipraveny dva moģn® sc®n§Śe, jak zapojit zamŊstnance do soutŊģe o registrace. 

 Prvn² variantu pŚedstavuje m®nŊ organizaļnŊ a ¼ļastnicky n§roļn§ soutŊģ. SoutŊģ 

spoļ²v§ ve vytvoŚen² deseti ot§zkov®ho soutŊģn²ho kv²zu. Polovina ot§zek se tĨk§ faktŢ 

o z§vodu (traŠovĨ rekord z§vodu, nestarġ² vŊk z§vodn²ka v historii atp.) a druh§ polovina 

tipovac²ch ot§zek, kter® nelze nikde vyhledat (kolik se vyrobilo termof·li² pro z§vodn²ky 

v roce 2019, cena vĨroby jednoho kusu triļka pro z§vodn²ky vļetnŊ potisku atp.). Pades§t 

nej¼spŊġnŊjġ²ch z²sk§ volnou registraci do z§vodu. 

SoutŊģn² varianta ļ. 2 tvoŚ² bŊģeckou vĨzvu ĂUbŊhni nejd§lñ. C²lem je za pŚedem 

vymezen® ļasov® obdob² nabŊhat co nejv²ce kilometrŢ. Z hlediska aktivace se jedn§ 

o mnohem autentiļtŊjġ² variantu a startovn® si zaslouģ² ti nejlepġ² bŊģci. Z§roveŔ motivuje 

i dalġ² k bŊhan² ve sv®m voln®m ļase a pŢsob² tak na zdravĨ ģivotn² styl svĨch 

zamŊstnancŢ. Na druh® stranŊ se naskytuje probl®m, jak soutŊģ kontrolovat. V bŊģeck®m 

svŊtŊ existuje nŊkolik aplikac² pro bŊh§n² a v pŚ²padŊ Ļesk®ho atletick®ho svazu by bylo 

nejv²ce ide§ln² podpoŚit sv®ho dalġ²ho partnera Nike. Proto se nab²z² pouģit² aplikace 

Nike Run Club k zaznamen§n² bŊģeckĨch vĨsledkŢ. Probl®m ale vznik§ s pŚ²padnou 

kontrolou, zda opravdu celkovou vzd§lenost ubŊhl danĨ zamŊstnanec. Proto je navrģena 

i varianta ļ. 1, jak rozdŊlit 50 registrac² do z§vodu. Z§roveŔ vġak atraktivnŊjġ² varianta 

s nab²h§v§n²m kilometrŢ mnohem v²ce koresponduje s komunikaļn² strategi² Ļesk® 

poġty, podpory zdrav² i aktivn²m ģivotn²m stylem. 

VĨhoda aktivace spoļ²v§ v minim§ln²ch n§kladech na k osloven² velk® skupiny. 

V oblasti financ² doch§z² k naplnŊn² pŚ²slov² Ăza m§lo penŊz hodnŊ muzikyñ. Ļesk§ poġta 

se v aktivit§ch spoleļensk® odpovŊdnosti intenzivnŊ zabĨv§ ekonomickou 

a enviroment§ln² oblast² a na soci§ln² odpovŊdnost neklade dostateļnĨ dŢraz. T²mto 

aktivaļn²m n§vrhem se soci§ln² odpovŊdnost odst§v§ do rovnov§hy s ostatn²mi oblastmi 

a posouv§ celkovou ¼roveŔ CSR vĨġe. Dalġ² pŚednost aktivace spoļ²v§ ve velk®m poļtu 

oslovenĨch. Podpora zdrav®ho ģivotn²ho stylu zamŊstnancŢ by mŊla napom§hat k jejich 

vyġġ² produktivitŊ. Pro atletickĨ svaz existuje ġance vĨraznŊji navĨġit svou ļlenskou 

z§kladnu z celkov®ho poļtu t®mŊŚ 30 000 zamŊstnancŢ Ļesk® poġty. Na druh® stranŊ by 

mŊl bĨt kladen dŢraz na obsahovŊ zaj²mavĨ newsletter nebo direct mail pro zamŊstnance. 

Pouh® informov§n² o moģnosti sportov§n² s atletickĨm svazem nezas§hne intenzivnŊ 

dostateļnĨ poļet lid². Komunikaci lze rozdŊlit na dva maily/newslettery. Prvn² pozve 

zamŊstnance na veŚejn® akce Pohybov® gramotnosti a pŚedstav² aktivaļn² soutŊģ 
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o bŊģeck® boty. DruhĨ mail bude informovat o druh® ļ§sti aktivace o startovn® na z§vod 

BŊchovice ï Praha. V pŚ²padŊ bŊģeck® vĨzvy je za potŚeb² vybrat vhodnou aplikaci 

pro zaznamen§v§n² ubŊhnutĨch kilometrŢ, stanovit metodiku pro vyhodnocov§n² 

vĨsledkŢ a pokud moģno eliminovat podvody pŚi soutŊģen². 

 

6.2.5. Aktivace #10: Pom§h§me dopisem 

V souladu s komunikaļn² strategi² Ļesk® poġty nelze pronikat do sf®ry 

profesion§ln² atletiky a pro aktivaci sponzorskĨch aktivit je za potŚeb² hledat jin§ m²sta. 

Ide§ln² m²sto pŚedstavuje oblast spoleļensk® odpovŊdnosti, jelikoģ ta v Ļesk® poġtŊ tvoŚ² 

jeden z 5 pil²ŚŢ jej² komunikaļn² strategie. Spojen² s ĻeskĨm atletickĨm svazem 

do spoleļn® aktivace v oblasti CSR nab²z² zaj²mavou pŚ²leģitost pŚedevġ²m k pos²len² 

image obou subjektŢ. Nejen Ļesk§ poġta, ale i ĻeskĨ atletickĨ svaz disponuje 

zkuġenostmi z CSR oblasti d²ky projektu Atleti pom§haj².  

Iniciativa ĂPom§h§me dopisemñ pŚedstavuje jak®si voln® pokraļov§n² 

k ¼spŊġn®mu vĨġe zm²nŊn®mu projektu a d§le na nŊj navazuje. Aktivace c²l² na zlepġen² 

pŚedevġ²m psychick® str§nky zejm®na u dŊt² s fyzickĨm handicapem v ļeskĨch fakultn²ch 

nemocnic²ch. Ļesk§ poġta rozdistribuuje napsan® dopisy od ġirok® veŚejnosti vġem dŊtem 

s handicapem, aby jim zlepġila tŊģk® chv²le v nemocnici a vykouzlila jim ¼smŊv na tv§Śi. 

 Spojen² Ļesk®ho atletick®ho svazu a Ļesk® poġty do konkr®tn²ho n§vrhu vytv§Ś² 

harmonickou aktivaci. Charitativn² projekty sportovn²ho svazu zabĨvaj²c² se sportovn²m 

handicapem dŊt² vyvol§vaj² pozitivn² odezvu veŚejn®ho m²nŊn². Z§roveŔ vznik§ ot§zka, 

jak tento n§vrh v praxi realizovat, a kter®mu ofici§ln²mu partnerovi svazu tuto aktivaci 

pŚidŊlit. Existuj² dva dŢvody pro zvolen² Ļesk® poġty do t®to konkr®tn² aktivace. Prvn²m 

dŢvodem je ten, ģe pro zbyl® dva vybran® subjekty existuje mnoho dalġ²ch forem aktivac² 

k osloven² c²lov® skupiny. DruhĨ a podstatnĨ dŢvod je ten, ģe aktivace splŔuje 

komunikaļn² strategii st§tn²ho podniku s dŢrazem na oblast spoleļensk® odpovŊdnosti. 

Proto byla aktivace vytvoŚena za ¼ļelem pŚizpŢsoben² se v oblasti pŢsob²c² Ļesk® poġty, 

jakoģto tuzemsk® nejvŊtġ² firmy poskytuj²c² poġtovn² sluģby. Projekt ĂPom§h§me 

dopisemñ c²l² na zprostŚedkov§n² zejm®na psychick® podpory dŊtem s fyzickĨm 

handicapem. Tu jim zajist² dopisy od ġirok® atletick® veŚejnosti. Pr§vŊ soci§ln² pil²Ś 

spoleļensk® odpovŊdnosti zŢst§val v pŚ²padŊ Ļesk® poġty upozadŊn oproti zbylĨm dvŊma 

(ekonomick®mu a enviroment§ln²mu). Z§roveŔ smŊŚov§n² Ļesk®ho atletick®ho svazu 
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do CSR oblasti a snaha pom§hat fyzicky handicapovanĨm dŊtem se jev² jako ģ§douc². 

ĻAS zastŚeġuje v ļesk®m prostŚed² atletiku jako z§klad jak®koliv pohybov® ļinnosti, 

coģ vyvol§v§ u veŚejnosti pozitivn² ladŊn² s aktivac². 

 C²lem aktivace je zpŚ²jemnit dŊtem s handicapem pobyt na nemocniļn²m lŢģku 

prostŚednictv²m dopisŢ od ġirok® veŚejnosti. SpoleļnŊ s komunikaļn² kampan² projektu 

je nutnost² ruku v ruce dostateļnŊ promyslet distribuci jednotlivĨch dopisŢ. Jako nejv²ce 

ide§ln² se jev² odes²l§n² dopisŢ na jedno pŚedem urļen® centr§ln² m²sto, ze kter®ho 

n§slednŊ bude prob²hat distribuce handicapovanĨm dŊtem. Proto v cel® sv® komunikaci 

aktivace je velice dŢleģit® tento fakt vysvŊtlit a zdŢraznit m²sto, kam dopisy pos²lat. 

Z centr§ln²ho m²sta se n§slednŊ dopisy budou jednotlivĨm dŊtem distribuovat. Ve svŊtŊ 

plat² nepsan® pravidlo, ģe se takov®to charitativn² akce nebo rŢzn® nadace poj² s jedn²m 

nebo nŊkolika patrony. Ve sportu se jedn§ nejļastŊji o zn§m® osobnosti z dan®ho 

sportovn²ho odvŊtv², kter® se nav²c ve sv® bohat® kari®Śe nŊkolikr§t t®to formy pomoci 

¼ļastnily nebo jiģ samy provozuj² svŢj charitativn² projekt. V ļesk®m atletick®m prostŚed² 

neexistuje ģ§dn§ vĨrazn§ osobnost v oblasti spoleļensk® odpovŊdnosti, proto budou 

do projektu vyuģiti nej¼spŊġnŊjġ² souļasn² ļeġt² atleti. D§le lze do aktivace vyuģ²t 

maskota, kterĨ by projektu dodal vŊtġ² autentiļnost a atraktivitu pro mal® dŊti. K vŊtġ² 

propojenosti mezi projektem a st§vaj²c²mi aktivitami atletick®ho svazu se nab²z² vyuģit² 

st§vaj²c²ho maskota zaj²ce At²ka. T²m nepŚ²mo zvyġuje atletickĨ svaz povŊdom² o svĨch 

dalġ²ch projektech Atletka pro dŊti a Atletika pro rodinu, kde se maskot At²k objevuje. 

PŚed§v§n² dopisŢ dŊtem by mŊlo prob²hat kaģdĨ mŊs²c za ¼ļasti dvou atletickĨch 

reprezentantŢ. 

Aktivace je z hlediska ļasov®ho obdob² pl§novan§ jako dlouhodob§ a zejm®na 

na zaļ§tku je dŢleģit® zajistit co nejvŊtġ² dosah mezi c²lovou skupinou. Ide§ln² obdob² 

pro spuġtŊn² kampanŊ je po skonļen² atletick® sez·ny (mŊs²c Ś²jen). V pŚ²padŊ zasazen² 

kampanŊ ĂPom§h§me dopisemñ do atletick® sez·ny pravdŊpodobnŊ dojde k pŚehlcen² 

soci§ln²ch s²t² atletick®ho svazu a aktivace by pravdŊpodobnŊ ztratila svŢj potenci§l. 

