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Abstrakt

Nazev: Prezentace partnerti na akci Fotbalové §kola Petra Cecha 2010

Cile: Cilem této prace je zhodnoceni prezentace partnerti na akci Fotbalova Skola Petra
Cecha 2010 z vice thli a nalezeni moznosti jejiho zlepSeni. Prace se snaZi pfipravit
doporuceni pro poiadajici spole¢nost SPORT INVEST Group, jak je mozné posilit
prezentaci partnerti, a ziskat tak nastroj jejich udrzeni a zaroven ziskavani novych

partnerd.

Metody: Hlavni metodou je dotazovani pomoci dotaznikli. Prace vyuziva také

interview a pozorovani. Z dat ziskanych témito metodami vychazeji SWOT analyza.

vvvvvv

partnerstvi. Co se tyka pfistupu k partnerim, je potieba jim vychazet vsttic a pribézné
pfichazet s novymi napady na jejich prezentaci. Jméno Petra Cecha zahrnuté v projektu

je pro partnery i pro samotné tGcastniky nesmirné lakavé.

Kli¢ova slova: marketing, sportovni marketing, pofadani sportovni akce, sponzoring,

Fotbalova $kola Petra Cecha



Abstract

Title: Presentation of partners on Petr Cech’s football school 2010

Objectives: The objective of this dissertation is to evaluate the partners” presentation at
Petr Cech’s football school 2010. The is work trying to come up with the
recommendations for organizing company SPORT INVEST Group, how it is possible
to strengthen the partners’ presentation and how to get a tool to maintain old partners

and acquire new partners.

Methods: The main method is interrogation by questionnaire. Work uses also
observation and interview. Data obtained from these methods result in the SWOT
analysis.

Results: The dissertation shows that the most important thing for the connection to
really work is to activate the sponsorship. The approach to the partners’ presentation
must be innovative. The name of Petr Cech included in the project is very attractive for

both partners and participants.

Keywords: marketing, sport marketing, sport event organization, Petr Cech’s football
school
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1. UVOD

Fotbal patii spolu s hokejem mezi nejoblibengjsi sporty v Ceské republice. Spojuje
a rozdéluje velké mnozstvi lidi. Fandi se riznym tymtm a fanousci jednoho se nesnesou
s fanousky druhého. OvSem druhou stranou mince je ndrodni tym, tomu fandime
spolecné a prejeme mu uspech. A reprezentacni hraci jsou pro nas obc¢as hrdinové. Jsou
ovSem také trvalym vzorem pro déti. A mezi takové dillezité vzory patii nepochybné
Petr Cech, golman londynského velkoklubu Chelsea FC a zaroveii reprezentatni
golman. A pokud Petr Cech méa v Cechach svou vlastni letni fotbalovou $kolu, kde
navic s détmi (7—15 let) stravi jeden cely den osobné¢, je to pro déti, jejich rodice, ale
i média velké lakadlo. A to se snazi vyuzit firmy, které jsou partnery akce a prispivaji
na ni nemalymi finanénimi prostfedky. Pokud se spole¢nost rozhodne finan¢né
podporovat urcitou akci, zpravidla to nedéla az na naprosté vyjimky neziStné.
Sponzorujici spole¢nost miize mit rizné cile, naptiklad zvySeni podilu na trhu, osloveni
novych zakaznikl, image kampané€ nebo pouze vstoupeni do podvédomi cilové skupiny.
Zde se tedy nabizi otazka, zda se jeji cile napliuji. Zda partnerska firma tGcastniky akce

timto zptisobem oslovi.

Béhem své praxe ve spole¢nosti SPORT INVEST Marketing jsem dostala piileZitost se
do akce Fotbalové skoly Petra Cecha 2010 aktivné zapojit pfi pfipravé i pfi samotné
realizaci. Z divodu dulezitosti partner a jejich penéz pro realizaci akce jsem se
rozhodla zabyvat v diplomové praci prezentaci partnerii - zda je dostatecna, jestli si ji
pfimi GcCastnici akce v8§imaji a zda na né pisobi. Timto tématem se pfili§ lidi nezabyva,

piesto si myslim, Ze z hlediska sponzorujicich firem je nesmirné dilezité.

Vlastnimi piinosy je nalezeni doporuceni pro potadajici spolecnost SPORT INVEST
Marketing, jak je mozné posilit prezentaci partnerti, a zaroven tak docilit vyssi
efektivity dopadu na cilové skupiny této prezentace. Toto pak umoziuje Iépe
propagovat partnerské firmy a mtze to vést k ziskani dalSich vyznamnych partnert.
A zaroven posilit pozici u stavajicich partneri, protoze dilezitym aspektem

sponzorovani je trvalost.



2. CILE PRACE

Cilem této prace je zhodnoceni prezentace partnerti Fotbalové $koly Petra Cecha 2010
zejména na zékladé dotaznikového Setfeni u zucastnénych déti a jejich rodict. Dale
pomoci interview S pfedsedou predstavenstva potadajici agentury a pomoci zaslani
dotazniku reprezentantovi jednoho Zz partnerti akce zjistit nazory druhé strany. Na
zakladée téchto ziskanych informaci zlepsit stavajici koncept prezentace partnerd, aby
pomohl partnerskym firmam 1épe plnit jejich cile, a ziskat tim pro potfadajici firmu

nastroj, jak si udrzet stavajici partnery a ziskavat nové.

Ukoly prace:

1) Zpracovat teoretickd vychodiska

2) Sestavit profil akce a dosavadni zptisob prezentace jejich partnert na zaklade
pozorovani a popisné analyzy

3) Sestavit potfebné dotazniky (dotaznik détem, dotaznik rodi¢tim, dotaznik pro
partnera akce, interview s feditelem pofadajici agentury)

4) Sbér dat pomoci dotazniku a interview

5) Vyhodnoceni dat a zhodnoceni dosavadni prezentace partneri

6) Navrh zmén a vylepSeni prezentace partnert pro poiadajici spole¢nost

Hypotézy:
- Déti prezentaci partner vnimaji, zejména pokud se jedna o produkty, se kterymi
se na Fotbalové Skole pravidelné¢ setkavaji.
- Rodice se o partnery tolik nezajimaji, ale uvédomuji si jejich diilezitost.

- Firmy laka spojeni se jménem Petra Cecha.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

Po stanoveni cila a kol diplomové prace a nezbytnych konzultacich s vedoucim prace
jsem se vénovala studiu odborné literatury. Vyuzivala jsem zejména sluzby StiedocCeské
védecké knihovny v Kladné a dale Ustfedni télovychovné knihovny, ktera sidli na

Fakulté t€lesné vychovy a sportu University Karlovy.

Tato kapitola se tedy zabyva reSersi literatury nezbytnou pro tuto diplomovou praci.
Zamé&fuje se na jednotlivé okruhy prace — a to jsou sport, marketing, sportovni
marketing a potfadani sportovni akce, dale se zabyva literaturou o sponzorovani

v¢. specifik sponzorovani sportu, potazmo sportovni akce.

3.1 Sport a jeho uziti v marketingu

Sport je ohromnym fenoménem dnesni doby. Postupné se stal velmi dilezitym prvkem
novodobé spole¢nosti. Sportu se veénuji Siroké masy lidi vSech vékovych kategorii
I spolecenskych tiid na vSech vykonnostnich Grovnich, ale jesté vétsi mnozstvi lidi se
sportu vénuje pasivné. Zaroven se sport stal globalnim pojmem a objevila se jeho
komercionalizace. Ti nejlepsi z nejlepsich sportoveu vydélavaji astronomické sumy
a jsou celosvétové znamymi celebritami. To se také odrazi v zdjmu spole¢nosti
a organizaci vyuZit sport pro svoje komunikacni a obchodni cile. V masivnim méfitku
se tak objevuji sportovni hvézdy v reklaméach na vS§emozné produkty, ndzvy spole¢nosti
Vv nazvech sportovnich soutézi atd. Je tedy dilezit¢ zabyvat se timto fenoménem,
protoze v dneSnim svété se ve sportu generuji velké penize a jeSté potrad se daji

vymyslet nové strategie a moznosti, jak sport vyuzit pro obchodni aktivity.

Sport je vyznaénym spoleCenskym jevem, je charakteristicky jednak svymi
specifickymi vlastnostmi, jednak svym postavenim a funkcemi ve vztahu k ostatnim
oblastem spoledenského Zivota. Cetné vazby sportu na riizné védni obory a discipliny se
odrazeji v politice stdtu, maji vliv na vychovu, vzd€lavani a umeéni, vyznacuji se
znaénym formativnim plsobenim, ovliviiuji télesny a psychicky rozvoj jedince. Sport se
vyrazné podili na uspokojovani potieb jednotlivell a soucasné na sebe soustied’uje

pozornost a zajem Sirokych vrstev obyvatelstva. (4)
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Evropska charta sportu (36, s. 2), ktera je dalezitym dokumentem pro podporu sportu
V Evropské unii, udava definici sportu: ,,Sportem se rozumi vsechny formy télesné
cinnosti, které at’ jiz prostrednictvim organizované ucasti ¢i nikoli, si kladou za cil
projeveni ci zdokonaleni télesné i psychicke kondice, rozvoj spolecenskych vztahii nebo

dosazeni vysledkii v soutézich na vsech urovnich. *

Evropska unie si za¢ina uvédomovat velkou dulezitost sportu a zabyva se jim i v Bilé
knize o sportu (34, s. 2) — fika: ,,Sport predstavuje spolecensky a ekonomicky jev
naristajictho vyznamu, jenz vyznacnym zpiisobem prispiva k napliovani strategickych
cili solidarity a prosperity, vytycenych Evropskou unii.” Bild kniha o sportu fesi
zejména spolecensky prospech sportu (véetné odstraiiovani jeho novodobych problémi
jako jsou korupce, doping, rasismus atd.), ale zabyvéa se i hospodarskym rozmérem

sportu.

Sport se da delit podle mnoha hledisek napt. na vrcholovy, vykonnostni a rekreacni

sport, kolektivni a individualni sport nebo kontaktni a bezkontaktni sport.

Podle Novotného (20) je sport komunika¢nim prostifedkem stejné jako reklama ¢i jiny
marketingovy ndstroj. Z toho vyvozuje, Ze prostfednictvim spojeni se sportem Ci

sportovni udalosti miZeme komunikovat reklamni sdéleni urcité cilové skuping.

Novotny (20) ¢erpa z Lagaea a zamétuje Se na vlastnosti sportu, které mohou pomoci
béhem reklamniho sdéleni k efektivni propagaci spole¢nosti:

- Sport uspokojuje zakladni potieby lidi — zabava, relaxace, sdileni emoci
a zazitkd, silny sportovni zazitek je pamatovatelnym milnikem v naSem vnimani
reklamniho sdéleni.

- Sport prekonava hranice lidskych mozZnosti — ptichdzi vzdy s novou senzaci,
kterou si lidé pamatuji.

- Sportovni projekt miize oslovovat primo a efektivné konkrétni cilovou
skupinu, kterou spole¢nost oslovit chce — vynalozené prostiedky jsou efektivné
vyuzity a nedochazi ke zbyte¢nym investicim.

- Snaha o dlouhodobou loajalitu zidkaznika — pokud je firma schopna dosédhnout
konkurenéni vyhody prostfednictvim emoci, které béhem potadané akce

V navstévnikovi vyvola, je na nejlepsi cesté¢ do zakaznikova podvédomi. Zakaznik
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je do sportovniho déni velmi zainteresovan zejména kviili osobni identité, kterou
dava najevo prislusnosti k ur¢itému zivotnimu stylu a emocionalni nadklonnosti ke
své oblibené volnocasové aktivite.

- Sport neni klasické reklamni médium — interaktivné pracuje s divakem, snazi se
ho nadchnout a oslovit v nejlepsim mozném okamziku. Oslovuje ho na poli, kde

zakaznik chce byt, a v okamziku, kdy je zdkaznik ochoten naslouchat.

3.2 Marketing

Sménné procesy neprobihaji automaticky, bez vynalozeni prislusného usili. Prodavajici
museji vyhledavat kupujici, mapovat jejich potifeby, navrhovat kvalitni vyrobky
a sluzby, stanovovat ceny, podporovat prodej, skladovat zbozi a dodavat je
k zakaznikovi. K zakladnim marketingovym aktivitam patéi vyvoj novych produktd,

vyzkum, komunikace, distribuce, cenova politika a sluzby zakazniktm. (9)

Kotler (10) definuje marketing — ,,Marketing je spolecensky a Fidici proces, kterym
Jjednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozZaduji, prostrednictvim tvorby

3

nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.

Novotny (20, s. 120) glosuje: ,,Marketing je boj o prizen ze strany konecného

spotrebitele. Je o boji mezi jednotlivymi prodejci a jejich reklamnim sdélenim.

Svétlik (31, s. 6) definuje marketing ,,jako proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim

a vwhodnym zpuisobem zajistujicim splnéni cilii organizace.*

Marketing je jedna z ¢innosti vykondvanych organizacemi a sadou procesi pro
vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zdkazniklim a pro fizeni vztahi se zdkazniky
takovym zpusobem, z n€éhoz ma prospéch organizace a zdjmové skupiny s ni spojené.
(28)
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Da se tedy fici, k ¢emu je marketing dobry? Marketing ma zakazniky presvédcit, aby si
dany produkt koupili, a to opakované. Jak toho dosahnout? Podle Solomona a kol. (28)
je zékladnim cilem marketingovych strategii vytvofit pro firmu konkuren¢ni vyhodu. To
znamend, Ze firma ma konkuren¢ni vyhodu, jestlize je schopna ptekonat konkurenci
a poskytnout zakaznikim vyhody, jaké jim konkurence poskytnout nedokaze.
Konkurenéni vyhoda tedy dava spotiebiteliim diivod opakované si vybrat jeden produkt

a nikoli produkt jiny.