K propagaci aktivace na soci§ln²ch s²t²ch a na dalġ²ch komunikaļn²ch kan§lech 

budou vytvoŚeny fotky s grafikou projektu s c²lem osloven² co nejvŊtġ²ho poļtu uģivatelŢ. 

Vġechny grafiky pŚin§ġ² poselstv², ģe i jeden napsanĨ dopis um² vytvoŚit d²tŊti ¼smŊv 

na tv§Śi. N§sleduj²c² tŚi situace prov§z² celou kampaŔ a c²l² pŚedevġ²m na vyvol§n² 

pozitivn²ch emoc² z dobr®ho skutku ï pŚed§n² pozitivn² n§lady dopisem: 
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1) Prvn² fotografie je z nemocniļn²ho pokoje, kde na posteli leģ² chlapec (8-13 let) 

v pyģamu. Fotografie zachycuje chlapce ļtouc²ho dopis, kterĨ je dŢvodem k jeho 

¼smŊvu. Dopis je popsanĨ z obou stran a z obr§zku a rukopisu lze vidŊt, 

ģe jej odes²lalo tak® d²tŊ. 

2) V pŚ²bŊhu na druh® fotografii vystupuj² dvŊ osoby ï poġtovn² doruļovatel 

viditelnŊ rozpoznateln®m obleļen² od Ļesk® poġty a mal§ holļiļka (6ï10 let). 

Dominantn²m prvkem na fotce je budova nemocnice, pŚed kterou bŊģ² poġŠ§k 

s jasnŊ rozpoznatelnĨm dopisem v ruce. Z okna nemocnice se usm²v§ mal§ 

holļiļka, kter® lze z vĨrazu tv§Śe vyļ²st radost a potŊġen² z pŚed§n² dopisu 

napsan®ho pŚ²mo pro ni. 

3) TŚet² situace se odehr§v§ opŊt na nemocniļn²m pokoji, kde hlavn² postavy hraj² 

dva neidentifikovateln² atleti (jeden muģ a jedna ģena) obleļeni v reprezentaļn²ch 

mikin§ch. Atleti stoj² z§dy k fotoapar§tu a na z§dech je vidŊt dominantn² n§pis 

cel® fotografie - Czech Republic. Atleti pr§vŊ otevŚeli dveŚe, vstupuj² do pokoje 

v d§li lze zpozorovat dvŊ postele, na kterĨch leģ² dŊti. Z§roveŔ v ruce drģ² jasnŊ 

viditeln® dopisy, kter® doruļ² svĨm budouc²m majitelŢm.  

Vġechny 3 situace (grafiky) pŚin§ġ² jedno stejn® poselstv² ï pŚesvŊdļit ġirokou 

veŚejnost k naps§n² dopisu, kterĨ pravdŊpodobnŊ zlepġ² tŊģk® chv²le jednomu z mnoha 

dŊt². KampaŔ je pl§novan§ pŚedevġ²m na soci§ln² s²tŊ Ļesk® poġty i Ļesk®ho atletick®ho 

svazu, ļ²mģ se zvyġuje celkovĨ dosah aktivace, protoģe oba subjekty disponuj² odliġnĨmi 

c²lovĨmi skupinami. V obou pŚ²padech je nezbytn® zm²nŊn² a oznaļen² druh®ho subjektu 

jako subjektu realizuj²c² projekt.  

Ļesk§ poġta se stav² k soci§ln²m s²t²m sp²ġe konzervativnŊji, a to je vidŊt i na jej² 

aktivitŊ. Zde z velk® ļ§sti prezentuje sv® produkty, informace o svĨch poboļk§ch, 

uskuteļnŊn® sponzorsk® aktivity nebo zaj²mavosti ze svŊtov®ho poġtovn²ho svŊta. Profil 

Ļesk® poġty nab²z² nevyuģitĨ prostor komunikace zejm®na pro mladġ² vŊkov® skupiny 

z toho dŢvodu soci§ln² s²tŊ pŚedstavuj² atraktivn² komunikaļn² kan§l k propagaci 

t®to aktivace. Z§roveŔ se v tomto pŚ²padŊ vytv§Ś² Ăwin-winñ efekt, kdy nejen skrze 

soci§ln² s²tŊ oslov² Ļesk§ poġta ġirok® publikum, ale souļasnŊ s novou formou 

komunikace existuje ġance k aktualizaci image firmy. 

Hlavn² komunikaļn² kan§l Ļesk®ho atletick®ho svazu pro aktivaci (soci§ln² s²tŊ) 

je nutno podporovat zasazen²m do dalġ²ch kan§lŢ jako napŚ²klad inzerce v ļasopise 
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Atletika. ĻeskĨ atletickĨ svaz tak® partnerstv²m s medi§ln² skupinou Mafra disponuje 

benefitem nŊkolikr§t do roka vyuģ²t prostor k tiġtŊn® inzerci v novin§ch Mlad® fronty 

(zkr§cenŊ MF) nebo k elektronick® inzerci na webu idnes.cz. Zde vġak mŢģe vzniknout 

probl®m, kdy ĻeskĨ atletickĨ svaz inzeruje v Mlad® frontŊ pŚedevġ²m sv® nejvĨznamnŊjġ² 

sportovn² akce a splŔuje tak z§vazky ofici§ln²ch partnerŢ k jejich propagaci v m®di²ch. 

Proto lze propagaci aktivace ĂPom§h§me dopisemñ pomoc² inzerce v MF vyuģ²t pouze 

jako podpŢrnĨ prostŚedek (jeden nebo dva inzer§ty s celost§tn²m dosahem). 

T²m, ģe hlavn² ļ§st aktivace smŊŚuje do obdob² mimo atletickou sez·nu, neznamen§, 

propagace bude prob²hat pouze v tomto obdob². K neust§l®mu pŚipom²n§n² a oslovov§n² 

dalġ²ch lid² poslouģ² elektronick® bannery um²stŊn® jak na webu atletika.cz, 

tak ceskaposta.cz. Z§roveŔ lze oslovit i div§ky pŚ²mo na atletick® akci ve st§nku Ļesk® 

poġty spoleļnŊ s Pohlednic² online anebo v reklamn²m bloku vys²lan®m na velkoploġn® 

obrazovce. 

DŢleģitost aktivace spoļ²v§ nejen v komunikaci smŊrem ke psan² dopisŢ, 

ale tak® po pŚed§n². OpŊt v pŚ²padŊ dostateļn® komunikace v medi§ln²m svŊtŊ plat² Ăwin-

winñ efekt, protoģe spr§vn® naplnŊn² projektu zvyġuje prestiģ obou subjektŢ. Aktivn²m 

pŢsoben²m Ļesk®ho atletick®ho svazu v aktivaci vznik§ moģnost pro osloven² novĨch 

sponzorŢ. Uzav²r§n² novĨch partnerstv² a z§roveŔ zvyġov§n² prestiģe ļesk® atletiky 

spoleļnosti napom§h§ k z²sk§v§n² dalġ²ch novĨch ļlenŢ a rozġiŚov§n² ļlensk® z§kladny. 

Ļesk® poġtŊ zajiġŠuje projekt zejm®na zlepġen² jej² image ve spoleļnosti, utuģen² vztahu 

s loaj§ln²mi z§kazn²ky a moģnost osloven² novĨch z§kazn²kŢ pr§vŊ pŚes oblast 

spoleļensk® odpovŊdnosti. 

KromŊ zvĨġen² image pro oba subjekty prostŚednictv²m spoleļensk® 

odpovŊdnosti patŚ² mezi hlavn² pŚednosti aktivace zapojen² atletickĨch reprezentantŢ 

do role patronŢ. Osoba zn§m®ho sportovce u projektŢ takovĨchto form§tŢ zajiġŠuje 

autentiļnost a zvyġuje medi§ln² z§jem o projekt ve spoleļnosti. Na druh® stranŊ je dŢleģit§ 

komunikace s jednotlivĨmi atlety a pŚ²prava podrobn®ho pl§nu kdy, kde a kterĨ atlet 

se ujme rozd§v§n² dopisŢ. řada atletŢ nedisponuje v sez·nŊ volnĨm ļasem 

pro charitativn² projekty a mimo z§vodn² obdob² zpravidla cestuj² mimo republiku 

na soustŚedŊn². Z tohoto dŢvodu se pl§n s atlety jev² jako neodluļiteln§ ļ§st kampanŊ, 

d²ky nŊmuģ lze v pŚ²padŊ nepŚ²tomnosti vytipovan®ho atleta s dostateļnĨm pŚedstihem 

zajistit jeho n§hradu.  
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6.3 Hollandia 

 

6.3.1 Aktivaļn² vĨchodiska 

I u tŚet²ho vybran®ho subjektu je dŢleģit® definovat jej² c²le, kterĨch chce 

sponzoringem dos§hnout. V pŚ²padŊ firmy Hollandia se jedn§ o zvĨġen² prodeje jejich 

produktŢ a t²m rostouc²ho zisku. Z§roveŔ vġak firma db§ na poctivou vĨrobu tŊch 

nejkvalitnŊjġ²ch jogurtŢ a v ģ§dn®m pŚ²padŊ by za ¼ļelem zvĨġen² obratu nemŊnila 

sloģen² svĨch produktŢ k horġ²mu. V souļasn® dobŊ poļtem zamŊstnancŢ se uģ nejedn§ 

pouze o rodinnou firmu. Firma si vġak tuto image snaģ² nad§le udrģet a ġ²Śit mezi 

spotŚebitele. Mezi vedlejġ² c²le lze zahrnout i propagaci aktivit firmy v oblasti 

spoleļensk® odpovŊdnosti.  

Ve spolupr§ci s ĻeskĨm atletickĨm svazem a spoleļnĨmi aktivitami c²lila firma 

v minulosti pŚedevġ²m na atletick® pŚ²pravky a div§ky ¼ļastn²c² se velkĨch atletickĨch 

akc². V t®to souvislosti a s ohledem na stanoven® c²le se jev² tato c²lov§ skupina 

jako velice vhodn§ i pro n§sledn® aktivace. Aktivace doposud ne zcela efektivnŊ oslovily 

dosp²vaj²c² teenagery ve vŊku od 13 do 18 let. Aktu§ln² celosvŊtovĨ trend zdrav® vĨģivy 

a pŚipravov§n² pokrmŢ z pŚ²rodn²ch a bio potravin nahr§v§ k osloven² t®to c²lov® skupiny. 

Ta se pohybuje v prostŚed² soci§ln²ch s²t² nejv²ce. Na tŊchto platform§ch mlad² uģivatel® 

sleduj² ve velk® m²Śe i foodblogery, kteŚ² do jist® m²ry ovlivŔuj² jejich postoje ke zdrav® 

vĨģivŊ. 

 



155 

 

Obr§zek 42: Souhrn vĨchodisek pro aktivaci s firmou Hollandia 

 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² (2020) 

 

6.3.2 Aktivace #11: Recepty s atletickou hvŊzdou 

Jedn²m z n§vrhŢ rozġiŚuj²c² souļasn® aktivity firmy Hollandia je zaveden² 

pravideln® rubriky ĂRecept mŊs²ce s é (jm®no vybran® atletick® hvŊzdy)ñ. Konkr®tn² 

n§vrh aktivace rozġiŚuje st§vaj²c² rubriku pŚedstavuj²c² n§vod k pŚ²pravŊ pokrmu 

za pouģit² kvalitn²ch produktŢ (jogurtŢ) od firmy Hollandia. Hollandiaa nab²z² obrovskĨ 

rozptyl receptŢ od sn²dan², pŚes hlavn² j²dla aģ po tipy na dezerty. KaģdĨ recept obsahuje 

jednoduchĨ postup pŚ²pravy rozdŊlenĨ do jednotlivĨch krokŢ. Postup pŚ²pravy je doplnŊn 

i zobrazen²m konkr®tn²ho produktu od firmy, kterĨ je v receptu pouģit. 