Dulezité je si uvédomit, ze marketing neni jednorazova zalezitost. Marketing je proces.
Neustale se vyvijejici, kterému je tieba stale se vénovat a pfizpisobovat jej ménici se

situaci.

3.3 Sportovni marketing

3.3.1 Definice sportovniho marketingu

Po vétSinu sportovni historie hrali hlavni roli v sportovnich organizacich dobrovolnici
jako spravna duse amatérského sportu. Ale jak vznikaly kluby a pomalu se ménily
z amatérskych na profesionalni, vznikaly ligy a asociace, zacala perioda premény od
dobrovolniki, ktefi pracovali tzv. ,,na kolené“, K profesionalnimu managementu, ktery

je v dnesni dobé nezbytny. (26)

Caslavova (3, s. 68) uvadi ve své knize definici sportovniho marketingu americkych
autorti Pittse a Stotlara: ,, Sportovni marketing je proces navrhovani a zdokonalovani
cinnosti pro vyrobu, ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby se

uspokojily potieby a prani zdkaznikit a bylo dosazeno cilii firmy.
Mullin, Hardy a Sutton (17) tikaji: ,.Sportovni marketing se sklada ze vSech aktivit,

které byly navrzemy pro stietnuti potreb a prani sportovnich spotrebiteli

prostirednictvim procesové vymeny.
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Sportovni marketing znamenad vice nez prodej, propagaci, styk s vefejnosti, predstavuje
komplexni funkci, proces, ktery vede k implementovani aktivit pro produkci, stanoveni
ceny, propagaci a distribuci sportovnich podniki tak, aby byly uspokojeny potieby
zékaznikl. Pfitom zakaznikem se rozumi zdjemce o jakoukoliv Cinnost télovychovné
a sportovni organizace — jeji aktivni a pasivni ¢leny, divaky, sponzory a piislusné statni

organy. (4)

Novotny (20, s. 115) tika, Ze sportovni marketing, tak jak je chapan v USA, je mozné
povazovat za plnohodnotny marketingovy nastroj soucasnosti, ktery svymi atributy
pomaha vytvaiet ptiznivé podnikatelské prostiedi pro rozvoj obchodu uvniti strany
poptavky. Zaroven ale ¥ika, ze: ,,V CR neni sportovni marketing chdpan jako spolecnd
spoluprdce spolecnosti a sportovni organizace, a to jak mezi Sirokou verejnosti, tak
mezi vysoce postavenymi manazery uspésnych firem a spolecnosti.” To povazuje za

jeden ze zakladnich problémd, branici rozvoji sportu jako marketingového nastroje.

Durdova (4) vysvétluje specifika marketingu sportu, ktera jsou zptisobena samotnym
pojetim sportu:

- sport je nehmotny a subjektivni, zkuSenosti a interpretace sportovniho podniku
se 1i8i z pohledu kazdého jedince,

- sportovni podniky jsou nekonzistentni a vysledky nepfedvidatelné, pracovnici
marketingu nemohou ovlivnit fadu faktort (zranéni hraca, pocasi, emoce atd.),
pritom praveé nepiedvidatelnost vysledkt je pro divaka velmi pfitazliva,

- sportovni podnik je zaleZitosti pomijejici,

- sport nese sebou silné emoce a proZitkovost.

Je tedy nutné se vSemi témito specifiky pocitat a uz dopredu kalkulovat s riznymi

variantami vyvoje.

3.3.2 Rozdéleni sportovniho marketingu

Sportovni marketing ma vSestranné vyuziti — nejenom v sektoru sportovnim, ale i firmy

nesouvisejici pfimo se sportem ho vyuzivaji pro své marketingové ucely.
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Novotny (19) rozdéluje sportovni marketing na:
»Sport v marketingu® — marketingova oddéleni firem nesouvisejicich primarné
se sportovnim prostiedim vyuzivajici jednotlivych atributl sportu k vlastnimu
zviditelnéni.
- ,,Marketing ve sportu“ — sportovni organizace, t¢lovychovné jednoty a sportovci

osobn¢ vyuzivajici marketingu k ziskani prostfedkii na sportovni ¢innost.

3.4 Marketingova komunikace

Svétlik (31) bere marketingovou komunikaci jako jeden z néstroji marketingového
mixu tzv. 4 P — konkrétn¢ propagace neboli komunikace se zakaznikem podporujici
prodej (promotion). Dal§imi nastroji jsou produkt (product), cena (price) a prostorova
distribuce (placement). N¢kteti dalsi odbornici piidavaji jesté lidi (people) a proces
(process), ptipadné materialni prostfedi (physical evidence). Do marketingové
komunikace zahrnuje Svétlik reklamu, osobni prodej, pfimy marketing (neboli direct

marketing), podporu prodeje a public relations.

Marketingovy mix byva také popsan jako koncept 4 C, ktery se zaméfuje na stranu
zakaznika (nikoli na pohled prodavajiciho jako koncept 4 P). Koncept 4 C zahrnuje
feSeni potieb zakaznika (customer solution), naklady, které zakaznikovi vznikaji
(customer cost), dostupnost FeSeni (convenience) a komunikaci (communication).
Marketingovi odbornici by tedy nejprve méli ptemyslet o 4 C a az posléze budovat

koncepci 4 P. (9)

Nicméné, kolem nés je velmi mnoho informaci, které se nam, jako zakaznikovi, snazi
,,n&co vnutit®. Clovek, at’ uz védomé nebo nevédomé, velkou &ast t&chto informaci
odfiltruje a vibec je nevnima. Pro marketingovou komunikaci je tedy velmi dulezité
upoutat pozornost spotiebitele. Nékdy 1 za cenu Sokovani. Nejhors$i je, pokud nami
sdélend informace zapadne, protoZe je stejna jako spousta jinych, a ndmi vynaloZené

prosttedky nepfinesly Zadny uzitek.
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3.4.1 Cile marketingové komunikace

Zakladni cile marketingové komunikace podle Kozaka (11):

Poskytnout informace

Vytvofit a stimulovat poptavku
Diferenciace produktu, firmy
Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku
Stabilizace obratu

Stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho podilu.

K témto cilim ptidavaji Prikrylova s Jahodovou (24) jesté dalsi cile:

Vybudovat a péstovat znacku

Posileni firemniho image

Néktera marketingova sdéleni propaguji konkrétni vyrobky, zatimco jiné se snazi posilit

firemni identitu:

Marketingové sdéleni informuji spotiebitele o0 novém zbozi a sluzbach i o tom,
jak se k nim dostat.

Marketingova sdéleni pfipominaji spotfebitelim nutnost vracet se k urCitym
produktiim.

Marketingova sdéleni piesvédcuji spotiebitele, aby uptfednostnili jeden z produktl
oproti ostatnim.

Marketingova sdéleni navazuji vztah se spotiebitelem. (28)

Marketingové sdéleni by mélo v idedlnim piipadé€ splnit Ctyii cile — mélo by prildkat

pozornost, udrzet zajem, vzbudit touhu a stimulovat jednani. Tyto komunikac¢ni cile

jsou znamé jako AIDA model (zkratka z prvnich pismen anglickych slov — attention,

interest, desire, action). (14)

17



3.4.2 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace (IMC) je uceleny proces, kdy komunikacni

nastroje, které na sob¢ byly tradi¢né vzajemné nezavislé, jsou nyni kombinovany tak,

aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala homogenni. Hlavni

ptinos IMC spoc¢iva v tom, ze konzistentni soubor sdéleni a informaci je predavan vSem

cilovym skupindm vSemi vhodnymi prostfedky a informa¢nimi kanaly. Komunikace by

se tak méla stat efektivnéjsi a ucinngjsi, a to na zakladé synergického efektu a souladu

mezi pouzitymi nastroji a tim, co chceme sd¢lit. (22)

3.4.3 Tvorba komunika¢niho mixu

Formy marketingové komunikace podle Svétlika (31):

Reklama — placena forma neosobni, masové komunikace je uskute¢iiovana
prostiednictvim tiskovych médii, rozhlasu a televize, internetu, venkovnich
médii, vyloh, firemnich s§titd atd. Cilem je informovani Sirokého okruhu
zakaznikli se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani. Vhodna pro komunikaci
omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob.

Podpora prodeje — zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych
podnétd prodej vyrobki a sluzeb. Zaméiuje se na jednotlivé ¢lanky distribucnich
cest nebo na kone¢né zakazniky. Vyuziva kupont, prémii, vzorki zbozi atd.
Pokousi se sdélit ur¢ité informace o vyrobku a soucasné nabizi stimul — obvykle
cenoveé zvyhodnéni.

Public relations — neosobni forma komunikace, jejimz cilem je splnéni cilt
organizace vyvolanim kladnych postoji vefejnosti. To se pfenasi i na vyrobky ¢i
sluzby organizace a vyvoldva Zadouci pozornost €i zdjem o n€ ze strany
vefejnosti. Mezi PR aktivity zatazuje Svétlik i sponzoring.

Pifimy (direct) marketing — pfimd, adresna komunikace mezi zakaznikem
a prodavajicim. Je zamétena predevsSim na prodej sluzeb ¢i zbozi a je zalozena
pfedev§im na reklamé prostiednictvim poSty, emailu, telefonu, televizniho
a rozhlasového vysilani, novin a ¢asopist. Se zdkaznikem se pracuje adresné.
Jedna se napiiklad o direkt mail, telemarketing, teleshopping a on-line

marketing.
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- Osobni prodej — forma osobni komunikace sjednim nebo nékolika
potencidlnimi zdkazniky. Cilem je dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Lisi
se od ostatnich forem, protoze jde o pfimou, osobni komunikaci. Je piizpisoben
konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Je to vysoce nakladna, ale vysoce efektivni
forma. Komunikace je obousmérnd a zpétna vazba je okamzitd. Obecné je

vyuzivan u drahych a slozitych produkti.

Firmy si ovSem nevybiraji pouze jednu z vyse uvedenych forem, ale vytvati jejich mix,
tak aby bylo dosazeno optimalni komunikace vyrobku ¢i sluzby. Zalezi to na druhu

vyrobku ¢i sluzby a dalsich aspektech.

Vyhody a nevyhody jednotlivych forem marketingové komunikace jsou shrnuty

Vv nasledujici tabulce.

Tab. €. 1 Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace

DRUH
KOMUNIKACE NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNI
Néklady na kontakt
Umosfiuie pruznou podstatné vyssi nez u
. . Vysoké naklady na Je pruzaou ostatnich forem,
Osobni prode;j . prezentaci a ziskani L. ..
jeden kontakt oo nesnadné ziskat ¢i
okamzité reakce . ,
vychovat kvalifikované
obchodniky
NEOSOBNI{
, . Znacéné neosobni, nelze
Vhodna pro masové 1,
o . . p . predvést vyrobek, nelze
Relativné levna na pusobeni, dovoluje w S
Reklama . primo ovlivnit nakup,
kontakt vyraznost a kontrolu o xy
o nesnadné méfeni
nad sdélenim o
ucinku
quuta pozornv(?s"[ a Snadno napodobitelna
. oy 1. . dosahne okamzitého A
Podpora prodeje Muze byt nakladna i . . konkurenci, pisobi
ucinku, dava podnét k , y
. kratkodobé
nakupu
o ‘ Nizké néklady na jeden Efekvtwpe] §i za01vlen1 na ZaV1s1’y na kvaht’n%cl.l'
Ptimy marketing spotiebitele, moznost databazich, nutna jejich
kontakt NP . . ; :
utajeni pred konkurenci | pravidelna aktualizace
Relativné levné, hlavné Vysok? stupeit
publicita; jiné PR akce | & o> StPEl Publicitu nelze Fidit tak
. . \ \ - davéryhodnosti, . .
Public relations néakladné, ale jejich P A snadno jako ostatni
i individualizace -
frekvence nebyva tak . . formy komunikace
Sasta pusobeni

Zdroj: Prikrylova, Jahodova (24)
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Durdova (4) uvadi metody propagace sportu (neboli metody marketingové komunikace
sportu):

reklama

- sponzoring

- piimy marketing

- specialni obchodni jednani

- predprode;j

- média

- korporatni balicky

- exhibi¢ni hry, soutéze

- dny pro setkavani hraca, dny ,,starych ¢ast pro byvalé ¢leny klubu
- autogramiady

- tiskové konference

- sportovni plesy, zabavy, spolecenské akce

- sportovni akce pro déti a mladez

- vychovné zaméfené sportovni akce (proti drogdm, kriminalité mladeze)
- sportovni akce pro handicapované spoluobcany

- seminafe a $koleni trenéru

V ptipadé mnou sledované akce jsou vyuzivany zejména tyto metody — reklama,
sponzoring, pfimy marketing (zasilani emailu na rodice byvalych ucastnikll), média
(vyuziti medialnich partnerii), den setkani s Petrem Cechem + jeho autogramiada,

tiskova konference s Petrem Cechem a samotna sportovni akce.

Dnes jiz neni mozné bezmyslenkovité¢ investovat do marketingovych aktivit.
Nepromyslend propagace muize byt firmé osudnou. VSechny prosttedky vydané na
marketingovou komunikaci by mély byt vyuZity co nejefektivnéji. Je nutné hledat
alternativni moZnosti zviditelnéni, zejména kvili pfeplnénosti televizni reklamy a jeji

rostouci cen€. (20)
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Pokud chce firma vyuzivat sport pro svij komunikaéni proces, musi podle Novotného
(20), ktery Cerpal z interni prezentace firmy Mather, védét nasledujici:

- Kdo je cilova skupina — koho chci vlastné oslovit a kde ho najdu, pokud
vyuzijeme silné emoc¢niho zazitku v prostfedi, které cilovy zékaznik vyhledava,
bude ndmi osloveny zédkaznik povolnéjsi pfimému kontaktu i reklamnimu sd¢leni.

- Emoc¢ni potencial projektu — dokaze akce vzbudit na vetejnosti ohlas?

- Tematicka navaznost na produkt ¢i spole¢nost — je mozné nalézt soulad mezi
znackou a sportem? Jaké jsou kli¢ové hodnoty sportu?

- Pocet kontakti (divaci, navStévnici) — jak velké procento z cilové skupiny je
mozné oslovit? Efektivita marketingové ¢innosti?

- Regionalni pokryti — kde vSude bude spolecnost vidéet, kde o ni bude slySet?

- Atraktivita pro propagacni akce ¢i VIP program — je mozné vyuZit
jednotlivych prav pro dalsi zviditelnéni (komunikace s obchodnimi partnery
znacky, aj.)?

- Business prilezitosti — jakym zplUsobem vyuzivad spole¢nost participaci na

sportovnim projektu a zvySuje svoji ziskovost?

Muzeme shrnout, Ze sport, pokud je dobfe pouzit, mize velmi efektivné komunikovat

marketingové sdéleni.

3.5 Poradani sportovni akce

Je také nezbytné kratce se zminit o potfadani sportovni akce.

Podle Novotného (20) lze sportovni akci chapat jako jednorazovou sportovni udalost,
ktera miiZze trvat od hodiny aZ po nékolik dni, na které se uskute¢niuje soutéZ jednoho
nebo vice sportovniho odvétvi a probiha vétSinou na jednom misté. Soutézit se mize
1 ve vice disciplinach jednoho sportovniho odvétvi. Sportovni akce podle n€j miize byt
zaméfena v soutézi na vitézstvi nebo jen na pocet tiCastniktl. Jedna-li se o viceoborovou
zalezitost, tzn. participuje-li vice sportovnich odvétvi a disciplin, hovoii se spiSe o hrach

jako napt. Olympijské hry, Hry britského spole¢enstvi apod.
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Sportovni akce ma charakter sluzby — tj. je nehmotna — uzivatelé nemohou sluzbu
vnimat zrakem, hmatem ani ¢ichem, nemlizeme se ji prohliZet ani s ni jinak nakladat
pred tim, nez si ji zakoupime — hledame tedy pted jejim zakoupenim znamky kvality.
Zde je tedy dulezita dobra propagace, vyhodou je tradice. Dalsi vlastnosti sluzby je
okamZita spotieba, coz je vlastnost, kterd znemoziuje skladovat sluzbu pro pozdéjsi
prodej nebo spotiebu. Musi byt vyuzita hned. Dalsi dilezitou vlastnosti, kterd velmi
ovlivituje kvalitu sluzeb, je variabilita. Zptsobuje, Z¢ jedna a tataz sluzba vykonana
stejnym zameéstnancem pro stejného zdkaznika se muze pokazdé liSit. Zaroven kvalita
sluzeb zavisi na tom, kdo, kdy, kde a jakym zpisobem sluzbu poskytuje. Posledni
vlastnosti, kterou bych chtéla zminit, je neoddélitelnost. Znamena to, Ze neni mozné

oddg¢lit produkci sluzby od jeji spotieby. (28)

Mozné rozdé€leni sportovnich akci:
A. Hledisko ptisobnosti:

1. Mezinarodni troven — sportovni akce, které potfadaji mezinarodni

sportovni federace a Mezinarodni olympijsky vybor.
e Svétové
e Evropské

2. Narodni urovenn — V kalendati narodnich nebo regiondlnich sportovnich
svazd.

B. Hledisko otevienosti:

1. Volné ptistupné — organizuji se v téch sportovnich odvétvich, kde nékteré
sportovni ¢innosti mohou provozovat Siroké vrstvy obyvatelstva, bez
rozdilu v€ku a pohlavi a tyto akce patfi do kategorie sportu pro vSechny.

2. Pristupné jen na zaklad€ vykonnostnich kvalifikaci — podminkou ucasti je
splnéni urcité vykonnostni trovné.

3. Pfistupné jen vybérové, pro pozvané — jednd se o uzaviené soutéZe,
organizované vétSinou jako exhibice pro divaky.

C. Hledisko multioborovosti:

1. Jednooborové — soutézi se o jednoho vitéze — mistra — ptebornika celé
sportovni akce.

2. Viceoborové — soutézi se soucasn¢ v riznych sportovnich disciplindch

jednoho sportovniho odvétvi nebo ve vice sportovnich odvétvich.
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D. Hledisko cile:
1. Nekomerén¢ — neziskové — zaméfené — takovych sportovnich akci je
vetsina, prvotné nejsou zaméteny, aby piinasely privatni osobé zisk.
2. Komerc¢né — ziskoveé — zaméiené — pro organizatora akce se jedna o jeho
hlavni zdroj pfijma.
E. Hledisko prostredi:
1. V uzavieném umélém vnitinim prostiedi — kryté sportovni haly.
2. V otevieném piirodnim prostiedi, anglicky outdoorové — velkou roli

hraje rizikovy faktor pocasi. (20)

Fotbalova $kola Petra Cecha se muZe zafadit podle tohoto rozdéleni mezi volnd

ptistupné, jednooborové, komeréné — ziskoveé — zamétené a prevazné outdoorové akce.

Féze organizovani sportovni akce, pro které by mél byt sestaven ¢asovy harmonogram:

a) Rozhodovani o uspotfadani sportovni akce — nutné zvazit nezbytné Casové
intervaly, podat piihlasku do vybérového fizeni, samotné vybérové fizeni,
oznameni o uspésné kandidature.

b) Pripravna faze akce — ujasnéni si rozsahu akce, oznameni o konani, samotna
ptfiprava akce (Uc€astnici, ubytovani, stravovani, doprava, pifiprava organizace,
pokyny pro ucastniky, aj.)

€) Vlastni konani akce (uvodni schiizka, samotna akce, prubézna kontrola,
vyhlaseni vysledkd, oficialni zakonceni akce)

d) Uzavieni a ukonCeni akce (uklid prostoru, baleni a odvoz, podékovani,

vyuctovani akce, hodnotici zprava). (20)

Potadani sportovni akce je velmi slozity proces. Zasadni otazky jsou — jakou akci
chceme zorganizovat? Kde? Kdy? Pro kolik 1idi? Jaky mame rozpocet? Je nutné
ptipravit program, promyslet logistiku (ubytovani, parkovani, brigadnici) a teprve az
poté prichazi samotné organizovani. OvSem ukoncenim samotné akce to nekonci — je
nutné uklidit, vypotadat financni zdvazky, piipravit monitoring a vyhodnocujici zpravu

a podekovat v§em spolupracovnikiim.
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3.6 Sponzorovani

Nekteti autofi jako naptiklad Svétlik (31) zatazuji sponzoring do oblasti public relations
a nektefi ho vyclenu;ji jako samostatnou ¢ast komunika¢niho mixu. Ja se piiklanim spise
k druhému sméru, pro samostatnou kategorii, protoze v dnesni dobé je sponzorovani pro

vétsinu firem samoziejmosti.

Sponzorovani miize byt vydajem nebo investici. Kdyz vydané penize nezajisti vyssi
prodej nebo nezvysi hodnotu podniku, jde o vydaj. Firmy, které chtéji ze svych vydaji
udé€lat investice, musi byt pfi rozhodovani o tom, co sponzorovat, mnohem opatrnéjsi.
Sponzoring vSak muze byt investici do budoucna. Miize vytvofit pozitivni vztah

vefejnosti k firmé a tim sekundarné zvysit prodejnost. (29)

3.6.1 Rozdil mezi sponzorovanim a darem

Rozdil mezi sponzoringem a darem je ten, ze v ptfipad¢ daru darce neocekava zadnou
protihodnotu od obdarovaného, kterd by mu poslouzila pfi tvorbé novych obchodnich
ptilezitosti. Darce tedy poskytuje podporu pouze ze své vile a vlastniho presvédceni
0 podpofe piinosné véci. Je nutné si uvédomit nespravnost pojmu ,,sponzorsky dar®,
protoze sponzoring se vyznacuje oboustrannou spolupraci, dar pouze jednostrannym

profitem. (20)

Novotny (20) zdiraziuje problém léty piezité predstavy zadosti o finan¢ni podporu ze
stran sportovnich klubt, télovychovnych jednot i samotnych sportovcti u mistnich
podnikateli. Jak zmifuje, ta byla a Casto je podminéna konexemi a znamosti vysoce
postavenych manazeri ¢i fediteld. Ta podle n¢j z dlouhodobého hlediska neptinasi
tizeny profit pro spoleCnost a nepracuje tak se zakladnimi pravidly kvalitniho
marketingu. Nedochazi zde k plnohodnotné formé spoluprice mezi sportovnim

prostfedim a prostfedim podnikatelskym.

Vétsina sponzoru, ktefi davaji penize, tim sleduji néjaké komunikacni cile. Svétlik (31)
uvadi, Ze mezi né patii napiiklad podpora povédomi 0 existenci firmy nebo jejich

produktli. Firm¢ se jedna napfiklad o maximalni zviditelnéni jejiho loga nebo jména
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(sponzoring atraktivnich televiznich potradli, spolecenskych, kulturnich a sportovnich
akci). Jinymi cili mohou byt podpora produktu (spojeni jména produktu s urcitymi
udalostmi), posileni corporate image. Jinym cilem je sponzorovani akce umoziujici
neformalni kontakty mezi obchodnimi partnery ¢i se zastupci politickych ¢i statnich

organtl.

3.6.2 Definice sponzorovani

Caslavova (2, s. 191) uvadi definici Pittse a Stotlara. Ti vyzdvihuji vyhody sponzorstvi
takto: Sponzorovani nabizi mnoho zretelnych vyhod jdoucich nad vétsinu konvencnich
reklamnich technik. Reklama podava primou komercni zpravu, zatimco sponzorovani se
dostava klidem z riuznych zdrojii. Sponzorovani zahrnuje i spolecnost, ktera je
pripravena ucinit zavazek a podporu néjaké cinnosti, to znamend, Ze se v této cinnosti

orientuje vice na lidi nez na reklamni navrhy.*

Pelsmacker (22, s. 327) tika, ze: Sponzorstvi miizeme definovat jako investovani penéz
nebo jinych vkladii do aktiv, jez oteviraji pristup ke komercné vyuzitelnému potencialu,

spojenému s danou aktivitou.

Je to nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomahéd sponzorovanému uskute¢nit
jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile. (22)

Sponzoring ptredstavuje vyznamny specificky prostiedek slouzici k ziskani dodatecnych
finan¢nich zdrojt, vécnych dard, produkti a sluZzeb osobdm a organizacim ve sportovni,

kulturni a socialni oblasti za uc¢elem dosazeni jejich marketingovych cild. (4)

V dnes$ni dob& neni sponzoring pouze o ziskani penéz, ale také se jeho prostiednictvim
ziskavaji produkty (vyzivové dopliiky, obleceni, auto, technické zatfizeni, aj.), ale také
sluzby (vstup do wellness, permanentka do bazénu, security sluzby, piepravni sluzby
aj.) a know-how... Sponzoring je mezi reklamou a darem. Jde spiSe o vytvoreni
dobrého obrazu firmy, kdyZz se spoji skladné pfijimanou akci nebo uUspéSnym

sportovcem, nez o piimou reklamu. Je mnoho druhil sponzoringu — naptiklad sportovni
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a kulturni sponzoring, védecky a socialni sponzoring. Vyskytuje se také sponzoring

médii a programti a mnoho jinych moZznosti sponzoringu.

Sponzoring je pro firmu zajimavy mimo jiné tim, Ze mize dojit k asociaci jejich znacky
nebo jejich firmy se sponzorovanym projektem. Pfenesou se tak na né vlastnosti

projektu, to, jak je projekt vniman vetejnosti.

Je nutné si uvédomit, Ze nejde jen o jednorazové poskytnuti finanénich prostiedkd, ale
nasleduji i1 dalS$i vydaje — vyrobeni vlastnich reklamnich nosi¢l, stankt, vyroba
pozvanek, zaplaceni hostesek na akci atd. Zaroven jde o dlouhodoby proces,
sponzorovani by nemélo byt nahodilé, ale mélo by vyjadiovat dlouhodobé zadméry

firmy.

Dulezita je tzv. aktivace partnerstvi. Vymyslet, jak spojeni medializovat, jak mu dat
néjaky ptibéh. Poté je toto spojeni pro lidi sndze zapamatovatelné. Dale je dilezity
dojem. Pokud se vytvofi pozitivni dojem, je to nendpadné a nendsilné ovlivnéni
zakaznika. Pokud mu poskytneme naptiklad zdarma iontovy napoj a jemu zachutna
a pomuze, tak ma vétsi tendenci si V pfipad¢é nakupu iontového néapoje v budoucnosti

vybrat ten vyzkouseny.