N§vrh aktivace oslovuje ġirokou veŚejnost se zac²len²m na mlad® atlety 

a teenagery. SouļasnĨm trendem zdrav®ho stravov§n² se Ś²d² obrovsk§ skupina lid². 

Nejrychleji se informace ġ²Ś² na soci§ln²ch s²t²ch, na kterĨch tr§v² nejv²ce ļasu mlad² lid®. 

InfluenceŚi a foodblogeŚi svĨmi postoji a n§zory do znaļn® m²ry ovlivŔuj² sv® fanouġky, 

kteŚ² se je snaģ² ļ§steļnŊ napodobit. Fanouġci n§slednŊ zkouġ² doporuļen® rady 

a prostŚednictv²m ĂWord of mouthñ (¼stn²ho ġ²Śen²) o vyzkouġen®m produktu spoleļnŊ 

referuj². Toto je obrovsk§ pŚ²leģitost k propagaci znaļky a produktŢ u mlad® vŊkov® 

skupiny.  
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Ke ĂzlidġtŊn²ñ projektu Recept mŊs²ce s é budou oslovov§n² hvŊzdy ļesk® 

atletiky atraktivn² pro fanouġky. Prvn²m oslovenĨm atletem mus² bĨt zvuļn® jm®no 

k zaujet² s²lov® skupiny (Barbora Ġpot§kov§, Pavel Masl§k, Tom§ġ StanŊk). VybranĨ 

recept vġak mus² m²t pŚirozen® spojen². ĠpatnŊ se jev² spojen² Tom§ġe StaŔka (siln®ho 

koulaŚe) pŚipravuj²c² recept na napŚ²klad nepeļenĨ jogurtovĨ dezert (vhodn® pro spojen² 

koulaŚe je napŚ²klad s masovĨm hlavn²m j²dlem). Spojen² profesion§ln²ho sportovce 

a kvalitn² zdrav® vĨģivy spolu ¼zce souvis². KaģdĨ mŊs²c na soci§ln²ch s²t²ch firmy 

Hollandia a Ļesk®ho atletick®ho svazu probŊhne propagace rubriky Recept mŊs²ce 

a pŚedstaven² pokrmu od jednotliv®ho atleta (Red Velvet cake podle Nikoly Bendov®, 

grilovan® kukuŚiļn® klasy s jogurtovĨm dipem od Jakuba Forejta atd.).  

Spojen² mladĨch nadŊjnĨch atletŢ, kteŚ² propaguj² zdrav® recepty s kvalitn²mi 

pŚ²sadami od firmy Hollandia, dod§ projektu vŊtġ² autentiļnost, ļ²mģ se sn§ze oslovuje 

c²lov§ skupina. Projekt vġak svĨm rozsahem nevede pouze k propagaci produktŢ, k ġ²Śen² 

myġlenky zdrav®ho ģivotn²ho stylu a zdrav®ho stravov§n² v atletick® komunitŊ i mimo 

ni. Form§t takov®ho projektu by se v ļesk®m sportovn²m prostŚed² vyskytl jako prvn² 

a ve svŊtŊ se propagac² zdrav®ho stravov§n² na ¼rovni n§rodn²ch federac² nezaob²r§ velkĨ 

poļet subjektŢ. VhodnĨmi tv§Śemi propaguj²c² konkr®tn² recept jsou mlad² a ¼spŊġn² ļeġt² 

atleti, kteŚ² jsou aktivn² na soci§ln²ch s²t²ch s vŊtġ²m poļtem sleduj²c²ch. Jejich vstup 

do projektu c²l² na ovlivnŊn² ġirok® masy lid² k vyuģ²v§n² zdravĨch receptŢ ve svĨch 

j²deln²ļc²ch. Mezi vybran® atlety patŚ²:  

¶ Nikola Bendov§ (ļesk§ rekordmanka, 100 a 200 metrŢ), 

¶ Barbora Mal²kov§ (ļesk§ rekordmanka, 400 metrŢ), 

¶ Ad®la Novotn§ (ļesk§ rekordmanka, 100 a 200 metrŢ), 

¶ Michal Forejt (medailista z ME, hod diskem), 

¶ JiŚ² Pol§k (ļeskĨ rekordman, 200 metrŢ), 

¶ Jan Friġ (reprezentant ĻR, 1 500 metrŢ), 

¶ Nikol Tabaļkov§ (juniorsk§ mistrynŊ Evropy, hod oġtŊpem), 

¶ Michaela Hrub§ (juniorsk§ mistrynŊ svŊta, skok do vĨġky). 
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Za pomoci nejlepġ²ch ġ®fkuchaŚŢ, se kterĨmi Hollandia spolupracuje, si atleti 

vytvoŚ² svŢj pokrm. Ofici§ln² fotku j²dla s atletem a konkr®tn²m produktem, ze kter®ho 

byl pokrm pŚipraven, si Hollandia um²st² do sv® tradiļn² rubriky Recept mŊs²ce 

na sv® soci§ln² s²tŊ. Sd²len² Ăvlastn²hoñ receptu provedou i vybran² atleti na svĨch 

soci§ln²ch s²t²ch vļetnŊ oznaļen² hashtagu #HollandiaCZ a profilu @hollandiacz. Cel® 

vaŚen² bude zdokumentovan® i kr§tkĨm 10 ti vteŚinovĨm videem urļenĨm na instastories 

atletŢ. Po uplynut² hlavn² komunikaļn² kampanŊ bude atletŢm umoģnŊno publikovat 

i video obsahuj²c² nepoveden® z§bŊry pŚi focen² a nat§ļen², tvz. Ăbehind the scenesñ. 

C²lem je fanouġky pobavit a naposledy pŚipomenout spojen² atleta s produkty od firmy 

Hollandia. 

Aktivace s c²lovou skupinou spoļ²v§ ve vyhl§ġen² kaģdomŊs²ļn² vĨzvy s danĨm 

atletem, jako napŚ²klad vĨzva o Nikoly jogurtov® l²vance s pomeranļem (pŚi vyuģit² 

atletky Nikoly Bendov®). VĨzva spoļ²v§ v pŚipraven² stejn®ho pokrmu podle receptu, 

n§sledn®m sd²len² pŚ²spŊvku na svĨch soci§ln²ch s²t² s hastagem #Hollandiacz oznaļen²m 

profilu. Nejlepġ² vizu§lnŊ vypadaj²c² pokrm z²sk§ nŊkolik produktŢ od firmy Hollandia. 

Oslovena bude nejen mlad§ generace d²ky svĨm atletickĨm vrstevn²kŢm v roli ĂpatronŢñ, 

ale i ostatn², kteŚ² tuto vĨzvu spatŚ² na nŊļ²ch soci§ln²ch s²t². Vġichni tak maj² moģnost 

vyzkouġet si recept podle svĨch atletickĨch vzorŢ. Tato nen§siln§ forma propagace 

povede i k ovlivnŊn² dalġ²ch rodinnĨch pŚ²sluġn²kŢ nevlastn²c²ch soci§ln² s²tŊ, kteŚ² danĨ 

pokrm vyzkouġ² a d²ky ¼stn²mu doporuļen² existuje vysok§ pravdŊpodobnost alespoŔ 

k vyzkouġen² produktŢ od firmy Hollandia. 

Po delġ²m ļasov®m ¼seku (zhruba po 3 mŊs²c²ch) je vhodn® vyhl§sit hlasovac² 

soutŊģ o nejlepġ² recept z dan®ho vĨbŊru (porovn§n² nŊkolik receptŢ mŊs²ce). S t²m opŊt 

souvis² i propagace ze strany atletŢ, kteŚ² na svĨch profilech budou ģ§dat sv® fanouġky 

o hlasov§n² pr§vŊ pro jejich recept. T²m opŊt stoupne dosah konkr®tn²ho pŚ²spŊvku 

propagace produktŢ Hollandia a i zdrav®ho ģivotn²ho stylu nejen v ġirok® atletick® 

komunitŊ. 

V pŚ²padŊ ļast®ho vĨskytu ļeskĨch atletŢ na soci§ln²ch s²t²ch Hollandia je moģn® 

frekvenci pŚ²spŊvkŢ zredukovat napŚ²klad na ļtvrtletn² (jednou za tŚi mŊs²ce) recept 

s atletem. Komunikaci vĨzvy a soutŊģe je moģno v delġ²m ļasov®m obdob² sd²let v²cekr§t 

a t²m ji pŚipomenout oslovenĨm uģivatelŢm, anebo zac²lit na dalġ² nov® uģivatele. Dalġ² 

moģnost nab²z² do jedn® vĨzvy spojit dva atlety (jako napŚ²klad jogurtov® smoothie podle 

Nikoly Bendov® a JiŚ²ho Pol§ka).  
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VĨhoda aktivace spoļ²v§ v relativnŊ n²zkĨch n§kladech (sponzorovan§ reklama 

na soci§ln²ch s²t²ch, odmŊny atletŢm) a vysok®ho dosahu jednotlivĨch pŚ²spŊvkŢ. Vġichni 

vybran² atleti patŚ² mezi nejlepġ² ve svĨch discipl²n§ch s vysokĨm poļtem sleduj²c²ch 

na soci§ln²ch s²t²ch. Proto dosah aktivace bude mezi mladou atletickou komunitou vysokĨ 

i bez sponzorov§n² pŚ²spŊvkŢ. Aktivace svĨm form§tem patŚ² mezi prvn² projekty 

v ļesk®m sportovn²m prostŚed², tud²ģ jej² atraktivita a popularita zas§hne i mlad® 

komunity v jinĨch sportech. Nedostatky lze pozorovat u definov§n² c²lovĨch skupin. 

Aktivace c²l² zejm®na na mladou sportuj²c² generaci. T® je pŚizpŢsoben i styl komunikace, 

ļ²mģ nemus² oslovit znaļnou ļ§st zbyl® populace. 

 

6.3.3 Aktivace #12: Jogurtov§ cesta do Mnichova 

Aktivace se poj² s konkr®tn²m atletickĨm vrcholem ï v tomto pŚ²padŊ 

s mistrovstv²m Evropy v roce 2022, kter® poŚ§d§ nŊmeckĨ Mnichov. M²sto 

lze vġak vyb²rat s ohledem i na jin® atletick® akce (napŚ²klad MS v Euegene 2022 

nebo MS v Budepeġti 2023).  

Aktivace je urļena pro atletick® odd²ly ï zejm®na pro jejich pŚ²pravky s c²lem 

upozornŊn² na kon§n² velk® atletick® akce ve spojen² se soutŊģ² s firmou Hollandia. 

Smyslem aktivace je s konkr®tn²m atletem (vybranĨm atletem na z§kladŊ 

jeho dosaģenĨch vĨsledkŢ v posledn² dobŊ) dobŊhnout do m²sta kon§n² akce (Mnichova). 