3.6.3 Zasady sponzorovani

Sponzor musi mit moznost se dikladné seznamit s projektem, na ktery by mél finanéné
pfispivat, a srovnat jej se svou vlastni strategii sponzoringu, posoudit, zdali sponzoring
pfislusné akce oslovi Zadouci cilovou skupinu, odpovidd firemnim komunikacnim
prioritdm a cilim, zdali bude mit ndvaznost na zbyvajici komunikac¢ni aktivity atd. Aby
byl sponzoring pro firmu efektivnim nastrojem komunikace, je nutné¢ doplnit strategii
sponzoringu 0 komunika¢ni program v médiich. To byva problém, protoze média maji
Casto vici sponzoriim negativni postoj — povazuji tuto oblast PR za skrytou reklamu, ze

které nemaji zadny zisk. (31)
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Sponzorstvi je flexibilni néstroj. Firmé miZze jit o zlepSeni postaveni na trhu, zlepSeni
povesti, zvyseni povédomi lidi o firmé ¢i jejim produktu, vytvoteni ¢i posileni dobrého
jména firmy, ale muze jit také o ziskani novych obchodnich kontaktt. Velmi a¢inné
muze naptiklad byt pouziti produktu firmy béhem sponzorované akce, €i jeji pouziti
sponzorovanym jedincem. Také je mozné zvysit loajalitu zaméstnancti diky jejich
zapojeni do sponzorovaného projektu (0Osobni setkani s osobnosti, listky na akci, aktivni
ucast na sportovni akci, aj.). Pfi sponzoringu akce se také vyuziva pozvani dulezitych

klient na akci do VIP prostor.

Hlavni otazky sponzora podle Kozla (12)

- Jde o vhodnou, vyznamnou, slu$nou, zivota schopnou akci?

- Kdo jsou dalsi sponzofi, jejich profil a vaha? Nebylo by lepsi, abychom byli
sami?

- Jaka je uroven organizatori akce, na kterou pijdou nase prostredky?

- Chovaji se rozumn¢? Bude je mozné kontrolovat, bude je nutné usmériiovat?

- Je akce zajisténa z hlediska PR? Kdo a jak se dozvi, Ze to sponzorujeme?
Existuje konkrétni plan spoluprace s médii?

- Vyvola nase sponzorstvi novy prostor pro nase podnikatelské aktivity? Ziskame
nové klienty, nova odbytiste?

- Neni naSe sponzorstvi jakkoliv napadnutelné?

Kazdy sponzorsky vztah by mél byt zaloZen na:
- oboustranné zndmych cilech,
- vzdjemné prospésnych piinosech,

- mravné-etickych principech. (4)

Dulezité je nejen sestavit podrobnou smlouvu se v§emi pravy a povinnostmi obou stran,

ale 1 priibéZzna kontrola a zejména monitoring a vyhodnoceni projektu po skonceni akce.

Sponzoring diive byval vniman jako dopliikova forma k reklamé. Oproti reklamé je
ovSem sponzorstvi méné pod kontrolou sponzora, neni tak uzce zamétené na konkrétni
produkt a jeho uc€innost je Spatné méfitelnd. UrCitym rizikem také miize byt predmét
sponzorovani — udalost, osoba — pokud vznikne néjaky skandal, mize to na sponzora

vrhnout $patné svétlo.
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Zakon o dani z pfijmu €. 586/92 Sb. vymezuje u obCanskych sdruzeni sponzorovani
jako prodej reklamy, a tak se i o sponzorovani bézné hovoti v praxi ¢eského sportu.
Sponzor vystupuje jako objednatel reklamy. Reklamu si mize objednat ptfimo urcitého
druhu (pfesné umisténi reklamy) nebo formou sponzorského balicku (napt. dodavatel
ma jiny mix plnéni nez generalni partner — VIP sluzby, rizné druhy reklam, specidlni
akce). (2)

Co se tyka danovych aspekti sponzorovani, je zde tedy situace trochu nepiehledna.
Nase legislativa nezna pojem sponzoring, a tak se smlouvy tykajici se sponzoringu
sepisuji jako smlouvy o reklamé (smlouvy o poskytovani reklamy, o prodeji reklamy).
Vzhledem k tomu, jaky je sponzoring v dnesni dobé fenomén, bylo by vhodné, aby
vznikla legislativa zabyvajici se timto tématem. Zatim vSak toto téma neni u politikd na

potadu dne.

3.6.4 Varianty sponzorstvi

Piikrylova a Jahodova (24) uvadgji tyto varianty sponzorstvi:
- vyhradni sponzor — jediny sponzor akce nebo udalosti,
- generalni sponzor — hlavni sponzor, ovSem nemusi byt jediny;
- titularni sponzor — jméno sponzora je uvedeno v nazvu akce, napt. O, Extraliga;
- exklusivni sponzor s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii — vétSinou jeden ze

sponzori ma vyhradni pravo ve svém sektoru;

v

3.6.5 Typy sponzorstvi

Na obrazku ¢. 1 vidime hlavni typy sponzorstvi podle Pelsmackera. Prvni typ je
sponzorstvi spojené s urCitou udalosti a tento typ je také nejznaméjSi. Sponzorské
vysilani je nyni na vzestupu — firma mulze sponzorovat sportovni programy, predpovéd’
— sponzorstvi zalozené transakci je typem sponzorstvi, kdy firma investuje ur¢itou st
penéz na dobry ucel pokazdé, kdyz spotiebitelé koupi produkt. Sponzorstvi oznacované

zkratkou MUSH (municipal — lokalita, university — univerzita, vzdélavani,
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social — spole¢nost, hospital — nemocnice) je piikladem mecenasstvi dobrych ucelt —
neni to ovSem charita, pokud je toto sponzorstvi integrovano s firemni komunikaéni
strategii. Hodnotovy marketing je strategie vztahti mezi zajmy firmy a celkovymi zajmy
spolecnosti (napt. vyrobky jsou balené do recyklovanych obalt, vyrobky nebyly
testovany na zvifatech aj.). Ambush marketing je typicky tim, Ze firma hleda spojeni
s ur¢itou udalosti, aniz by platila sponzorsky poplatek, aby piesvédcila publikum, ze je
legitimnim a hlavnim sponzorem. To lze docilit sponzorstvim médii, které pokryvaji
danou udalost, sponzorstvim subkategorii dané udalosti (jeden tym, jeden hrac¢) anebo
nadsazenim zapojeni organizace do udalosti reklamou nebo podporami prodeje béhem
udalosti. Toto vadi zejména legitimnim partnerim a Ize se tomu v nékterych piipadech

branit soudni cestou. Jedna se vlastné o marketing ,,bojem®. (22)

MUSH
(,,sponzorstvi
na dobry ucel*

Vztah k Vztah k
udalostem FicCi
Zabava
Hodnotovy

marketing

Sponzorstvi
zaloZené na
transakcich

Ambush
(ze zavétii)

Obr. &. 1 Typy sponzorstvi
Zdroj: Pelsmacker a kol. (22)
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3.7 Sponzorovani ve sportu

Novotny (20) uvadi vysledky interniho vyzkumu OgilvyAction — Sport & E z roku 2008
— kdy podle vyzkumu narostly investice vlozené spole¢nostmi do sponzoringu
v ¢asovém horizontu Sesti let 0 67 %. Tento vyzkum uvadi, ze podil sportu na celkovém
sponzoringu ve svété je 63 % (ve Velké Britanii dokonce 83 %). Pro srovnani — umeéni

15 %, vzdélani 5 %, charita 4 %, atd.

Dulezitou soucasti sponzoringu ve sportu neni jen vytvofeni zajimavého spojeni, ale
1 délka jeho trvani, protoze kvalita spojeni se projevuje az s Casem. Dlouhodoby projekt

budi vétsi diveéru a ukazuje na oboustrannou vyhodnost spojeni.

3.7.1 Definice sponzoringu ve sportu

Novotny (20) chape sponzorstvi ve sportu jako partnersky vztah mezi hospodatstvim na
jedné strané a sportem na stran¢ druhé, kdy dochéazi k vzdjemnému respektovani zajmut

obou stran.

Kritéria vybéru sponzorovaného projektu:
- kompatibilita image
- shoda s cilovou skupinou
- exKklusivita
- efektivnost
- kontinuita a moZnost roztiisténi

- vysledkova uspéSnost sportu a zajem o né&j ze strany médii. (25)

Sponzoring ve sportu znamena obvykle pravni vztah mezi sponzorem (firmou,
podnikem) a sponzorovanym (sportovni organizace, klub, sportovec, akce), ve kterém
dochdzi k vzdjemnému uspokojovani zajmli obou partnerii. Sponzorovany o¢ekava od
sponzora finan¢ni prostfedky, vécné dary ¢i sluzby, sponzor za né vyZzaduje nejcastéji
reklamu samotné firmy nebo jejich produktl. Splnéni komunikacnich cila

u sponzoringu ve sportu je daleko snazsi nez v kulturni a socidlni oblasti, vzhledem
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K ucasti Siroké vefejnosti na télovychovnych a sportovnich aktivitach. Sportovniho

sponzoringu vyuzivaji stale vice i mensi firmy, a to hlavné na regionalni urovni. (4)

Novotny (20, s. 129) uvadi definici vychazejici z interni prezentace firmy Mather:
wponzoring je komunikacni disciplina, jez vyuzZiva emociondlnich vazeb a proZitkii
spotrebitele ¢i zakaznika spojenych se sportem k budovani obchodnich vazeb na dany
produkt ¢i spolecnost.* Také uziva definici Lagaega (20, s. 116): ,,Sponzoring je
obchodni vztah mezi poskytovatelem prostredkii, zdroju ¢i sluzeb a jednotlivcem,
sportovni akci ¢i organizaci, ktera nabizi prava poskytovateli, ktera mohou byt vyuzita

ke komercni vyhode. *

Zde se tedy da shrnout, Ze firmy vyuZivaji sponzoring zejména z divodu ziskéni
konkurenéni vyhody. Sport se tedy zde da brat jako plnohodnotny marketingovy néstroj.
Celou dobu se zde hovofi o sponzorovani a o sponzorech. Nicmén¢ dnesni trend je
misto slova ,sponzor, ktery nemd v dneSni dob& nejlepsi zvuk, pouzivat slovo
»partner a misto ,,sponzorovani se uziva ,partnerstvi“. J& stouto terminologii

souhlasim, 1épe vystihuje, Ze prospéSnost ma byt oboustranné vyhodna.

3.7.2 Formy sponzorovani ve sportu

Jednotlivé formy sponzoringu ve sportu podle Céaslavové (2)

- Sponzorovani jednotlivych sportovca — nejvice rozsifena forma ve vrcholovém
sportu, osobnosti sportovcll jsou zaroven gestory kvality a uspéchu aktualnich
produktli, nejde jen o vyuZiti na propagace produkti, ale i osobni ucasti, akce pro
spotiebitele aj.

- Sponzorovani sportovnich tymi — uZ se objevuje i ve vykonnostnim sportu
a sportu pro vSechny, sponzor zejména poskytuje finance, sportovni vybaveni,
ubytovaci sluzby aj., sponzorovany tym nabizi predevSim reklamu na dresu,
reklamu prostfednictvim inzeratu, autogramiady...

- Sponzorovani sportovnich akci — zde je vyrazn€ vysSi mnozstvi mozného
protiplnéni sponzorovi (pfes reklamu v programu, na vstupenkach, po reklamu

o prestavkach atd.), pravé zde se Casto uziva sponzorsky balicek
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nabidnout sponzorovi (nabidky télovychovnych sluzeb, sportovnich akci,
rehabilitace, soustfedéni, ptipadné zprostfedkovatelské sluzby, ubytovaci sluzby aj.
Sponzorovani ligovych soutéZi — v CR zejména ve fotbale a hokeji, firemni
oznaceni sponzorské firmy v nadzvu soutéze, vyuziti multifunkéni prezentace na
vSech stadionech klubii zii€astnénych v soutézi s dopadem na ptimého divéka, i na

vefejnost skrz masmédia.

3.7.3 Prinosy sponzorovani ve sportu

Ptinosy sponzorovani ve sportu (20):

Zvyseni povédomi o znacce — pokud zavadime néjaky novy produkt ¢i firmu na
trh, musi se o ni lidé néjakym zpusobem dozvédét, prave v této pocatecni fazi je
sponzoring velmi kvalitni platformou.

Obchodni prilezitost — jeji vytvareni je hlavni divod sponzoringu. Je zde nutna
promyslend sponzoringové koncepce.

Kvalitni zacileni — kazdy produkt ¢i spolecnost ma urcitou cilovou skupinu.
Musime tedy zjistit, co spotiebitele bavi a kde ho mizeme nasledné oslovit.
Komunikace K cilové skupiné je nejucinnéjsi v misté, kde tato skupina travi
volny ¢€as €1 proZiva emoce v ramci jim blizkych aktivit.

Podpora image a atributii znacky, loajality ke znadce — spojeni znacky
Suznavanym sportovcem ¢i akci mize pienést jejich vysoce hodnocené
vlastnosti na danou znacku.

Regionalni povést — zvySovani prestiZze v regionu plisobnosti spolecnosti.

vvvvvv

dimenze image spolecnosti, kdy sponzorstvi je vnimano jako nevtirava reklama a jako

prostfedek zlepSeného vniméani. Casto Se véfi, Ze spotiebitelé budou vdécni za

sponzorstvi a v budoucich nakupech budou spole¢nost upiednostiovat. (8)

Firmy také dobie chapou faktory ovlivitujici spotiebni chovani (tab. ¢. 2), diky kterym

se spravné zvoleny sponzoring mtize stat velmi efektivnim néstrojem, ktery spotfebni

chovani ovlivni. Zde je velmi dilezity vliv skupin na ¢lovéka, at’ jichz ¢lenskych skupin
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(kterych je ¢lenem), tak i referencnich skupin (nemusime do ni patfit, ale velmi bychom
o to stali). Velkou roli ma také rodina. Napf. sponzorovanim akce pro déti necilime
pouze na jejich rodiCe, ale 1 na samotné déti, protoze ty také ve velké mife ovliviiuji

spotfebni chovani rodi¢t zejména u jidla, obleCeni, hracek aj.

Tab. ¢. 2 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

kulturni spoleCenské osobni psychologické
faktory faktory faktory faktory
Clenské a
referencni vek a faze
kultura skupiny zivota motivace
zameéstnani vnimani
subkultura rodina
ekonomicka
situace uceni
role
jednotlivce a osobnost a
spoleCenska spoleCensky pojeti sebe presvédceni a
tfida status sama postoje
Zivotni styl

Zdroj: Kotler, Armstrong (9)

Mozna protiplnéni ve sponzoringu ve sportu U vybranych forem sponzorovani (vlastni

vypozorované shrnuti):

Sponzoring sportovce ¢i sportovniho tymu
- logo na dresu pouzivaném v zavod¢ (pokud to pravidla sportu umoznuji)
- logo na sportovnim nacini a nafadi pouzivaném v zavodé
- logo na normalnim/tréninkovém obleceni
- osobni Ucast na akci sponzora, autogramiada
- Ucast v reklamé& sponzora
- PR podpora — ¢lanky o produktech ¢i sluzbach
- podékovani sponzorovi pii uspéchu za finan¢ni podporu (napf. pii prebirani ceny
za nejlepsiho sportovce roku, aj.)

- logo na webovych strankach sportovce/tymu
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dal$i mozné formy aktivace sponzoringu
pokud ma sportovec/tym svilj tréninkovy prostor — vystaveni log partnera

(v télocvicné, aj.)

Sponzoring akce

logo v inzeratu/na plakaté/na letacich k akci

logo na webovych strankach k akci + pfimy odkaz na webové stranky sponzora
logo partnera na pozvance k akci

vystavené l0go na akci (bannery, roll upy, sténa s logy, vlajecky, aj.)

logo partnera v tisténém programu akce

logo na vysledkové tabuli, na cilové pasce, pfimo na sportovisti

logo na boardu (sténa za aktéry tiskové konference) na tiskové konferenci k akci
podékovani partneriim béhem akce (na zacatku, béhem i pii zakoncéeni akce)
predavani cen vyznamnymi lidmi ze sponzorské spole¢nosti

volné listky na akci (normalni i VIP)

vyhody na akci (VIP stan, obcCerstveni, darek, program, aj.)

vyuzivani produkti partnera béhem celé akce (bez vyskytu konkurencnich
produktit)

logo partnera na propagacnich pfedmétech (celd hala zdarma dostala trumpetky
s logem partnera — viditelné v televiznim pfenosu)

nazev generalniho sponzora v nazvu samotné akce

loga viditelna na vystupech z akce (video, fotografie, atd.)

prostor v misté konani akce pro prezentaci a prodej vyrobkil sponzora

pravo pouzivat oficidlni logo akce a vyuZit jej pro reklamu ¢i jej umistit na své
produkty

databaze ti¢astniku k dispozici

prostor pro distribuci letakd

ziskani kontaktii, provedeni prizkumu na misté

Déle mize mit manazer vypracovany tzv. ,sponzorsky balicek®”. Je to pisemné

dokumentovany navrh protivykonil ze strany sponzorovaného, ktery je dolozeny urcitou

cenou. Dé&laji se vétsSinou piesné podle potieb konkrétniho sponzora, dle jeho postaveni
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(generalni partner, partner aj.). Jedna se zejména o rozsah a Groven nabizenych vykona.
Je to dobrd cesta, protoze ukazuje pfipravenost potencialniho sponzorovaného na

jednani. (2)

Kazda akce, ktera je postavena na urcitych rekvizitdch a na urcitém kontextu, spoléha
vlastné na zéastupny zdjem. To sice neni Spatné, ale marketér si musi uvédomit, ze
publikum se pfiSlo podivat na akci praveé kvili témto zastupnym ldkadlim, a nikoli
proto, aby se néco dozvédélo o znacce, nebo dokonce o kategorii vyrobku, které
marketingovy pracovnik propaguje. To vSak neznamend, Ze zéastupny zdjem je néco
Spatného, naopak mize pomoci prodat vice zbozi. Pokud si publikum nespoji urcité
zatraktiviujici rekvizity se znackou nebo organizaci, nemé pouha Site ziskaného publika
vyznam. Takze kliCové je dostatecné znat cilovy trh, publikum, renomé rekvizity, aby

bylo zajisténo, Ze se tyto prvky budou navzajem podporovat. (5)

3.7.4 Problémy sponzorovani ve sportu

Podle Novotného (20) je jednim z dGvodu zdrzenlivosti v doporucovani sportu jeho
nekontrolovatelnost. Béhem planovani kampané je podle n¢j nezbytné eliminovat
nezadouci chovani sportovct ¢i sportovniho tymu. Aféry mohou na sponzora vrhat

Spatny stin, coz je siln€ nezadouci.

Jako extrémni pifiklad miizeme uvést situaci, kdy WTA (Women’s Tennis Association)
upozornovala vrcholovou tenistku Amelii Mauresmovou, ktera se nijak netaji svoji
homosexudlni orientaci, aby se na vefejnosti pfili§ neukazovala se svou pfitelkyni,
protoze by to mohlo zptlisobit negativni pohled sponzort naZenské turnaje svétové série,

ze by mohlo jit o $patnou image. (1)

To uz je pfilis, ale vyjadiuje to obavy sponzorovaného o ztratu sponzora z ditvodu, Ze
by mél byt spojen s pro n¢j negativnim jevem, coz je pochopitelné v ptipad¢ skandalu
s dopingem, drogami, alkoholem, nezakonnym sézenim, upladcenim a jinymi problémy
dnesnich sportovct. Je tedy na manazerovi, aby se pokusil mit tyto véci pod kontrolou

a snazil se vSem moznym problémiim predchézet.
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Je tu ale je$té jeden problém. V CR stale pievlada mezi adateli o sponzoring pocit, Ze
vystaveni loga partnera je samospasitelné. Coz podle Novotného dnes jiz nestadi. Rika,
ze sportovni projekt je tieba zacilit konkrétnim smérem k cilové skupiné spolecnosti
a stoprocentné¢ vyuzit vlastnosti sportu k maximalnimu zviditelnéni. Realizace
sportovniho projektu je slozity komplex ¢innosti, se kterymi je potfeba mit zkuSenosti,
aby nakonec vedla kuspésné komunikaci reklamniho sdéleni. Zminuje, Ze riziko
nekontrolovatelnosti sportu se nechd eliminovat smluvnim oSetfenim, nelze vSak tplné

eliminovat. (20)

Pti klasickém sportovnim sponzoringu se tedy zpravidla umist'uji jména znacek nebo
jejich loga na obleceni a sportovni nacini, aniz by byly spojeny s jasnym vyrokem
o kvalité¢ vyrobku. Dochézi tak k bezobsazné reklamé. Z toho divodu je sponzoring
vétSinou soucasti integrované reklamni koncepce, takze dulezity obsah miize byt

zprostiedkovan ostatnimi formami reklamy. (16)

Diléi zavér ke kapitole 3:

Tato kapitola se soustiedila na vybrané aspekty teorie nezbytné k pochopeni
zkoumaného problému tykajiciho se sponzoringu sportovni akce, a to jak z pohledu
sponzorujiciho, tak z pohledu sponzorovaného. Tyto teoretické zavéry byly vyuzity pro

praktickou Cast prace.
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4. METODOLOGIE

Dal8im dtlezitym krokem V praci bylo zvoleni vhodnych metod zkoumani tak, aby byly

zodpovézeny otazky stanovené v této praci.

V analytické ¢asti diplomové prace je vyuzito Vice druhi metod. Ke stanoveni vychozi
situace uziva popisny vyzkum (techniku pozorovani a studium dostupnych dokumenti).
Zastupcem kvantitativniho vyzkum je marketingovy vyzkum ve formé pisemného
dotazovani zOcCastnénych déti pifimo na akci pomoci dotazniki a elektronické

dotazovani jejich rodi¢t po skonéeni akce.

Dale byl zaslan dotaznik zastupci vybraného partnera akce. K ziskani podrobnéjsich
udaji o soucasné a mozné budouci situaci ohledné partnerti a jejich prezentace bylo

pouzito interview s pfedsedou piedstavenstva potadajici agentury.

Prace vyuziva SWOT analyzy pro formulaci slabych a silnych stranek akce, ptilezitosti

a hrozeb a z toho vyvozuje dulezité poznatky pro prezentaci partnert akce.

Zvoleny byly tedy tyto metody:
1) Pozorovani a popisna analyza
2) Dotaznik

3) Interview
K vyhodnoceni udajti bude pouzita SWOT analyza.
Tyto metody jsou rozsifené a je nezbytné dobie zvolit jejich vyuziti, prostudovat jejich

zékonitosti a vyvarovat se chyb. Dale se prace pro piehlednost zabyva nejprve popisem

organizace vsech ¢asti samotného vyzkumu a pak zvlast popisem jednotlivych metod.

37



Vvzkumnv soubor

V piipadé€ pozorovani byla sledovana cela akce, jak se pfipravuje a jak probiha, zejména
¢innosti lidi, ktefi jsou z pofadajici agentury a jsou zodpovédni za spravnou prezentaci
partnert. Déle jsem méla k dispozici veskeré pisemné a elektronické materidly tykajici

se Fotbalové §koly Petra Cecha (dale FSPC).

Pro pisemné dotazovani u déti pfimo na akci byly jednotlivymi vedoucimi rozdany
dotazniky vsem détem a béhem jejich volna je snimi vyplnili (pfihlizeli, aby déti
neopisovaly a aby vyzkum braly vazng). Skola méla dva turnusy pro 80 déti, tudiz pii
plné kapacité je vzorek n=160, skuteéné bylo piitomno 152 déti ¢ili v nasem piipadé
n=152.

Dotazniky pro rodice byly rozeslany elektronicky po skonceni akce na emailové adresy,
které rodice udali pfi registraci na akci a ptes které s nimi probihd komunikace ohledné

samotné akce. Zde je tady také vzorek n=152, ov§em pocitalo se S mensi navratnosti.
Pro interview s odbornikem byl osloven piedseda predstavenstva SPORT INVEST
Marketing (dale pro zjednoduSeni Sport Invest) a elektronicky byly zaslany otazky

¢lovéku odpovédnému za sponzoring ve vybrané partnerské firmé E.ON.

Organizace vyzkumu

V kvétnu 2010 byly sestaveny dotazniky, které byly predloZeny ke kontrole vedoucimu
diplomové prace, a nasledné byla provedena pilotaz, ktera ovsem byla obtizna, protoze

dotaznik je konstruovan pfimo pro ucastniky akce.

Dotazniky byly détem rozdistribuovany pomoci vedoucich jednotlivych druzstev a opét
Jimi vybrany béhem samotné akce (1. termin 3. - 9. 7. 2010, 2. termin 10. - 16. 7. 2010).
Dotazniky rodi¢im byly rozeslany v druhé poloviné srpna spolu s odkazem na

internetové stranky s fotkami z prabéhu Fotbalové skoly.
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V prvni poloving srpna byly emailem poslany otazky na clovéka zodpovédného za
sponzoring ve sponzorské firmé E.ON, ktera je jednim z generélnich partnerti. Zaroven
probéhlo interview piedsedou piedstavenstva SPORT INVEST Marketing. Byla
provedena analyza ziskanych dat a sestavena doporuceni. Ze vSech ziskanych dat byla

sestavena SWOT analyza.

Analyza dat

Data ziskana z dotazovani byla zadana do pocitacového programu Microsoft Excel
a byla vyhodnocena pomoci tabulek a grafti a na zakladé toho z nich byly vyhodnoceny
vysledky. Dale data z dotazovani spolecné s vysledky z interview byla vyuzita pro
sestaveni SWOT analyzy. Zaroven byly zahrnuty vysledky pozorovani. Prace se snazi
co nejkomplexnéji vyhodnotit veSkera ziskanad data nejen po statistické, ale i vécné

strance.

Rozsah platnosti

Omezeni: Dotaznik je sestaven na zdkladé subjektivniho ndzoru a muize nepiesné
formulovat otdzku, ztoho diivodu muize byt ovlivnéna validita vyzkumu. Dale
u dotaznikd déti je problém s platnosti jejich odpovédi (nerozumi otazce, nesoustiedi
se...). Omezenim u rodi¢l muze byt nedostatek Casu pro vypliovani — nekvalitni
odpovédi, pripadné vibec nevyplni. Problém s dotaznikem pro partnera muize byt
zpiisoben nedostatkem casu na jeho vyplnéni, pifipadné nepochopenim otazky.
U interview je toto eliminovano moznosti dovysvétlit otazku znovu. U SWOT analyzy

nemusi byt ziskanymi daty odhaleny vSechny podstatné faktory.
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4.1 Pozorovani a popisna analyza

Jedna se o jednu z metod sbéru primarnich dat. Je to pasivni nastroj — pouze sledujeme,
co zakaznik d¢€la, nékdy i bez jeho védomi. Vyhodou je, zZe je mozné ho provozovat bez
souhlasu sledovaného, pokud tim nenarusime jeho soukromi. Je nutné dodrzovat obecna
etickd pravidla. Je zde mozny problém zkresleni z divodu subjektivni interpretace
pozorovatele. Ziskana data maji pouze popisny charakter.