KaģdĨ atletickĨ odd²l obdrģ² mapku Evropy se startem v hlavn²m mŊstŊ Ļesk® republiky 

v Praze. Cestu do Mnichova zn§zorŔuje na mapce vyznaļen§ ļ§ra (ne nejkratġ² vzduġn§ 

ļ§ra Praha ï Mnichov, ale delġ² cesta skrz nŊkolik st§tŢ) prot²naj²c² nŊkolik evropskĨch 

st§tŢ se zakonļen²m v nŊmeck®m dŊjiġti evropsk®ho ġampion§tu. Đkolem pro atletick® 

tren®ry je zaznamen§vat sv® tr®ninky, pŚedevġ²m poļty nabŊhanĨch metrŢ svĨch svŊŚencŢ 

za tr®nink a podle pŚedem stanoven®ho mŊŚ²tka na mapŊ dobŊhnout do c²lov® destinace. 

Kreativita, jak doputovat do c²lov® destinace, z§leģ² na tren®rech. Mohou celou cestu 

bŊģet, sv®zt se vlakem, autem, autobusem nebo pro zdol§n² cesty zvolit leteckou dopravu. 

Moģnost pouģit² dopravn²ho prostŚedku napom§h§ m®nŊ poļetnĨm pŚ²pravk§m, kter® 

by se ocitli v nevĨhodŊ oproti velkĨm atletickĨm odd²lŢm.  

Hlavn²m ¼kolem a posl§n² cel® soutŊģe je sportov§n² v odd²lech zdokumentovat. 

Nejv²ce kreativn² fotky a videa obdrģ² merchandising (svaļinovĨ box a box na jogurt 
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Hollandia) pro sv® svŊŚence. Z§roveŔ se soutŊģ² o hlavn² cenu ï moģnost uspoŚ§d§n² 

odd²lov® akce pro pŚ²pravku za ¼ļasti st§nku firmy Hollandia s moģnost² pikniku.  

Pokud by vĨsledek n§vrhu aktivace dos§hl stejn® ¼rovnŊ jako v minulosti 

testov§n² s panem BŢŢŢ, jednalo by se o velikĨ ¼spŊch. Do tehdejġ²ho projektu se zapojilo 

pŚes 100 odd²lŢ a znaļku firmy Hollandia odd²ly propagovaly tak, ģe napŚ²klad 

z pr§zdnĨch kel²mkŢ od jogurtŢ stavŊli tren®Śi pŚek§ģky. U valn® vŊtġiny vĨstupŢ 

na soci§ln²ch s²t²ch se objevil alespoŔ jeden vĨrobek od firmy, ļ²mģ byli ovlivnŊni nejen 

¼ļastn²ci testov§n², ale i ostatn² uģivatel® soci§ln²ch s²t², kteŚ² sleduj² profily atletickĨch 

odd²lŢ. Minim§lnŊ stejnĨ ¼spŊch slibuje i konkr®tn² n§vrh aktivace jogurtov® cesty 

do Mnichova. Se st§le zvyġuj²c²m se rozmachem soci§ln²ch s²t² roste i dosah pŚ²spŊvkŢ 

obsahuj²c² produkty firmy a s nimi i propagace jej² znaļky. Pro firmu Hollandia pŚ²padn§ 

aktivace nevyģaduje velkou technickou n§roļnost (zaŚ²zen² a ¼ļast ve v²tŊzn®m odd²le 

cca 100 kusŢ poskytnutĨch merchandisingovĨch produktŢ pro v²tŊzn® fotografie), 

zat²mco jej² zviditelnŊn² firmy je pŚi t®to n§roļnosti vysok®. 

 

6.3.4. Aktivace #13: Komiks s panem BŢŢŢ 

Dalġ² zpŢsobem budov§n² povŊdom² a vztahu ke znaļce je prostŚednictv²m 

pŚ²bŊhu zaj²mav®ho pro c²lov® publikum, kter® v pŚ²padŊ tohoto n§vrhu aktivace tvoŚ² 

dŊti ve vŊku patŚ²c²m do atletick® pŚ²pravky (viz aktivace #10). 

N§vrh vyuģ²v§ situace poklesu z§jmu dŊt² o ļten² obecnŊ, zamŊŚuje se na motivaci 

dŊt² a n§vrat ke ļten² poh§dek, odtrģen² jich od sledov§n² televize a chytrĨch telefonŢ. 

Z§roveŔ aktivace nen§silnou formou propaguje firmu Hollandia a zasazen²m pana BŢŢŢ 

do hlavn² role pŚ²bŊhu zļ§sti splŔuje i edukativn² r§mec. C²lovou skupinu vġak netvoŚ² 

pouze atletick® pŚ²pravky, nĨbrģ vġechny dŊti ve vŊku od 6 do 12 let. V souļasn®m svŊtŊ 

plnĨch digit§ln²ch technologi² se jev² jako nemoģn® opustit br§ny virtu§ln²ho svŊta 

k osloven² mlad® generace. NŊkter® trendy se vġak vracej² k dŚ²ve popul§rn²m vŊcem, 

mezi kter® se Śad² napŚ²klad na popularitŊ rostouc² gramofonov® desky a pr§vŊ komiksy. 

PŚ²bŊhy zn§zornŊn® obr§zky a doplnŊn® kr§tkĨm textem disponuj² vĨhodou snazġ²ho 

pŚedstaven² konkr®tn² situace a postav ¼ļinkuj²c²ch v pŚ²bŊhu. Z§roveŔ se ļten² komiksu 

pr§vŊ pomoc² obr§zkŢ st§v§ pro dŊti atraktivnŊjġ²m a svĨm rozsahem i rychleji 

pŚeļtenĨm. T²m se doc²l² pŚeļten² pŚ²bŊhu u vġech, kteŚ² komiks obdrģ². 
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Smyslem komiksu je kromŊ pŚil§k§n² dŊt² ke ļten² i vzdŊl§v§n² dŊt² z§bavnou formou 

komiksu, vysvŊtlen² a nauļen² z§kladn²ch ģivotn²ch norem, kter® dŊti vyuģij² nejen 

ve sportovn²m prostŚed². PŚ²bŊh se skl§d§ celkem z pŊti komiksŢ a vypr§v² o myġlence 

i n§sledn® cestŊ pana BŢŢŢ st§t se v²tŊzem atletick®ho v²ceboje na zv²Śec²m mistrovstv² 

svŊta. KaģdĨ komiks vġak nab²z² svou z§pletku, kterou pan BŢŢŢ zd§rnŊ vyŚeġ², 

mu pomŢģe k dosaģen² celokomiksov®ho pŚ²bŊhu. Jednotliv® sc®ny komiksu s panem 

BŢŢŢ z§bavnou formou Śeġ² nŊkolik situac²: 

¶ tr®nink je z§kladn² sloģkou a bez pravideln®ho tr®nov§n² nelze pod§vat kvalitn² 

vĨkony, 

¶ na kaģdĨch z§vodech respektovat principy fair play, 

¶ jakou atletickou discipl²nu si zvolit a jak na ni tr®novat, 

¶ i nejlepġ² kamar§d ze skupiny se mŢģe st§t soupeŚem a jak na tento fakt reagovat. 

Komiks zprostŚedkov§v§ dŊtem nejen z§bavu ze ļten², ale vzdŊl§v§ 

je konkr®tn²mi situacemi zasaģenĨmi do pŚ²bŊhu (respekt k ostatn²m soupeŚŢm, duch fair 

play, motivace jako podpŢrnĨ prostŚedek k dosaģen² c²lŢ, z²sk§v§n² pŚ§tel 

d²ky spoleļnĨm z§jmŢm, é). Z§roveŔ pokraļuj²c²m pŚ²bŊhem a ļasovĨmi prodlevami 

mezi jednotlivĨmi d²ly vyvol§v§ v dŊtech touhu a nedoļkavost k dozvŊdŊn² 

se pokraļov§n² pŚ²bŊhu. Propojen² komiksu s firmou reprezentuje postava pana BŢŢŢ 

viditelnŊ um²stŊn® logo firmy a z§roveŔ na tituln² stranŊ nechyb² ani logo Ļesk®ho 

atletick®ho svazu. 

Distribuce komiksŢ by byla poskytnuta vġem zapojenĨm atletickĨm odd²lŢm 

po etap§ch s pokryt²m cel®ho ġkoln²ho roku (I. d²l ï z§Ś², II. d²l ï listopad, III. d²l ï leden, 

IV. d²l ï bŚezen, V. d²l ï kvŊten). Z§roveŔ existuje prostŚednictv²m Ļesk®ho atletick®ho 

svazu cesta k osloven² vġech ġkol ¼ļastn²c²ch se v minulosti nŊkter® ze ġkoln²ch 

atletickĨch soutŊģ² k vĨzvŊ ke vstupu do projektu. TŚet² cestou distribuce mezi ġirokou 

skupinu (rodiļŢ s dŊtmi) je rozd§v§n² zkompletovanĨch komiksŢ na veŚejnĨch akc²ch 

Pohybov® gramotnosti v mŊs²c²ch kvŊtnu a ļervnu po zveŚejnŊn² vġech ļ§st² komiksu 

v obdob², kdy se kon§ nejv²ce akc² projektu. Na veŚejnĨch eventech by dŊti mŊly moģnost 

obdrģet komiks za splnŊn² podm²nek k z²sk§n² vŊcnĨch cen z projektu Pohybov® 

gramotnosti, tedy absolvov§n² vġech discipl²n. 
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Na rozd²l od pŚevzet² slavnĨch poh§dkovĨch nebo komiksovĨch postav 

nen² potŚeba sloģitou cestou od tvŢrcŢ z²sk§vat pr§va na uģit². V pŚ²padŊ akceptace 

n§vrhu ze strany firmy probl®m vyjedn§v§n² pr§v od tŚet² strany odpad§. N§mŊtŢ 

na obsah pŚ²bŊhŢ existuje ġirok§ Śada, ale v ide§ln²m pŚ²padŊ by mŊlo bĨt dodrģeno 

prostŚed² atletiky z dŢvodu vz§jemn® propojenosti firmy Hollandia a Ļesk®ho atletick®ho 

svazu. Probl®m vġak pŚedstavuje samotnĨ pan BŢŢŢ. V souļasn® komunikaci firma 

vyuģ²v§ ļastŊji postavu pana K a v tomto dŢsledku se nab²z² ot§zka, zda nevyuģ²t pr§vŊ 

tuto postavu. Z hlediska hlubġ² interakce s c²lovou skupinou se vġak jev² jako efektivnŊjġ² 

zasazen² do komiksu postavy pana BŢŢŢ. Prim§rn² c²lov® skupiny by mŊly tvoŚit 

pŚ²pravky dŊt² pohybuj²c² se pŚ²mo v atletick®m prostŚed².  

 

6.3.5 Aktivace #14: Zdrav® stravov§n² 

ZdravĨ ģivotn² styl je ned²lnou souļ§st² profesion§ln²ho sportu a bez dodrģov§n² 

spr§vn®ho stravov§n² by vrcholov² sportovci nedos§hli prvotŚ²dn²ch vĨkonŢ. Vhodn§ 

strava se vġak st§v§ souļ§st² i hobby sportovcŢ. Spr§vnĨ j²deln²ļek plnĨ pestrĨch 

a pravidelnĨch j²del doplŔuje tŊlu vġechny potŚebn® l§tky a vitam²ny, kter® na fyzickou 

aktivitu muselo vynaloģit. Mezi ļast® probl®my bŊģcŢ patŚ², ģe i pŚes velice kvalitn² 

tr®ninky nedosahuj² v z§vodn²m poli oļek§vanĨch vĨkonŢ a ġpatn§ strava je jedn²m 

z hlavn²ch pŚ²ļin tŊchto probl®mŢ.  