Solomon a kol. (28) fadi mezi metody pozorovani:

- osobni pozorovani (vyzkumni pracovnici pozoruji spotiebitele v akci, aby
pochopili, jak reaguji na marketingové aktivity)

- nenapadnd meéfitka (vyzkumni pracovnici pomoci nich sleduji fyzické stopy
urcitych aktivit, pokud maji podezieni, Ze 1idé by pravdépodobné zménili své
chovani, kdyby védéli, Ze jsou pozorovani — napt. ,,odpadkologové™ — sledovani
odpadkd, kde je mozné najit stopy spotiebitelskych navyku té které domacnosti)

- mechanické pozorovani (metoda sbéru primarnach dat, spoléhajici na mechanické

. TSP - y 1
pomucky, zaznamenavajici uréité chovani — napf. ,,peoplemetry*)

V popisné analyze jde v tomto vyzkumu o sbér sekundarnich dat, kdy jsou zkoumany
tisténé a elektronické materialy vztahujici se k FSPC. A to mimo jiné prezentace pro
partnery, dokumenty zasilané détem aj. Dale byly prozkoumany webové a facebookové
stranky projektu, webové stranky partnerd. Také byl dan k dispozici monitoring, neboli

soupis kde se o fotbalové skole psalo nebo mluvilo.

4.2 Dotazovani

Dotazovani je nerozsitenéjsi metodou sbéru primarnich dat. Jeho zakladem je pokladani
otazek respondentim. Je tu vice moznosti podle druhu kontaktu — pisemné dotazovani,
osobni dotazovani nebo telefonické dotazovani. Vyhody a nevyhody riznych metod

sbéru dat jsou shrnuty v tabulce €. 3:

' Peoplemetr - krabi¢ka piipojena k televiznim pfijimatim vybranych divaki, ktera

zaznamenava vzorce sledovani televiznich potradi
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Tab. €. 3 Vyhody a nevyhody riznych metod sbéru dat

Metoda sbéru dat

Vyhody

Nevyhody

Postovni dotazniky™

Respondenti maji pocit
anonymity

Navrat dotazniku muze dlouho trvat

Nizké néklady

Nizka mira navratnosti dotaznikt

Dobré pro dlouhodobé
prizkumy

Neflexibilni dotaznik

Délka dotazniku omezena zajmem
respondenta o dané téma

Neni ziejmé, zda respondent rozumi
otazkam

Neni ziejmé, kdo je respondentem

Zadna jistota, Ze respondenti odpovidaji
upiimné

Rozhovory po telefonu

Rychlost

Klesajici uroven spoluprace ze strany
respondenta

Vysoka flexibilita dotazovani

Omezena dalka dotazovani

Nizké naklady

Vysoka pravdépodobnost neporozuméni
na strané respondenta

Omezeni pfedpojatosti
tazajiciho

Respondent se nemize podivat na zadné
materialy

Nelze oslovit domacnosti bez telefonu

Spotiebitelé filtruji neznamé hovory
pomoci zaznamniku a identifikace
volajiciho

Utajena ¢isla umoziuji mnoha
spotfebitelim netcastnit se pruzkumu

Osobni rozhovory

Flexibilita dotazovani

Vysoké naklady

Lze pouzit dlouhé dotazniky

Pfedpojatost tazajiciho

Lze ur¢it, zda maji
respondenti problémy
pochopit otazky

Casov¢ narocné

Lze pouzit obrazové a dalsi
materialy

Dotazniky na internetu

Okamzity sbér a analyza dat

Neni jasné, kdo je respondentem

Velka flexibilita dotazovani

Z4dna jistota, ze respondenti odpovidaji
upiimné

Nizké néklady

Omezena délka dotazniku

Z4dna predpojatost tazajiciho

Neni ziejmé, zda respondenti rozumi
otazkdm

Zadné geografické omezeni

Ucastnici "vzorku" se vybiraji sami

Lze pouzit obrazové a dalsi
materialy

Zdroj: Solomon a kol. (28)
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* PoStovni dotazniky je zUZené nazyvani pisemného dotazovani, protoZe respondenti
Casto dostavaji dotaznik posStou, existuje vice moznosti doruceni, vSechny maji ovSem
spolecné, ze respondent dostava dotaznik pfedem a sdm rozhoduje, zda a kdy jej vyplni.

(23)

Dotazovaci vyzkum ptindsi také urcité problémy. Obcas lidé nejsou schopni odpovédét
na otazky, kladené jim v rdmci vyzkumu, nebot’ si nemohou vzpomenout, co dé¢laji;
nebo viubec nikdy nepfemysleli o tom, co a pro¢ dé€laji; nebo odmitaji odpovidat
neznamému ¢loveku na otdzky, které povazuji za Cisté osobni. Nékdy se také vyjadiuji
k vécem, o nichZz nemaji vibec ponéti, jen proto, aby vypadali chytiejsi ¢i 1épe
informovani. Jindy se snazi zavdecit tazateli tim, Ze mu poskytuji pouze sluSné a milé
odpovédi. Zaneprazdnéni lidé si nemuseji udélat ¢as anebo prosté odmitnou jakykoliv

pokus o intervenci do svého soukromi. (9)

4.2.1 Dotaznik

Navratnost dotaznikl se ve velmi dobfe pfipravenych vyzkumech pohybuje okolo 30 %.
Na pisemné dotazovani obvykle nereaguji lidé s velmi nizkym nebo naopak velmi
vysokym vzdélanim, dale stafi lidé a lidé pracovné velmi vytizeni. Velkou vyhodou
pisemného dotazovani je, ze respondent ma cas rozmyslet si odpovédi (pokud nam
nejde o spontannost). Nevyhodou je, Ze nejsme schopni zjistit, kdo skute¢né dotaznik

vyplioval. (23)

Da se tedy shrnout, ze vyhodou jsou relativné nizké naklady oproti jinym typim
dotazovéani, ovSem problematickd je nizkd navratnost dotaznikli, coz miliZe ovlivnit
reprezentativnost vzorku. I pfesto je dotaznik velmi oblibenou metodou vyzkumu,

protoze dotaznikem je mozné zasdhnout a kontaktovat velké mnozstvi lidi.

Dilezité zasady pii tvorbé dotazniku:
- musi ndm byt jasna hlavni myslenka dotazniku (na koho se budeme obracet)
- nesmime rozptylovat pamét’ dotazovanych dotazy na skutec¢nosti, které nejsou
prozivané, a proto si je také dotazovani neuvédomuji (jinak bude odpovéd

zkreslend)
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otazky musi byt jasné formulovany a musi byt jednoznac¢né vykladany (vyhnout
se zavad¢jicim otazkam)

musime zvazovat i psychologické faktory (aby dotazovani neodpovidali podle
nich spravnym zptisobem)

otazky nemaji omezovat dotazované¢ho (mél by mit vybér z dostatecného poctu
odpovédi aj.)

V kazdém dotazniku by mély byt zahrnuty kontrolni otazky

musi dojit ke zkuSebnimu prizkumu, abychom provéfili kvalitu dotazniku. (31)

Obecny postup pii tvorbé dotazniku

vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést — dobré promysleni
koncepce dotazniku je nezbytné

uréeni zpusobu dotazovani (osobni, pisemné, telefonické nebo elektronické
dotazovani)

specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér

konstrukce otdzek ve vazbé na pozadované informace (jakou funkci otdzka ma,
jak ji spravné polozit, aby pfinesla informaci, kterou potiebujeme)

konstrukce celého dotazniku — kazdy dotaznik ma svou logickou strukturu,
dynamiku, kterd drzi zajem respondenta, a urcitou omezenou délku

pilotdz — otestovani srozumitelnosti a jednoznacnosti dotazniku na malém

vzorku respondentt, ktefi se na dotaznik divaji nezaujaté (23)

Elektronické dotazovani je novou formou, kterd se rozviji v dne$ni pocitacové dobé. Ma

vyhody pisemného dotazovani, ale je mnohem levnéj§Si a i navratnost je vyssi

a rychlejsi. Také se data snadnéji zpracovavaji, protoze uz jsou v elektronické podobé.

V dne$ni dobé existuji internetové stranky, kde se zdarma dé jednoduse vytvofrit

dotaznikovy formulaf a pak staci jen rozeslat odkaz. Vyplnénd data se automaticky

ukladaji a Ize z nich snadno vytvaret tabulky a grafy.
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4.2.2 Osobni dotazovani

Osobni dotazovani neboli interview je jednou z kvalitativnich metod. Zde bylo vyuzito
polostrukturovaného dotazovani, kdy byl pifipraven ramcovy piehled otazek. S pomoci
diktafonu byl rozhovor s ptedsedou predstavenstva firmy SPORT INVEST Marketing

nahran, nasledné pfepsan do textové podoby a piedlozen k autorizaci.

Interview je vhodné z diivodu moznosti polozeni doplnujicich otazek. Také je pro
zpovidaného piijemné, Ze nemusi odpovédi sepisovat, a tak je ochoten rozhovoru
vénovat vice svého Casu. Dilezitd je dobra pfiprava na rozhovor, je nutné dobré

vvvvvv

nepochopeni je vysvétlovat. Problém je, Ze respondent ztraci pted tazatelem anonymitu.

Osobni dotazovani je zalozeno na piimé komunikaci s respondentem. Existuje zde tak
pfima zpétna vazba. Za bézny rozsah se povazuje 30 — 40 minut. Vyhodou osobniho
dotazovani je vysoka spolehlivost ziskanych udajii a rychlost jejich ziskani. Je mozné

vyuZivat ndzorné pomiicky. OvSem nakladové a ¢asove jde o narocnou techniku. (23)

4.4 SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchym nastrojem pro stanoveni firemni strategické situace
vzhledem K vnitinim a vné&j$im firemnim podminkam. Podava informace jako o silnych
(Strength) a slabych (Weakness) strankach firmy, tak i o moznych pfilezitostech
(Oportunities) a hrozbach (Threaths). Zptusob prezentace SWOT analyzy je vidét na
obrazku €. 2. Cilem firmy by mé&lo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné
stranky, vyuZivat pfilezitosti okoli a snazit se piedvidat a jistit proti pfipadnym
hrozbdm. Pouze tak dosahneme konkurencni vyhody nad ostatnimi. Silné a slabé
stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy, pfileZitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjSiho
prosttedi, které obklopuje danou firmu a plsobi na ni prostfednictvim nejriznéjSich

faktoru. (12)
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Ptednosti Slabiny

Ptilezitosti Hrozby

Obr. €. 2 Zptisob prezentace SWOT analyzy
Zdroj: Westwood (33)

Jednotlivé ¢lanky matice:
- Silné stranky — skutecnosti, které ptindseji vyhody jak zédkaznikiim, tak firmé
- Slabé stranky — vé&ci, které firma nedéld dobfe, nebo ty, ve kterych si ostatni
firmy vedou lépe
- Prilezitosti — skutecnosti, které mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe
uspokojit zékazniky a pfinést firm¢ uspéch

- Hrozby — skuteénosti, trendy a udalosti, které mohou snizit poptavku nebo

Mrwe

Z tohoto je ziejmé, Ze silné a slabé stranky (SW) se vztahuji k samotné firmé, jejim
zdrojiim a moZnostem. Na druhé strang pfileZitosti a hrozby (OT) jsou brany vzhledem
k vnéjsim okolnostem, a to jak vzhledem KkuzSimu pohledu - dodavatelim,
zakaznikim, konkurenci, ale i v $ir§im pohledu vzhledem k ekonomické, hospodaiské

a tfeba 1 politické situaci.

SWOT analyzou, ktera je klicovou metodou pfi situacni analyze, se zabyva Westwood
(33), ktery o ni fika, ,,Ze charakterizuje sily a slabiny ve vztahu k nasim prileZitostem
a ohrozeni na trhu®. Je tedy nutné se na ni divat ze vSech stran a snazit se ji ziskané

informace vyuzit a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu.

Problémem SWOT analyzy je jeji subjektivnost. Je pfili§ zavislad na jejim tvilrci a na

jeho nazorech a postojich. Pfesto je stale velmi oblibenou analyzou.
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Diléi zavér ke kapitole 4:

Pro naplnéni ukolt a cili této prace byly zvoleny metody dotazovani (jednak pomoci
dotazniku, jednak osobni dotazovani — interview). Doplnéné byly popisnou analyzou
a pozorovanim. Prace vyuziva ke shrnuti SWOT analyzu. Metody byly voleny tak, aby
byla ziskéna data od vice stran a to jak od ucastniki a jejich rodicu, tak od organizatorii

a jednoho z partnera akce.
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5. ANALYTICKA CAST

5.1 Charakteristika akce

5.1.1 Popis akce

24

historii. Fotbalové $kola Petra Cecha se konala poprvé jako nulty roénik, pilotni projekt,
v roce 2005 pro 40 déti. Napad vznikl v hlavé golmana Petra Cecha a spolu s jeho
zastupujici spole¢nosti SPORT INVEST Marketing ho uvedli v realitu. Protoze se akce
vydafila, prvni dvouturnusovy ro¢nik se konal hned o rok pozdé&ji, v roce 2006. Od té
doby se akce kond pravidelné kazdy rok, ve dvou tydennich turnusech rozdélenych
podle véku ucastnikti v prvnich ¢trnacti dnech v ¢ervenci. Dale od roku 2007 je akce
doplnénd o tfidenni podzimni fotbalovou Skolu, kterd se kond v prubéhu podzimnich
prazdnin. Ta je pouze pro 40 déti. Ma zajistovat kontinuitu projektu (akce neprobiha jen

jednou za rok).