C²lem tohoto konkr®tn²ho n§vrhu je pŚedstaven² bŊģeck® komunitŊ nŊkolik 

z§kladn²ch tipŢ ke zlepġen² jejich stravov§n² a vytvoŚit u nich spr§vn® n§vyky. Nejen 

bŊģeck§ populace m§ sv® ġpatn® stravovac² n§vyky, mezi kter® patŚ²: 

¶ malĨ dŢraz nebo absolutn² absence sn²danŊ v j²deln²ļku, 

¶ ġpatn® stravov§n² ve smyslu nespr§vn®ho rozloģen² j²dla (tŊģk§ j²dla k veļeŚi atp.), 

¶ absence nŊkterĨch potravin v j²deln²ļku obsahuj²c² potŚebn® vitam²ny a n§slednĨ 

nedostatek, 

¶ nepravidelnost stravy (lid® neprokl§daj² tŚi hlavn² j²dla ï sn²dani, obŊd a veļeŚi 

malĨmi svaļinami mezi tŊmito hlavn²mi pokrmy). 

Firma Hollandia, jakoģto jedinĨ ofici§ln² partner svazu, pohybuj²c² 

se v potravin§Śsk®m prŢmyslu pŚedstavuje ide§ln² subjekt pro edukativn² r§mec konkr®tn² 

aktivace. KladenĨ dŢraz na kvalitn² vĨrobky bez stabiliz§torŢ a zamŊŚen² na zdrav® 
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stravov§n² nab²z² harmonick® spojen² s atletickĨm svazem, zdravĨm ģivotn²m stylem 

a firmou Hollandia. Kvalitn² produkce je doloģena i z²skanĨm mezin§rodnŊ uzn§vanĨm 

certifik§tem IFS zaruļuj²c² potravin§Śsk® normy k vĨrobŊ. VĨġe zm²nŊn® atributy vedou 

ke spojen² aktivace a firmy Hollandia, kter§ svĨm obrazem poctiv® a kvalitn² vĨroby 

se zdravĨm ģivotn²m stylem umocn² celkovĨ pozitivn² efekt aktivace. 

Aktivaci ve vztahu k c²lov® skupinŊ lze realizovat prostŚednictv²m komunikaļn²ch 

kan§lŢ (nejv²ce na soci§ln²ch s²t²ch) nebo face to face na z§vodŊ ļi pŚi jin® pŚ²leģitosti 

(ġkolen², semin§Śe, vyhlaġov§n² cen, é). K dos§hnut² interakce s bŊģeckou komunitou 

ve virtu§ln²m prostŚed² poslouģ² vĨhradnŊ webov§ str§nka (www.ceskybeh.cz) a soci§ln² 

s²tŊ Ļesk®ho bŊhu (facebookovĨ a instagramovĨ ¼ļet), na kterĨch se nach§z² pŚes 14 tis²c 

fanouġkŢ. Na webu se v pravidelnĨch intervalech zamŊŚ² editoŚi na ļl§nky spojen® 

se stravou (co j²st ve dni z§vodŢ, rozd²ly ve stravov§n² v pŚ²pravn®m a z§vodn²m obdob² 

s konkr®tn²mi pŚ²klady, vliv sacharidŢ, b²lkovin a tukŢ na vĨkon bŊģce, spr§vn§ skladba 

j²deln²ļku atd.). Projekt ĻeskĨ bŊh, kterĨ spad§ pod kompetence ĻAS, z²sk§v§ vĨhodu 

pŚi psan² tŊchto ļl§nkŢ oproti jinĨm bŊģeckĨm nebo bulv§rn²m serverŢm. ĻeskĨ atletickĨ 

svaz prezentuje bŊh jako z§kladn² atletickou discipl²nu i jako z§klad pohybu obecnŊ 

a z§roveŔ se i z pohledu metodick®ho t®to problematice odbornŊ vŊnuje. Vġechny 

informace a ļl§nky na webu Ļesk®ho bŊhu z²sk§vaj² status relevantnosti vļetnŊ tŊch 

s tematikou vĨģivy, a proto se ļten§Śi nemus² ģ§dnĨm zpŢsobem ob§vat o svoje zdrav² 

pŚi vyuģ²v§n² konkr®tn²ch tipŢ obsaģenĨch ve ļl§nc²ch na webu. 

Hlavn² ļ§st n§vrhu aktivace se vġak zaob²r§ komunikac² face to face, tedy pŚ²mo 

na m²stŊ. M²sto osloven² c²lov® skupiny se rozdŊluje na dvŊ ļ§sti: na vybran®m z§vodŊ 

a na ġkolen²ch ļi semin§Ś²ch. Aktivace na vybran®m z§vodŊ nab²z² realizaci kr§tk®ho 

vystoupen² (pŚibliģnŊ 15 minut) nebo pŚedn§ġky odborn²ka na vĨģivu pŚed z§vodem 

anebo po jeho skonļen² v r§mci vyhlaġovac²ho bloku. DruhĨ pil²Ś pro osloven² c²lov®ho 

publika pŚ²mo na m²stŊ tvoŚ² semin§Śe Ļesk®ho atletick®ho svazu o vĨģivŊ urļen® 

pro ġirġ² veŚejnost. Vġechny pŚedn§ġky a ġkolen² doprov§z² vizibilita znaļky Hollandia 

na rollupech nebo bannerech um²stŊnĨch v prostor§ch pŚedn§ġkov® m²stnosti. 

Pro sv® st§vaj²c² spokojen® klienty ¼ļastn²c²ch se ġkolen² bude evokovat spojen² firmy 

odbornost a kvalitu semin§Śe. Na druhou stranu se v aktivaci vyskytuje prostor k z²sk§n² 

novĨch z§kazn²kŢ a vyuģit² potenci§lu semin§Śe ke spojen² kvality semin§Śe a firmy 

Hollandia. Đļastn²ci ġkolen², kteŚ² si v minulosti nezakoupili nikdy produkt od firmy 
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Hollandia, z²sk§vaj² po absolvov§n² motivaci k alespoŔ k jednor§zov®mu zakoupen² 

a vyzkouġen² produktŢ. 

Jak jiģ bylo nŊkolikr§t zm²nŊno, mezi c²le firmy Hollandia patŚ² oslovit 

a pŚesvŊdļit co nejvŊtġ² poļet lid² k n§kupu jejich produktŢ. Pro dosaģen² kontaktu 

sportuj²c² c²lovou skupinou se jev² jako atraktivn² prostŚed² bŊģeck® komunity. Spojen² 

firmy se semin§Śi o vĨģivŊ pod hlaviļkou Ļesk®ho atletick®ho svazu z²sk§v§ potenci§l 

z dŢvodu, ģe v souļasn® dobŊ ĻAS ģ§dn® semin§Śe na toto t®ma nepoŚ§d§. PŚ²nosem t®to 

aktivace mŢģe bĨt i pŚil§k§n² novĨch lid² do atletick®ho prostŚed² zabĨvaj²c²ch se zdravou 

vĨģivou a ģivotn²m stylem, a t²m rozġ²Śen² fanouġkovsk® z§kladny atletiky. Ot§zkou 

zŢst§v§, zda by ĻeskĨ atletickĨ svaz chtŊl semin§Śe za tŊchto podm²nek realizovat 

a zda by vz§jemn® propojen² vyvolalo shodu u obou subjektŢ. Dalġ² probl®m pŚedstavuje 

i krit®rium podle kter®ho vyb²rat z§vody, na kterĨch by prob²halo vystoupen² o vĨģivŊ, 

a zdali by poŚadatel® z§vodŢ jevili z§jem o tuto aktivaci. Nejjednoduġġ²m proniknut²m 

mezi bŊģeckou komunitu a podporov§n² z§jmu o vĨģivu je sd²len² ļl§nkŢ z webu 

na soci§ln²ch s²t²ch Ļesk®ho bŊhu. Tato interakce se stane hlavn²m komunikaļn²m 

n§strojem pŚi nerealizaci aktivac² face to face i v pŚ²padŊ nesouhlasu firmy Hollandia 

¼ļastnit se v t®to konkr®tn² aktivaci. 
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7 DISKUZE 

Situace kolem fungov§n² neziskovĨch organizac² vyģaduje neust§lĨ pŚ²jem 

finanļn²ch zdrojŢ. Dotace ze st§tn²ho apar§tu zejm®na u menġ²ch subjektŢ pokryj² 

zpravidla pouze provozn² n§klady a z§kladn² ļinnosti. Proto je nutn® z²sk§vat dalġ² 

finanļn² prostŚedky jinou cestou prostŚednictv²m sponzoringu. V souļasn® sportovn² 

praxi prob²h§ o partnery obrovskĨ boj. V souļasn® dobŊ jiģ nestaļ² sponzorŢm nab²dnout 

bal²ļek protisluģeb, kterĨ nab²zeli sportovn² subjekty po Śadu nŊkolik let. V oļ²ch 

sponzorŢ se totiģ tyto protisluģby pŚemŊnily z vĨhod do jak®hosi standartu. SponzoŚi 

poģaduj² neust§l® prohlubov§n² vz§jemn®ho vztahu a aktivn²ho osloven² c²lovĨch skupin, 

a to d²ky aktivaci sponzoringu. Z tohoto dŢvodu se k t®to formŊ sponzorstv² obrac² st§le 

v²ce subjektŢ. 

Pro ġpiļkov® sportovn² svazy vġak pŚedstavuje aktivace nutnost v pokraļov§n² 

vz§jemn® spolupr§ce se svĨmi sponzory. Z tohoto dŢvodu je diplomov§ pr§ce zamŊŚena 

na stanoven² konkr®tn²ch n§vrhŢ pro jeden z nejvĨznamnŊjġ²ch ļeskĨch sportovn²ch 

subjektŢ, ĻeskĨ atletickĨ svaz. Vġechny aktivace byly vytvoŚeny na m²ru Ļesk®mu 

atletick®mu svazu pro specifick® c²lov® skupiny. SvĨm praktickĨm dopadem vytv§Ś² 

aktivace pozitivn² ladŊn² mezi atletickĨm svazem a danĨm subjektem. V pŚ²padŊ shody 

obou stran lze navrģen® aktivace realizovat v praxi. 

Celkov§ ¼spŊġnost aktivace spoļ²v§ na nŊkolika rizic²ch. Kl²ļovĨ prvek 

pro stanoven² n§vrhŢ pŚedstavuje podrobn§ znalost profilu  jednotlivĨch firem a jejich 

c²lŢ, kterĨch chtŊj² prostŚednictv²m sponzoringu dos§hnout. C²lŢ se nab²z² cel§ Śada: 

od zvĨġen² povŊdom² o firmŊ, propagace konkr®tn²ho st§vaj²c²ho nebo nov®ho produktu, 

aktualizace firmy a jej² znaļky po rebranding nebo zvĨġen² ziskŢ. N§vrh, kterĨ bez sebe 

menġ²ch chyb funguje a vyvol§v§ pŚirozen® ladŊn² s jedn²m subjektem, bĨv§ u ostatn²ch 

ļasto zcela ne¼ļinnĨ. Z tohoto dŢvodu je nutn§ podrobn§ analĨza a definov§n² 

spoleļnĨch atributŢ. Titul gener§ln²ho partnera obecnŊ ve velk® m²Śe zast§vaj² banky 

nebo aerolinky. Tyto subjekty tŊģko oslov² fanouġky na akci k vyzkouġen² jejich produktu 

jako napŚ²klad firmy vyr§bŊj²c² sportovn² obleļen² a doplŔky. Proto jejich c²le v aktivaci 

smŊŚuj² pŚedevġ²m k osloven² div§ka na akci skrze zaj²mavou ļinnost, vyvolat u nŊj 

nadġen² a vytvoŚit v jeho mysli povŊdom² o sv® znaļce. Stejnou ot§zku je nutn® 

rozkl²ļovat i pŚi definov§n² c²lovĨch skupin, pro kter® lze aktivace navrhnout. C²lov® 

publikum lze rozdŊlit na dvŊ nejz§kladnŊjġ² skupiny: intern² a extern². Ve valn® vŊtġinŊ 
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se v r§mci aktivac² firmy soustŚed² na extern² c²lov® publikum z nŊkolika dŢvodŢ. 