V roce 2010 probéhl jiz 5. ro¢nik Fotbalové §koly Petra Cecha. B&hem dvou turnusi
v terminech 3. - 9. 7. 2010 a 10. - 16. 7. 2010 se akce ztcastnilo 152 mladych fotbalisti,

z toho 3 fotbalistky. Prvni turnus mé¢l vékové omezeni 10-15 let a druhy turnus 7-12 let.

Obr. & 3 Logo Fotbalové skoly Petra Cecha
Zdroj: Fotbalova $kola Petra Cecha (38)
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Déti maji dvoufazové tréninky doplnéné o vecerni regeneraci (protahovani, bazén,
masaze aj.). Dale jsou pro déti pfipraveny riiznorodé vecerni programy — piednasky
o technologii kopacek a fotbalovych mict od partnerské firmy Adidas, besedy se
znamymi fotbalisty a napiiklad sledovani findle mistrovstvi svéta, které v roce 2010
probéhlo v Jihoafrické republice. Diilezité také je, Ze patron projektu, Petr Cech, s détmi
z kazdého turnusu stravi minimaln¢ jeden den, béhem kterého si s détmi zatrénuje,
vyfoti se s nimi, mohou si s nim popovidat na besedé a nasledné vyuzit moZnosti
autogramiady. Letos s sebou také Petr Cech piivezl jiz podruhé brankéaiského trenéra

Chelsea FC — Christopha Lollichona. (38)

5.1.2 Osobnost Petra Cecha

Petr Cech
Narozen: 20. 5. 1982 v Plzni

Stav: zenaty, manzelka Martina, dcera Adéla, syn Damian

Kluby:

FC Viktoria Plzen (1989-1999)
e FK Chmel Blsany (1999-2001)
e AC Sparta Praha (2001-2002)
o Stade Rennes FC (2002—2004)
o Chelsea FC (2004-?)

Vybrané tymové uspéchy:

e Celkova bilance v Chelsea: 291 starti v soutéznich duelech/152 ¢istych kont
(stav k 16. 1. 2011)

o Reprezentacni bilance: celkem 78 starti za A tym (36 cistych kont - stav
k 17.11. 2010)

e Tymové uspéchy: mistr Premier League (2005, 2006, 2010), vitéz Anglického
poharu (2007, 2009, 2010), vitéz Superpoharu (2005, 2009), 3. misto na EURO
2004, mistr Evropy do 21 let (2002)
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Vybrané individualni aspéchy:

e nejlepsi brankaf Ligy mistra v sezon¢ 2004-05, 2006-07 a 2007-08

e nejlepsi brankar roku 2007 v anketé Mezinarodni asociace sportovnich novinait

« Fotbalista roku CR 2005, 2008 a 2009

o drzitel Zlatého mice pro nejlepsiho ¢eského fotbalistu sezoén 2004/05, 2005/06,
2006/07, 2007/08 a 2009/10

e 1. misto v anketé IFFHS o nejlepsiho brankéaie svéta za rok 2005

e drzitel rekordu Premier League v poctu vychytanych nul v jedné sezoné (24) a
¢eského rekordu v poc¢tu odehranych minut v fadé bez inkasované branky (1025)

(41)

Petr Cech se kromé& svych mimotadnych fotbalovych kvalit vyznaduje zejména svou
vyzralou osobnosti. Je velmi pfijemny a ochotny a na své Fotbalové Skole se détem
maximalné vénuje. Diky svym povinnostem v klubu Chelsea FC nemutze byt bohuzel
ptitomen po celou dobu akce, ale vzdy s kazdym turnusem stravi minimalné jeden den,

kdy se détem aktivné vénuje. Je pro malé fotbalisty opravdovym vzorem.

5.1.3 Organizator akce

Organizatorem Fotbalové koly Petra Cecha je spole¢nost SPORT INVEST Marketing,
a.s., ktera byla zalozena vroce 1998. SPORT INVEST Marketing patii spole¢né
se SPORT INVEST International, a.s., a SPORT INVEST Hockey, s.r.o., do
manazerské skupiny SPORT INVEST Group. Déle budu Vv této praci pro zjednoduseni
spole¢nost SPORT INVEST Marketing jmenovat jako Sport Invest.

Tato spolecnost se zabyva sportovnim marketingem, managementem a sponzoringem.

ey e

vvvvvv

Martina Sablikov4, hazenkat Filip Jicha a skifaif Ondfej Synek. Dalsi aktivitou
spole¢nost je mimo jiné také pofadani sportovnich akci, jako naptiklad zde rozebirané

Fotbalové §koly Petra Cecha nebo Veéerni in-line brusleni. (42)
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INVEST

GROUP
Obr. ¢. 4 Logo SPORT INVEST Group

5.1.4 Partneri akce

Partnefi akce jsou rozd€leni podle plnéni na generalni partnery, partnery, medialni
partnery a dodavatele. V prubéhu let se samoziejmé partnefi meénili, ale snhahou
poiadajici firmy i partnert je trvala spoluprace, protoze ta je mnohem efektivnéjsi a 1épe

zapamatovatelna.

Rozdéleni partnerii na Fotbalové $kole Petra Cecha 2010*
- Generalni partner akce: Adidas, E.ON, Samsung,
- Partner akce: Ceska spofitelna, Danone, hl. m. Praha
- Mediélni partner akce: Denik, Radiozurnal
- Dodavatel akce: British Council, EA Sports, Horsky pramen, Nutrend

* v jednotlivych kategoriich jsou partnefi sefazeni podle abecedy (38)

5.2 Vysledek pozorovani a popisné analyzy

V této Gasti je popsana vysledovana stavajici prezentace partnerti na letni FSPC 2010
dle jejich rozdéleni podle trovné partnerstvi ze strany potadajici spolecnosti Sport

Invest a vysledky pozorovani déti na FSPC.
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Partnefi akce jsou dle dileZitosti (dle dohodnutého pInéni) rozdé€leni na tyto skupiny

Generalni partner akce

Partner akce

Medialni partner akce

Dodavatel akce

PInéni ze strany jednotlivych skupin partnert
- Finan¢ni plnéni v dohodnuté vysi
- Produktové plnéni (materidlni plnéni, sluzby) v dohodnuté vysi

- Dodani dark pro déti dle dohody

Generalni partnefi a partnefi maji jako nezbytnou soucast smlouvy o reklamnim plnéni
zahrnuto finan¢ni plnéni v rizné vysi, dale pokud je to mozné i produktové plnéni.
Dodavatelé maji ve smlouvé pouze produktové plnéni. Medialni partnefi jsou duleziti
z hlediska propagace akce, jejich plnénim je poskytnuti medialniho prostoru, a to
zejména pred zacatkem akce, poté pii zahajeni a dulezitou soucasti je i podékovani

partnertim po akci.

Plnéni ze strany potéadajici organizace pro jednotlivé skupiny

Plnéni ze strany potadajici agentury se lisi u kazdého partnera i v ramci jedné skupiny
partnert, zalezi na individudlni dohodé. Plnéni je celkové hodné podobné u vsech
skupin partnerti akce, s riznymi specifikacemi dle dohody. Samoziejmosti je snaha do
textu PR ¢lankti dosazovat generdlni partnery. Zaroven maji generdlni partnefi vice
prostoru pro prezentaci na akci, nejlepS$i mista na umisténi banneri na tréninkovych
plochéch a jiné vyhody. Generalni partnefi maji také loga na dresech déti, coZ je dobie

vidét 1 na fotkach z akce, které se dostanou do médii.

vvvvvv

partnerim akce — a poté budou shrnuty odliSnosti v ostatnich skupinach partnerd.
Fotografie z akce, kde je vidét prezentace partnerd tak, jak ji vnimaji Gcastnici a piimi

pozorovatelé, jsou v priloze ¢. 4 a v piiloze ¢. 7 je ukazka prezentace partnert.
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PInéni vzhledem ke generdlnim partnerim akce

logo v inzeratech k akci (tisténa média, internet)

logo na webovych strankach k akci

logo na tiskové zpravé k zahajeni FSPC

logo na pozvance na tiskovou konferenci

logo partnera na template — ,,dopisni papir (tiskne se na n¢j program pro rodice,
jidelnicek, fad akce atd.)

vystavené logo na akci (bannery, roll upy, sténa s logy, vlajecky, aj.) — pocet dle
dohody

logo na spole¢ném roll upu a banneru — loga vSech partnerti (vyuziti na besedach,
pfi turnaji aj.)

logo na boardu (sténa za aktéry tiskové konference) na tiskové konferenci k akci
podékovani béhem akce (na zacatku i pti zakonceni akce)

partnerska mista (pocet dle smlouvy, obvykle dvé mista, mohou poskytnout svym
obchodnim partnerim nebo zaméstnanctim)

prezentace na akci (darek v taSce pro déti, kterou dostavaji pti piijezdu, vecerni
program — prednaska, aj.)

pokud lze — vyuzivani produkti partnera béhem celé akce (bez vyskytu
konkurenénich produktil) — zde napf. oble¢eni Adidas, jogurty Danone, aj.

logo partnera na obleéeni organizatord, na dresech déti, které dostavaji na zacatku
akce, na dresech trenéru a na rozliSovacich trikach

loga viditelnda na vystupech zakce (video, fotografie, atd.) — uzitych na
Facebooku, webovych strankéch, aj.

video z akce na TVCOM s injektazi log partnert

dokladovani vySe zminéného plnéni pomoci fotodokumentace po akci

PInéni — partner akce

1i8i se od generdlnich partnerti zejména tim, Ze nemaji logo na obleceni trenérti
a deti
dale je jejich vizibilita mensi (méné bannerti na akci, mensi viditelnost v PR

¢lancich)
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PInéni — medialni partner

- li8i se od generdlniho partnera akce, tim ze nemaji logo na zddném obleceni,
nevyuzivaji se jejich produkty, spoluprace s nimi je postavena na inzerci, PR
¢lancich, piipadnd soutézi o udlastnické misto/setkani s Petrem Cechem/,
podepsanou véc od Petra Cecha — s naslednou reportazi

- zpravidla nemaji partnerska mista (ale je naopak mozna specialni akce pro
propagaci — napt. v roce 2010 se détsti vyherci soutéze s Denikem zacastnili dne
s Petrem Cechem. Byli piitomni na jednom tréninku a poté s nim poobé&dvali,

vznikla z toho hezka reportaz s fotkami, kde byli vidét generalni partnefi).

Plnéni — dodavatel
- nemaji partnerska mista a nemaji logo na Zadném obleceni
- je zde duraz na pouzivani produktd béhem celé akce (vyrobky Nutrend — ty¢inky
na svaciny, vody Horsky pramen, aj.), dodéavaji také casto darky pro déti (lahev

na piti, ru¢nik, aj.)

Co se tyka pozorovani chovani déti a rodi¢a na FSPC, da se jednozna¢né shrnout, Ze pro
oboje jsou nejzajimavéjsi darky od partnerti a jimi pfipravené zabavné aktivity. Dres
Adidas ziskany pii registraci vétSina déti nosila cely tyden na tréninky i s lahvi od
Nutrendu. O partnerském dnu, ktery prob&hl hned druhy den, déti mluvily nejvic, i ho
zminovaly v naslednych reakcich po akci. Piednaska o technologii kopacek, kdy se déti
mohly podivat na nové vyvinuty typ kopacek, ktery jesté neni v prodeji, a dozveédét se
zajimavosti o vSech moznych typech micli vyrobenych pro mistrovstvi svéta a moci si

sahnout na jejich originaly, méla také velky tispéch.

Co se tyka dodavatelskych plnéni, vSechny déti vyzadovaly jogurty a jogurtové napoje.
Nesetkala jsem se s ditétem, které by jogurty odmitalo, naopak si chodily ptidavat.

Bitvy o nejoblibengjsi prichut’ jogurtu nebo cerealni ty¢inky byly obc&as dost zufivé.
Jesté bych rada zminila postiehy ze dne s Petrem Cechem. Témé bez vyjimky rodice

zlstavali na celodenni program. Evidentné vidét Petra Cecha naZivo bylo zajimavé i pro

né. TudiZ reklamni plisobeni zasahovalo i je.
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5.3 Vysledky dotazniki pro déti

Celkem se obou turnusii zucastnilo 152 déti, jejichz praimérny vék byl 11,1 roku. Na
prvnim turnusu uré¢eném détem od 10-15 let bylo 77 déti s vékovym primérem 12,3
roku (z toho 76 chlapcti a 1 divka) a na druhém turnusu pro déti od 7-12 let bylo 75 déti
s vékovym prumérem 9,9 roku (73 chlapct a 2 divky). Vzor dotazniku je soucasti této

prace jako ptiloha ¢. 1.

Z grafu &. 1 vyplyva, ze celych 44,7 % déti se o Fotbalové $kole Petra Cecha dozvédélo
od rodi¢t. To je spolu s internetem (28,3 %) a informacemi od kamarada (12,5 %)
a pravdépodobné ukazuje na déti, které u¢ast na FSPC vyhraly ve fotbalovych turnajich

E.ON Junior Cupu (celkem se jedna o 12 déti).

m od rodicl

Bz internetu

m od kamarada
Hjineé

Bz novin

m z fotbaloveého klubu

nevim

Graf & 1 Informaéni kanaly, pies které se déti dozvédély o FSPC

Zdroj: Vlastni Setfeni

Zde je tedy vidét, ze dulezité je cilit s informaci o existenci FSPC na rodige, ktefi jsou
nejcastéj$im informatorem déti. A nabizi se, na které informacni kanaly je vhodné se
zam¢fit a vice je rozvijet — vice propagace pres noviny a fotbalové kluby. To posili
i samotnou propagaci partnert (letaky i veSkera inzerce obsahuji partnerskou listu — je

vidét v ptiloze €. 4 a ¢. 5).
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Dale se otazky nepfimo zamé&fovaly na jednotlivé partnery akce. Umyslné byly
polozené tak, aby ditéti nedavaly napovédu, Ze se jednd o vyzkum znalosti partnerti.
Snahou bylo ziskat piehled o preferencich déti, zda uptednostiuji znacky, které kolem

sebe cely tyden neustale vidi.