NejvŊtġ² dŢvodem je, ģe poļet oslovenĨch je nŊkolikan§sobnŊ vyġġ² neģ u intern²ch 

zamŊstnancŢ. Z§roveŔ d²ky moģnĨm benefitŢm, kter® firmy nadŊluj² svĨm 

zamŊstnancŢm, ztr§cej² aktivace svŢj efekt k naplnŊn² stanovenĨch c²lŢ, jako napŚ²klad 

propagace znaļky u ġirok® veŚejnosti. PŚi definov§n² jednotlivĨch c²lovĨch skupin hraj² 

roli nejrŢznŊjġ² rozdŊlen², mezi kter® patŚ² vŊk, pohlav², z§jmy ve voln®m ļase, dosaģen® 

vzdŊl§n², preference a dalġ². PŚed kaģdou aktivac² je dŢleģit® tyto c²lov® skupiny peļlivŊ 

analyzovat a konkr®tn² aktivaļn² n§vrh c²lov® skupinŊ Ăuġ²t na m²ru.ñ Jednou konkr®tn² 

aktivac² lze ļasto oslovit ġirok® spektrum spoleļnosti. V jinĨch pŚ²padech je nutn® 

pro kaģdou skupiny vyuģ²t jinĨ komunikaļn² kan§l nebo aktivaci urļitĨm zpŢsobem 

pŚizpŢsobit jin® c²lov® skupinŊ. Zpravidla lze mluvit napŚ²klad o aktivac²ch na soci§ln²ch 

s²t²ch, kter® obecnŊ pouģ²vaj² sp²ġe mladġ² generace. 

Po peļliv® analĨze a n§sledn® definici c²lovĨch skupin pŚich§z² na Śadu ot§zka, 

jakĨmi komunikaļn²mi kan§ly je oslovit. Nab²z² se dvŊ hlavn² formy: pŚ²mo na m²stŊ 

nebo neosobn² formou prostŚednictv²m jinĨch komunikaļn²ch kan§lŢ. Akce 

uskuteļŔovan§ pŚ²mo na m²stŊ akce vyģaduje intenzivn² osloven² co nejvŊtġ²ho poļtu 

pŚ²tomnĨch participantŢ v relativnŊ kr§tk®m ļasov®m ¼seku. Na druh® stranŊ aktivace 

napŚ²klad skrze nov§ m®dia umoģŔuje komunikovat s c²lovou skupinou stejnŊ intenzivnŊ, 

ale mnohem delġ² dobu. VĨznamnĨm faktorem k ¼spŊġn® aktivaci je n§sledov§n² 

a vyuģ²v§n² aktu§ln²ch trendŢ, jak v marketingov® komunikaci, tak stejnŊ i v oblasti 

technologi² koresponduj²c² s poģadavky 21. stolet². Spr§vn® aplikov§n² aktivace 

pozitivn²m zpŢsobem pŢsob² na emoce c²lov® skupiny a vyvol§v§ u n² jakĨsi Ăwowñ 

efekt. Nav§z§n² pozitivn²ho vztahu udrģ² v mysli c²lov®ho publika povŊdom² o firmŊ 

mnohem delġ² dobu neģ pouh§ vizibilita loga na reklamn²ch panelech. Z§leģ² vġak, 

co pŚesnŊ (jakou Ămessageñ) si ¼ļastn²ci z aktivace odnesou. Proto je ģ§douc² 

prostŚednictv²m aktivace prezentovat pŚednosti firmy, kter® si n§slednŊ c²lov® publikum 

d²ky z§ģitku odnese. K jednomu z nejdŢleģitŊjġ²ch rizik patŚ² finance, kter® ovlivŔuj², 

zda vŢbec a v jak®m rozsahu lze aktivaci realizovat. Finanļn² prostŚedky vloģen® 

do aktivac² nemŢģe firma odebrat a pŚev®st z Ăklasick®hoñ sponzoringu do aktivace. Tyto 

prostŚedky je nutn® vynaloģit jako dodateļn® pen²ze k realizaci aktivace. ObecnŊ vzato 

plat², ģe ļ²m v²ce je c²lov§ skupina ġirġ², t²m v²ce finanļn²ch prostŚedkŢ mus² firmy 

vynaloģit. SpecifickĨ prostŚedek tvoŚ² i soci§ln² s²tŊ, prostŚednictv²m kterĨch lze oslovit 

velkĨ poļet lid² za m®nŊ penŊz oproti jinĨm komunikaļn²m kan§lŢm. Z dŢvodu 
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obezŚetnosti firem publikovat takov®to citliv® informace se diplomov§ pr§ce t®to oblasti 

vŊnuje pouze na b§zi ¼vah a doporuļen² a finanļn² r§mec aktivaci neovlivŔuje. Proto 

u konkr®tn²ch n§vrhŢ aktivac² nelze finanļn² str§nku v²ce pŚibl²ģit. Po definici kl²ļovĨch 

faktorŢ lze pŚej²t k sestavov§n² konkr®tn²ch n§vrhŢ aktivac².  

Atletika, sport pyġn²c² se titulem Ăkr§lovna sportuñ, nab²z² obrovskou pŚ²leģitost 

k jednotlivĨm aktivac²m. Diplomov§ pr§ce odhalila, ģe z celkov®ho poļtu 24 partnerŢ 

Ļesk®ho atletick®ho svazu nen² moģn® pro vġechny navrhnout dostateļnŊ atraktivn² 

a efektivn² aktivace. Pro z§mŊrnŊ vybran® subjekty do vĨzkumu bylo dŢleģit® definovat 

spoleļn® atributy s atletikou, potaģmo ĻeskĨm atletickĨm svazem, 

a t²m tak v²ce poodkrĨt m²sta k aktivac²m. Ļesk§ spoŚitelna a Ļesk§ poġta pŚedstavuj² 

tradiļn² podniky na ļesk®m trhu a jejich historie sah§ aģ do 19. respektive 20. stolet². 

Zejm®na Ļesk§ spoŚitelna tvoŚ² jedniļku na ļesk®m bankovn²m trhu, coģ nahr§v§ 

pŚirozen®mu ladŊn² s atletikou, kter§ tvoŚ² z§klad u kaģd®ho sportu. Partnerstv² firmy 

Hollandia a Ļesk®ho atletick®ho svazu na prvn² pohled evokuje spojen² kvalitn²ch 

a zdravĨch produktŢ s pohybem. SpoleļnŊ tak tvoŚ² zdravĨ ģivotn² styl a tento spoleļnĨ 

atribut nastiŔuje harmonick® aktivace. Z§roveŔ vġechny tŚi firmy patŚ² mezi aktivn² 

subjekty v oblasti sponzoringu, proto se pro nŊ aktivaļn² n§vrhy jev² jako velice ģ§douc². 

D²ky n²mģ se jim naskytuje pŚ²leģitost k posunut² k aktu§ln²m trendŢm ve sponzoringu 

a odliġen² od konkurence. Mezi dalġ² spoleļnĨ znak patŚ² fakt, ģe vġechny tŚi firmy jsou 

aktivn² ve sponzoringu. PŚedevġ²m Ļesk§ spoŚitelna a Hollandia se v souļasn® dobŊ 

odkl§n² od klasick®ho sponzoringu k aktivac²m. Vizibility sv®ho loga na reklamn²ch 

bannerech, plak§tech a dalġ²ch reklamn²ch moģnostech se firmy nevzd§vaj², ba naopak. 

Tyto protisluģby uģ firmy oļek§vaj² jako standartn² souļ§st sponzorsk® smlouvy, pŚiļemģ 

nadstavbou toho z§vazku jsou aktivace.  

Demografick®mu rozloģen² atletick®ho publika ģ§dnĨm z§vratnĨm zpŢsobem 

nedominuje jedna ļi druh§ strana. OpaļnĨ pŚ²pad zn§zorŔuje napŚ²klad fotbal, kterĨ 

sleduj² zejm®na muģi. Jelikoģ v atletick®m prostŚed² tento fakt neplat², aktivace 

byly navrģeny v²ce obecnŊji, aby zas§hly jak p§nsk®, tak i d§msk® c²lov® skupiny. 

NŊkter® firmy se aktivacemi zamŊŚuj² pouze na vybranou skupinu a o ostatn² ztr§cej² 

z§jem. Tyto menġ² opom²jen® skupiny vġak mohou do urļit® m²ry ovlivnit vŊtġinu, a proto 

se diplomov§ pr§ce zaob²r§ vġemi skupinami, kter® jsou zainteresovan® do atletiky. 

Atletick® publikum lze rozdŊlit na nŊkolik c²lovĨch skupin: 

¶ aktivnŊ sportuj²c² atleti, 
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¶ rekreaļnŊ sportuj²c² masa lid², 

¶ fanouġci atletiky, 

¶ atletick® pŚ²pravky a sportuj²c² rodiny s dŊtmi, 

¶ div§ci na atletickĨch akc²ch, 

¶ ļesk§ sportuj²c² komunita. 

N§vrhy aktivac² byly zpracov§ny s c²lem, aby intenzivnŊ zas§hly vġechny vĨġe 

zm²nŊn® skupiny. KromŊ atletickĨch c²lovĨch skupin v n§vrz²ch figuruje jeġtŊ jedna 

skupina, kterou tvoŚ² intern² c²lov® publikum ï zamŊstnanci firem. PŚedevġ²m u velkĨch 

korporac² nesm² aktivace na tuto c²lovou skupinu zapomenout. ZamŊstnancŢm aktivace 

vysvŊtluje, do kterĨch oblast² alokuje firma sponzorsk® aktivity. Z§roveŔ aktivace 

stimuluje produktivitu pr§ce u zamŊstnancŢ, z ļehoģ profituje firma jako celek.  

Prvn² aktivace jsou ve spojen² s Ļeskou spoŚitelnou. Banka alokuje 

sv® sponzorsk® aktivity do prostŚed² aktivac². Profil banky a jej² pozice napov²d§ tomu, 

ģe banka c²l² k osloven² co nejvŊtġ²ho poļtu lid² napŚ²ļ vġemi vŊkovĨmi skupinami 

u ļesk® populace prostŚednictv²m sportu. Z toho dŢvodu se i konkr®tn² aktivace 

svou velikost² snaģ² oslovit co nejvŊtġ² poļet lid², kterĨmi jsou: 

¶ hobby bŊģci d²ky BŊchovickĨm mas§ģ²m, 

¶ vlastn² zamŊstnanci d²ky uskuteļnŊn² intern²ho eventu Atletick®ho 

v²ceboje, 

¶ rodiny s dŊtmi a z ļ§sti i nezaujat® obyvatel® mŊst prostŚednictv²m akc² 20 

let spoleļnŊ, 

¶ div§ci sleduj²c² atletiku v televizi ï televizn² spoty, 

¶ klienti Ļesk® spoŚitelny d²ky projektu Ģivotn² balanc s Ļeskou 

spoŚitelnou, 

¶ sportovn² fanouġci a zbytek ļesk® populace prostŚednictv²m z§vodu Ļesk§ 

spoŚitelna Prague Sprints. 

C²lem aktivac² je neust§l® zvyġov§n² image banky prostŚednictv²m sportu. 

Prezentace banky prob²h§ v duchu nejmodernŊjġ²ch aktivac², tedy potvrzen²m 

toho, ģe Ļesk§ spoŚitelna pln² svĨmi produkty banku nov® generace (aplikace George 
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atd.). Vġechny navrģen® aktivace se t²mto faktem Ś²d², protoģe kaģd§ aktivace se zamŊŚuje 

na specifiļtŊjġ² c²lovou skupinu a v celku oslovuj² celou ļeskou spoleļnost provozuj²c² 

sport alespoŔ pasivnŊ. Vġe vġak z§leģ² i na objemu finanļn²ho bal²ļku, na realizaci 

konkr®tn²ch n§vrhŢ, v pŚ²padŊ vġech pomŊrnŊ n§roļnĨch aktivac² jedn§ o vysok® ļ§stky. 

K osloven² definovanĨch c²lovĨch skupin je vġak nutn® tyto objemy financ² poskytnout 

a realizovat n§vrhy v plnĨch rozsaz²ch. Po vypracov§n² vġech aktivac² probŊhl dalġ² 

rozhovor se z§stupkyn² banky, kter® byly vġechny n§vrhy pŚedstaveny. JedinĨm 

neakceptovatelnĨm n§vrhem ze strany Ļesk® spoŚitelny je vytvoŚen² projektu ĂĢivotn² 

balance s Ļeskou spoŚitelnou,ñ a t²m spojen² obou sponzorskĨch oblast² ï kultury 

a sportu. Hlavn² dŢvodem nerealizace aktivace je ze strany banky odŢvodnŊno 

t²m, zastŚeġen² obou projektŢ nen§sleduje firemn² strategii a celkovĨ vĨsledek nepŚinese 

tak velkĨ efekt, jako v pŚ²padŊ dvou soubŊģnŊ prob²haj²c²ch projektŢ. Na teoretick® 

rovinŊ se jev² spojen² finanļn² a pohybov® gramotnosti pod ĂĢivotn² balanceñ jako velmi 

vhodn®. Ļesk§ spoŚitelna o takov®m form§tu opakovanŊ jednala a vyvodila, 

ģe vz§jemnĨm propojen²m obou projektŢ nedos§hne stanovenĨch sponzorskĨch c²lŢ.  

Banka totiģ nezas§hne c²lovou skupinu v takov® intenzitŊ, jako pŚi provozov§n², 

respektive podpoŚe soubŊģnŊ prob²haj²c²ch projektŢ. Tento n§vrh vġak z²sk§v§ potenci§l 

alespoŔ ve vz§jemn® uģġ² podpoŚe obou gramotnost². N§vrh o natoļen² televizn²ch 

spotŢ/reklam vġak lze realizovat v pŚ²padŊ propagace projektu Pohybov® gramotnosti 

s hlaviļkou Sportujeme se spoŚkou. Komunikace takov®ho projektu s sebou pŚin§ġ² 

obrovsk® finanļn² prostŚedky a rozs§hl§ kampaŔ vyģaduje dlouh® pŚ²pravy.  

JeġtŊ vŊtġ² finanļn² n§roļnost s sebou pŚin§ġ² aktivace #6 Ļesk§ spoŚitelna Prague 

sprints. Ot§zkou zŢst§v§, jak velk® n§klady jsou potŚeba pro realizaci a zda se za tuto cenu 

vyplat² Ļesk® spoŚitelnŊ do sponzorov§n² vstoupit. PŚi pominut² finanļn² str§nky 

vġak pŚedstavuje tato aktivace ide§ln² m²sto k alokaci sponzorskĨch aktivit. Jedineļnost 

z§vodu v Ļesk® republice s sebou pŚin§ġ² velkĨ medi§ln² z§jem a uģ jen jm®no banky 

v n§zvu akce zajiġŠuje Ļesk® spoŚitelnŊ velk® zviditelnŊn² ve sportovn²m prostŚed².  

Vġechny aktivace napom§haj² i k budov§n² image Ļesk® spoŚitelny jako banky 

21. stolet². Nejv²ce vġak tuto skuteļnost splŔuje aktivace #2 Ă20 let spoleļnŊñ, kter§ 

vyuģ²v§ k osloven² ġirok® skupiny lid² nejmodernŊjġ² technologie (elektronick® pexeso, 

z§tŊģov® bloky, program FindFace na vyhled§v§n² podobnosti obliļejŢ atd.). Vġechny 

technologie zprostŚedkov§vaj² ¼ļastn²kŢm silnŊjġ² z§ģitek, a t²m vytv§Ś² hlubġ² vztah 

s Ļeskou spoŚitelnou a atletickĨm svazem. Tv§Śi modern²ho podniku pŚin§ġ² i televizn² 



169 

 

spot pro gener§ln²ho partnera (aktivace #4). Z prostŚed² kancel§Śe (open space) ve spotu 

je zjevn®, ģe zamŊstnanci pracuj² v nejmodernŊjġ²m prostŚed² a vyuģ²vaj² nejmodernŊjġ² 

technologie k pr§ci. Spot, kromŊ upozornŊn² na Ļeskou spoŚitelnu jako gener§ln²ho 

partnera u ģivĨch atletickĨch pŚenosŢ, lze tak® vyuģ²t i do reklamn² kampanŊ. 

Ta ale vyģaduje dalġ² finanļn² prostŚedky a je ot§zkou, zda by banka mŊla z§jem zaplatit 

nadstavbu k pŢvodnŊ zamyġlen®mu c²li t®to aktivace. Na b§zi reklamn² kampanŊ 

jsou vġak zaloģeny spoty c²l²c² na zlepġen² pohybov® gramotnosti (aktivace #1: Ģivotn² 

balance s Ļeskou spoŚitelnou). 

KromŊ vġech c²lovĨch skupin, kter® se pohybuj² v atletick®m prostŚed², 

nezapom²naj² aktivace ani na intern² c²lov® publikum (zamŊstnance banky ï aktivace #5). 

V praxi se budou vyskytovat moģn® vĨtky nebo negativn² koment§Śe ze strany jinĨch 

sponzorovanĨch subjektŢ (z projektu Sportujeme se spoŚkou) na tento firemn² event 

z dŢvodu, ģe by r§di sv® aktivity na ud§losti tak® pŚedstavily. V²cero ud§losti nen² moģno 

z finanļn²ho, tak i z organizaļn²ho hlediska uskuteļnit. Nab²z² se vytvoŚen² kompromisu 

- jedn® akce obsahuj²c² ġirokou ġk§lu discipl²n od vġech partnerŢ. I v t®to konkurenci 

by se mŊla vyzdvihnout atletika a znaļka Ļesk®ho atletick®ho svazu a zdŢraznŊn² bŊhu, 

jako nejz§kladnŊjġ² pohybov® discipl²ny. 

SouhrnnŊ Śeļeno aktivace spojen® s Ļeskou spoŚitelnou smŊŚuj² ke specifickĨm 

c²lovĨm skupin§m, ale ve vġech tŊchto skupin§ch se nach§z² velkĨ poļet lid². Aktivace 

svĨm rozsahem splŔuj² i filozofii firmy udrģet si pozici jedniļky na ļesk®m bankovn²m 

trhu a intenzivnŊji se prosadit jako sponzor ve sportovn² oblasti. 

DruhĨ vybranĨ subjekt pŚedstavuje Ļesk§ poġta. Podnik disponuje 

nŊkolikan§sobnŊ vyġġ²m poļtem zamŊstnancŢ, ale aktivace jsou omezen® v dŢsledku 

komunikaļn² strategie st§tn²ho podniku. N§vrhy aktivac² pom§haj² Ļesk® poġtŊ utuģit 

vztah s loaj§ln²mi z§kazn²ky a na druh® stranŊ aktualizovat jej² image ve spoleļnosti 

ve spojen² s atletikou. Aktivace se zamŊŚuj² na dvŊ hlavn² oblasti: 

¶ aktivace v oblasti spoleļensk® odpovŊdnosti, 

¶ zvĨġen² povŊdom² a zatraktivnŊn² produktu (Pohlednice online). 

Aktivace se pohybuj² pŚedevġ²m v oblasti CSR (podcasty s Ļeskou poġtou, 

Pom§h§me dopisem a pozv§nky zamŊstnancŢ na atletick® akce) z nŊkolika dŢvodŢ. 

KromŊ Pohlednice Online podnik nedisponuje ģ§dnĨm dalġ²m atraktivn²m produktem 

nebo sluģbou. Dalġ²m a nem®nŊ dŢleģitŊjġ²m faktem je situace, kdy sponzorov§n²m 
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spoleļensky odpovŊdnĨch odvŊtv² od st§tn²ho podniku a alokov§n²m velk®ho mnoģstv² 

penŊz nevyvol§ ve spoleļnosti odpor. MoģnĨ probl®m mŢģe vzniknout u aktivace #7 

pŚi podcastech s atlety nebo rozhovorech o profesion§ln² atletice, protoģe se Ļesk§ poġta 

zcela zŚ²k§ sponzoringu profesion§ln²ho sportu. Podcasty s atlety, tren®ry a atletickĨmi 

ļinovn²ky vġak lze ch§pat jako jejich pohledy a pŚ²stupy k atletice jako volnoļasov® 

aktivitŊ. T²mto zdŢvodnŊn²m lze pŚedej²t moģnĨm probl®mŢm a nelibosti spoleļnosti, 

kter® by vznikly u klasick®ho sponzoringu profesion§ln²ho sportovn²ho svazu. V soci§ln² 

oblasti CSR aktivace nezapom²naj² na work life balance. V pŚ²padŊ st§tn²ho podniku 

nelze poŚ§dat vlastn² sportovn² event pro sv® zamŊstnance jako u Ļesk® spoŚitelny. Tento 

probl®m Śeġ² aktivace #9, kter§ nab²z² rŢzn® varianty, jak se zapojit do zamŊstnaneck®ho 

sportu. T®mŊŚ vġechny n§vrhy spojen® s Ļeskou poġtou pŚedstavuj² n§vod k aplikaci 

aktivac² do oblast² CSR. 

Posledn² tŚetina aktivac² pŚedstavuje vod²tko pro spojen² sportovn²ho svazu 

a firmy vyr§bŊj²c² konkr®tn² produkty. Vz§jemn§ spolupr§ce by nemŊla bĨt kontroverzn² 

a mŊla by pŚedstavovat harmonick® ladŊn² mezi obŊma subjekty. PŚ²klad takov®to 

spolupr§ce lze uk§zat na spolupr§ci tenisov®ho turnaje a firmy Davidoff, 

kter§ se pohybuje v tab§kov®m prŢmyslu. Pro firmu spojen² zajist² jej² zviditelnŊn² a 

evidentn² profit. Na druh® stranŊ pro sportovn² odvŊtv² tato sporn§ spolupr§ce mŢģe 

pŚedstavovat pŚek§ģku. Z tohoto dŢvodu je pro sportovn² subjekt ģ§douc² definovat 

vztyļn® body a pŚedej²t moģnĨm probl®mŢm. V diplomov® pr§ci spojen² produktu 

se sportem reprezentuje firma Hollandia. Kvalitn² produkty ve spojen² se sportovn²m 

svazem reprezentuj² prvky zdrav®ho ģivotn²ho stylu, coģ nahr§v§ harmonick®mu spojen² 

obou subjektŢ. Dalġ²m dŢleģitĨm spoleļnĨm znakem je fakt, ģe drav® tŊlo tvoŚ² nejen 

pohyb, ale i strava. Konkr®tn² n§vrhy opŊt c²l² na cel® atletickou komunitu 

prostŚednictv²m dvou velkĨch skupin: 

¶ rodiļe a jejich dŊti (jogurtov§ cesta do Mnichova, komiks s panem BŢŢŢ), 

¶ sportuj²c² jedinci a atletiļt² fanouġci (recepty s atletickou hvŊzdou, zdrav® 

stravov§n²). 

Spoleļn® partnerstv² reprezentuje nŊkolik rŢznĨch aktivac². Recepty s atletickou 

hvŊzdou jsou urļen® pro vġechny, ale prostŚednictv²m mladĨch patronŢ, c²l² pŚedevġ²m 

na mladou atletickou komunitu. Osoba mlad®ho atleta dod§v§ aktivaci autentiļnost 

a je snazġ² oslovit c²lovou skupinu. Pro tuto aktivaci jsou nejvhodnŊjġ² soci§ln² s²tŊ, 
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kde lze nejintenzivnŊji oslovit mladou generaci. Tomu vġak mus² bĨt pŚizpŢsobena 

i komunikace a celkov§ kampaŔ. T²m, ģe aktivace vyuģ²v§ do role patronŢ atlety, 

se zvyġuje ġance na vyġġ² organickĨ (neplacenĨ) dosah na soci§ln²ch s²t²ch. UġetŚen® 

finanļn² prostŚedky lze vyuģ²t na sponzorov§n² pŚ²spŊvku pro jin® skupiny a t²m zvĨġit 

moģnĨ dosah aktivace. V pŚ²padŊ ¼spŊchu aktivace lze do budoucna pŚemĨġlet o moģn®m 

rozġ²Śen². V ¼vahu pŚipad§ napŚ²klad vytvoŚen² limitovan® edice knihy s novĨmi recepty 

od ļeskĨch atletŢ s produkty od firmy Hollandia. 

 Na druh® stranŊ aktivace ĂZdrav® stravov§n²ñ se zamŊŚuje pŚedevġ²m na starġ² 

vŊkovou skupinu, kter§ prostŚednictv²m semin§ŚŢ vzdŊl§v§ vġechny ¼ļastn²ky. 

Ti n§slednŊ z²skan® zkuġenosti ġ²Ś² d§l a v mnoha pŚ²padech ovlivŔuj² sv® mlad® svŊŚence. 

Ti jsou po receptech s atletickou hvŊzdou osloveni z druh® strany svĨm tren®rem, 

coģ umocŔuje celkovĨ efekt aktivace. V pŚ²padŊ t®to aktivace je nutn® dostateļnŊ 

promyslet, jak velkou ļ§st ¼sil² chce vloģit ĻAS a firma Hollandia do komunikace face 

to face a kolik do online kampanŊ. D§le je velmi nutn§ koordinace s metodickĨm 

oddŊlen²m ĻAS, kter® poŚ§d§ semin§Śe a ġkolen² pro tren®ry. Po vz§jemn® domluvŊ 

pŚich§z² v ¼vahu dvŊ moģn® cesty: vytvoŚen² samostatnĨch vĨģivovĨch semin§ŚŢ 

pod hlaviļkou svazu nebo vyļlenŊn² napŚ²klad hodiny u tren®rsk®ho ġkolen² vŊnovan®ho 

vĨģivŊ. Dalġ² form§tem aktivace se nab²z² spojen² s konkr®tn²m sportovn²m vrcholem 

(aktivace #12: Jogurtov§ cesta do Mnichova). S medi§ln²m z§jmem o akci se zvyġuje 

ġance k vŊtġ² propagaci aktivace, a t²m moģnosti oslovit vŊtġ² poļet lid². 

T²m, ģe konkr®tn² n§vrhy byly pŚedstaveny z§stupcŢm jednotlivĨch firem 

a n§slednŊ po vz§jemn® diskusi upraveny, pr§ce z²sk§v§ na dŢleģitosti a jej² vyuģitelnost 

v praxi je vysok§. DŢleģit§ pro aktivace je jejich variabilita. Firmy nemŢģou soustŚedit 

vġechny aktivace do online prostŚed² a zapomenout na oslovov§n² face to face, napŚ²klad 

pŚ²mo na akci. JedinĨm faktorem, kterĨ by mohl zvr§tit implementaci n§vrhŢ do praxe, 

jsou pen²ze. Na omezen® rozpoļty firmy reaguj² zmŊnami aktivace na nŊkolika front§ch 

(zkr§cen² doby trv§n² aktivace, omezen² materi§ln²ch nebo lidskĨch zdrojŢ, 

zkonkretizov§n² c²lov® skupiny a t²m zmenġen² celkov®ho poļtu oslovenĨch lid² atd.). 

Konkr®tn² n§vrhy v diplomov® pr§ci poļ²taj² i s omezov§n²m penŊz a jednotliv® aktivace 

nab²z² i varianty pro n²zkorozpoļtovou aktivaci. NeuskuteļnŊn² aktivace mŢģe zapŚ²ļinit 

pouze nedostatek financ² na jej² uskuteļnŊn². 
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8 ZĆVŉR 

Oblast sponzoringu tvoŚ² velice dynamick® prostŚed². Z vĨġe stanovenĨch n§vrhŢ 

je patrn®, ģe pr§vŊ aktivace patŚ² k budoucnosti sponzoringu nejen u Ļesk®ho atletick®ho 

svazu, ale u vġech sportovn²ch svazŢ, federac² a klubŢ. TechnologickĨ pokrok a rychlĨ 

vzestup soci§ln²ch s²t² tento trend jen urychluje. Do sportovn²ho prostŚed² nad§le proud² 

velk® mnoģstv² firem k realizaci svĨch c²lŢ prostŚednictv²m sponzoringu. PŚi takov®mto 

poļtu partnerŢ a v prostŚed², kter® je pŚehlcen® informacemi, se sportovn² fanouġek ztr§c² 

a nem§ ļasto povŊdom² o tom, ģe danĨ subjekt sponzoruje jeho klub. Z§roveŔ sportovn² 

fanouġci a div§ci touģ² po z§ģitku a z§bavŊ nejen bŊhem atletickĨch z§vodŢ, 

v doprovodnĨch programech, ļ²m potvrzuj² nutnost soustŚedŊn² se na aktivace, 

tedy budov§n² uģġ²ho kontaktu a vztahu s fanouġky. 

Atletika svou komplexnost² nab²z² ġirokou ġk§lu discipl²n, ļ²mģ d§v§ prostor 

k obrovsk®mu rozptylu konkr®tn²ch n§vrhŢ aktivac² a z§roveŔ spr§vnŊ komunikuje, 

kaģdĨ sportuj²c² jedinec potŚebuje spr§vnĨ atletickĨ z§klad. AtraktivitŊ pom§haj² 

i historick® ¼spŊchy zahrnuj²c² nŊkolik svŊtovĨch rekordŢ ļeskĨch atletŢ, z nichģ tŚi patŚ² 

nad§le k aktu§ln²m historickĨm maximŢm. Atributem k pŚ²livu novĨch sponzorŢ patŚ² 

souļasn® medailov® ¼spŊchy ļesk® atletick® reprezentace. Spojen² tradice se souļasnost² 

vytv§Ś² dalġ² t®ma k realizace konkr®tn²ch n§vrhŢ aktivac². 

ĻeskĨ atletickĨ svaz jde ve stop§ch aktu§ln²ch trendŢ a postupnŊ pŚedstavuje 

aktivaļn² n§vrhy oslovuj²c² zejm®na rodiļe s dŊtmi prostŚednictv²m projektu Pohybov® 

gramotnosti. Proto se navrģen® vĨsledky zabĨvaj² budov§n²m vz§jemn®ho vztahu 

s rodinami, ale oslovuj² i dalġ² c²lov® skupiny, kter® byli aktivacemi do souļasn® doby 

nedotļeny.  

ObecnĨm doporuļen²m pŚi realizaci aktivace je prostŚednictv²m kreativn²ho 

n§padu oslovit pŚedem zn§mou c²lovou skupinu a vytvoŚit pro ni silnĨ z§ģitek aktivitu, 

ze kter® z²sk§ konkr®tn² uģitek. Z§roveŔ je nutn® si nadefinovat vġechna aktivaļn² 

vĨchodiska a pokud moģno pomoc² modelov® situace pŚij²t na nedostatky v konkr®tn²m 

n§vrhu.  V dobŊ digitalizace je vĨhodn® vyuģit² maxim§ln²ho potenci§lu soci§ln²ch s²t² 

jako levn®ho a dostupn®ho m®dia (kan§lu) s obrovskĨm dosahem. Z§roveŔ by mŊly firmy 

sledovat aktu§ln² vĨvoj a tzv. Ăneusnout na vavŚ²nechñ a smŊŚovat komunikaci 

ruku v ruce s aktu§ln²mi trendy. Mezi velk§ l§kadla pro c²lovou skupinu patŚ² jejich 

vtaģen² jin®ho (virtu§ln²ho) prostŚed² a nab²dnut² zde novĨch neomezenĨch moģnost². 
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Na z§kladŊ proveden®ho vĨzkumu nab²z² diplomov§ pr§ce kl²ļ od pŚ²pravy k realizaci 

aktivac² sponzoringu: 

1. PŚ²prava vize firmy do budoucna a stanoven² c²lŢ, kter® chce subjekt 

prostŚednictv²m sponzoringu dos§hnout. 

2. Peļliv§ analĨza aktivit firmy, zhodnocen² jejich ¼spŊġnĨch i ne¼spŊġnĨch 

aktivit. 

3. Neust§l® sledov§n² aktu§ln²ch trendŢ v oblasti sponzoringu a soci§ln²ch 

m®di². 

4. Definov§n² c²lovĨch skupin, kter® chce subjekt oslovit. 

5. VĨbŊr ġirġ²ho okruhu partnerŢ moģnĨch pro sponzorskou spolupr§ci. 

6. Definov§n² vztyļnĨch bodŢ subjektu s kaģdĨm potenci§ln²m partnerem 

a vyzdviģen² atributŢ za ¼ļelem pozitivn²ho ladŊn² vz§jemn® spolupr§ce. 

7. Fin§ln² vĨbŊr nejvhodnŊjġ²ho sponzora a dŢkladn§ analĨza jeho pozice 

na trhu a aktivit. 

8. Sd²len² n§padŢ k moģnĨm aktivac²m (formou brainstormingu 

nebo rŢznĨch porad). 

9. Definice aktiv, zdrojŢ a kan§lŢ, c²lovĨch skupin a c²le. 

10. VĨbŊr vhodnĨch komunikaļn²ch kan§lŢ, pŚes kter® je moģn® konkr®tn² 

n§vrh co nejpŚesnŊji, nejefektivnŊji a nejzaj²mavŊji komunikovat. 

11. VytvoŚen² konkr®tn²ch aktivac² (vļetnŊ alespoŔ jednoho n§vrhu 

pohybuj²c²ho se v oblasti CSR) vļetnŊ informace o Ăpl§nu Bñ, kterĨ bude 

moģno realizovat v pŚ²padŊ rŢznĨch okolnost². 

12. VytvoŚen² spolehliv®ho a motivovan®ho tĨmu, kterĨ bude z pozice ĻAS 

realizovat jednotliv® schv§len® aktivace a garantovat jejich praktickĨ 

dopad. 

13. AnalĨza a hodnocen² uskuteļnŊn® aktivace. 

Diplomov§ pr§ce svĨm praktickĨm dosahem nastiŔuje moģn® cesty, jakĨm 

zpŢsobem pŚemĨġlet pŚi stanovov§n² n§vrhŢ aktivac². Je potŚeba porozumŊt potŚeb§m 

jak sponzora, tak i c²lov® skupiny a v celkov®m dŢsledku zajistit maxim§ln² vyuģit² vĨhod 

ze sponzorsk®ho vztahu pro sportovn² svaz. 
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