Srovnani sportovnich znacek dle preferenci od 1 do 6 (1 — nejlepsi, 6 — nejhorsi),
dopadlo v obou turnusech naprosto stejn¢, co se potadi znacek tyce. Byly zde jen mensi
rozdily v primérném bodovém umisténi. V obou turnusech vyhral Adidas. Na druhém
misté se umistil jeho nejveétsi konkurent — Nike. Pro upfesnéni — v prvnim turnusu byl
mezi prvnimi znackami rozdil 0,52 bodu a v druhém turnusu 0,58 bodu. Adidas dostal
znamku ¢islo jedna (nejlepsi mozné ohodnoceni) celkem 100x z 152 moznych, Nike

ziskal znamku ¢islo jedna pouze 45x.

Adidas 1,40
Nike 1,95
Puma 3,13
Reebok 4,36 B Primérnd znamka
Alpine pro 4,82
Jinou 5,34

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Graf €. 2 Oznamkovani sportovnich znacek dle preferenci déti (1-6, 1 nejlepsi)

Zdroj: Vlastni Setfeni

Jako dtvod vybrani sportovni znacky na prvni misto (obodovani ¢islem jedna) déti
uvedly nejcastéji, ze firma vyrabi kvalitni véci (57 respondentll), na druhém misté se
objevily argumenty typu ,,protoze se mi libi, ,,protoze ji mam rad* (citovy vztah), které
uvedlo celkem 49 respondentli. Na tietim misté se umistily komentéfe typu ,,protoze mi
sedi, ,,protoze mi vyhovuje” (spiSe z hlediska pragmatického — obleCeni, které je mi
nejpohodingjsi), které uvedlo 32 déti. Dale bylo zminéno ,,protoze od nich mam
obleceni* (19 déti), kdy déti nemaji ke znacce pravdépodobné citovy vztah, jen ji
uvedly, protoze je jim dobfe znama tim, ze od ni maji obleceni. Pouze ¢tyfi déti uvedly,

ze znacku daly na prvni misto kvili osobnosti, ktera ji propaguje.
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Partner FSPC Adidas se umistil na prvnim misté u obou turnust a byl ohroZovéan pouze
firmou Nike. Nepochybné k tomuto umisténi pomaha FSPC, protoze déti dostévaji
thned po piijezdu cely dres od Adidasu a vétSina z déti ho nosi priabézné béhem celého

tydne na tréninky. Zde se aktivace partnerstvi ukazuje jako vyhovujici.

Dalsi otazka se opét skryté tykala znacky Adidas. Déti mély seradit znacky kopacek
podle oblibenosti (opét znamka 1 nejlepsi, rozpéti 1-8). Zde byla mezi jednotlivymi
turnusy pouze jedina drobna zména, kdy na 6. a 7. misté se prohodily znacka Lotto,
ktera se umistila Iépe u prvniho turnusu, se znackou Diadora. Jinak bylo potfadi u obou
turnust shodné. Na prvnim misté s primérem 1,57 bodu se umistil Adidas, ktery uvedlo
na prvnim misté¢ 93 respondentl ze 152 celkem. Druhé misto ziskal Nike s primérem
2,13 bodu a 50 umisténimi na prvnim misté. Vysledky jsou zpracovany do grafu ¢. 3,

kde je vidét poradi i se ziskanym primérnym poctem bod.

Adidas
Nike
Puma
Umbro
Reebok
Diadora
Lotto
Mizuno

W Pramérnd znamka

Graf ¢. 3 Oznamkovani vyrobci kopacek dle preferenci déti (1-8, 1 nejlepsi)

Zdroj: Vlastni Setfeni

Také zde se ukazuje prevaha Adidasu s Nike pfed ostatnimi znaCkami. Adidas je tedy
nejoblibenéjsi znackou kopacek. Zde je dal$i navaznost na aktivaci partnerstvi
— nejlepsi hra¢i a brankaii FSPC vyhravaji kopatky Adidas. Zaroven je jednou
z hlavnich tvaii Adidasu Petr Cech, ktery znatku také propaguje. K nejéast&jsim
otazkam na besedé patii, jaké ma Petr Cech nejradéji kopacky (védi, Ze ma kopacky
Adidas, ale zajima je jejich konkrétni typ). Pravdépodobné déti mély preferenci urcité
znacky uz pied Gcasti na FSPC, oviem cilena propagace na akci mize postaveni znacky

Adidas zlepisit.
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Dale byla snaha zjistit, jaké faktory vedou déti ke koupi konkrétnich kopacek, zda je pro
n¢ dulezitym faktorem znacka. V tabulce ¢. 4 jsou uvedeny primérné znamky, které
déti piifadily jednotlivym faktoram (1-6, 1 nejlepsi), podle toho, jak je ovliviuji pfi
vybéru kopacek. Opét, stejné jako u otazky Cislo pét, kdy mély déti uvadét divod pro
preferenci sportovni znacky, se na prvnim misté objevila kvalita s primérnou znamkou
1,80. Teprve poté byla zarazena znacka (zndmka 2,57), na tfetim misté se umistila cena
(znamka 3,30) a aZ na ¢tvrtém misté déti uvedly nazor rodi¢i. Vzhledem Kk tomu, ze se
znaCka umistila na druhém misté, je vidét, ze déti opravdu znacky sleduji a jsou pro né

dalezité. To ukazuje na nutnost znacek péstovat si dobrou image.

Opét zde vychazi, ze déti nevybiraji znacku, potazmo jeji kopacky, podle osobnosti,
kterd ji reprezentuje, protoze osobnost byla zminéna az na poslednim misté. Zde se
nabizi otdzka, zda ovlivnéni osobnosti neni nevédomé, protoze si déti spoji Vv hlavé
napt. Adidas s Petrem Cechem, a proto za¢nou znatku vnimat jako kvalitni, kdyz ji

pouziva takova fotbalova osobnost.

Tab. €. 4 Faktory pro vybér kopacek

Shrnuti za oba turnusy
Faktor pro vybér kopacek Primeérnd znamka
Kvalita 1,80
Znacka 2,57
Cena 3,30
Nazor rodict 411
Prestiz 450
Osobnost, se kterou je spojena 4,70

Zdroj: Vlastni Setfeni

Co se znacky Samsung tyce, z jejich produktii byl pro déti vybran jako nejschidnéjsi
mobilni telefon (produkt firmy, ktery se jich osobné nejvice tyka). Nejprve mély déti
sefadit znacky mobilnich telefonli podle svych preferenci a nasledné prace zjiStovala,
kdo z nich mobilni telefon ma, pfipadné jaky. Nejlépe si u déti stala Nokia (primérna
znamka 2,36), tésné¢ nasledovanad Sony Ericssonem (prim. znamka 2,73). Na tietim
misté se umistil Samsung s primérnou znamkou 3,19. [Phone od spole¢nosti Apple se
umistil, az na 4. misté¢ (u prvniho turnusu, kde byly star$i déti, byl iPhone na misté

tretim, pfed Samsungem). Vysledky jsou sefazeny v tabulce €. 5.
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Samsung se umistil na tfetim misté ze Sesti, to neni nijak dobry vysledek. Pfestoze si
déti Samsung jako partnera pamatuji — uvedlo ho celkem 105 déti ze 152 (graf ¢. 8 a 9),

tak pro n¢ neni Samsung nejoblibenéjsSim vyrobcem mobilnich telefonii.

Tab. €. 5 Znamkovani vyrobct telefonti dle preferenci déti

Shrnuti za oba turnusy
Znacka Primérna znamka
Nokia 2,36
Sony Ericsson 2,73
Samsung 3,19
iPhone - Apple 3,20
LG 4,07
Motorola 5,44

Zdroj: Vlastni Setfeni

Celkem 142 déti ze vSech 152 vlastni mobilni telefon. Z toho vyplyva, Zze pouze deset

déti ze vSech mobilni telefon nema, z toho jsou dva z prvniho a osm z druhého turnusu.

V grafu €. 4 je vyjadieno, které mobilni telefony déti opravdu vlastni. Je zajimavé, ze
Nokia je nejen nejoblibenéjsi znackou mobilnich telefonti u déti, ale je také nejéastéji
vlastnénym telefonem s 42,8 % (vlastni ho 65 déti). Na druhém misté je Sony Ericsson
(21,7 %) a tieti Samsung (13,2 %). Prvni tfi mista jsou tedy stejna jak v poradi podle
oblibenosti znacky tak v potadi dle vlastnictvi mobilniho telefonu. Pouze LG se dostal
na ¢tvrté misto (7,2 %) pred iPhone (6,6 %). A objevil se zde také mobilni telefon HTC,
ktery vlastnil jen jeden chlapec a ktery do prizkumu oblibenosti zahrnut nebyl.

Samsung se tedy opét umistil az na tfetim miste.
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W Sony Ericsson
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M iPhone- Apple
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BHTC

Graf €. 4 Procentni zastoupeni telefontl, které déti vlastni

Zdroj: Vlastni Setfeni

Dale byla u déti zkoumana oblibena znacka jogurtl. Zde se objevila naprosta pievaha
firmy Danone, kterd byla zminéna celkem 115x (néktery z jejich vyrobkl uvedlo celych
75,6 % respondenttl). Na druhém misté je s 9,2 % znacka Miiller (14 respondentil) a na
tretim s 6,6 % znacka Jogobella (10 respondentil). Ostatni znacky nedostaly vice jak dva
hlasy. Zadnou znatku nemaji radi Gtyfi respondenti, viechny naopak uvedli tfi

respondenti.

2,0% 3,3% g 79,

M Danone
9,2%
| Mdller

W Jogobella

B Zadné

m Vsechny

m Dalsiznacky*

mNevim

* uvedeny 1-2x

Graf &. 5 Oblibenost znadek vyrobcetl jogurt mezi uéastniky FSPC

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Spole¢nost Danone tedy ovladla tuto otazku s naprostou ptevahou. Velkou roli zde hraje
predeviim zasobeni FSPC jejich vyrobky. Déti se tak s produkty firmy setkévaly
ne¢kolikrat denné. Pokud bychom presné rozepsali vyrobky, které déti zminovaly
— Activia (33), Kostici (32), Danone (27), Dobra mama (10), Fantazia (10), Actimel (4),

Dobry tata (1). Se viemi mély moznost se béhem FSPC minimalné jednou setkat.

Jednim ze tfi generalnich partnert je energeticka spolecnost E.ON. Dalsi otazka tedy
sméiovala timto smérem. OvSem co se tyka znalosti energetickych spolecnosti, zde jsou
vysledky zkreslené z diivodu nepochopeni otazky u c¢asti respondentil, jak je vidét
z grafu €. 6. Z celkem 46 Spatnych odpovédi na otazku bylo celych 33 z diivodu uvedeni
nazvu energetického napoje (Red Bull, Shock atd.). Nicméné na prvnim misté s 62
uvedenimi (40,8 %) je spolenost E.ON, ktera je jednim ze tii generalnich partnerti
FSPC. Na druhém misté je jiz zmifovanych 46 $patnych odpovédi a az na tfetim misté
s 33 zminkami (21,7 %) je spolenost s velkou propagaci v médiich — CEZ. CEZ se
oviem déli o tfeti misto s odpovéd'mi ,,neznam®. Cili celkem z 152 respondentii uvedlo

Spatnou nebo Zadnou spolecnost 79 déti, coz je vice jak polovina vSech respondentil.

80 -+

62
60 -

40,8 46
40 - 0,3 33 33
21,7 21,7 24 B Pocet respondentt
20 - '
2 13 BV procentech

0]

E.ON  Spatnd CEZ  Nezndam  RWE PRE

odpovéd

Graf & 6 Znalost energetickych spole¢nosti u u¢astnikii FSPC

Zdroj: Vlastni Setfeni

KaZzdopadné se spole¢nost E.ON umistila na prvnim misté s 62 zminkami ze 152
moznych. Zajimavé je, ze spole¢nost E.ON uvedlo pii vyjmenovani partnerti 123 déti tj.
80,9 % ze vSech ucastnika (graf ¢. 10), ale pouze 40,8 % ji dokazalo piifadit mezi
energetické spolecnosti. Z toho se d4 usuzovat, Ze prezentace firmy je dostate¢na. Hraje
zde roli zejména partnersky den, kdy E.ON pftipravil vétSinu atrakci (nafukovaci

fotbalové hiisté, nafukovaci hrad, stolni fotbalky, aj.) a mél vSe obrandované svymi
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logy. Stoji za uvahu, zda by se neméla firma zaméfit na vysvétleni ,,co d€la“, aby déti

ziskaly ptehled, v ¢em konkrétné firma podnika.

Dalsi otazka zkoumala preference déti pii zakladani uctu u banky, pokud by volba byla
&isté na nich. S 25,6 % se na prvnim misté umistila Ceska spofitelna. Diky 7 hlastim
zprvniho a 18 hlasim z druhého turnusu se na celkovém druhém misté¢ umistila
odpovéd’ ,nevim“ (16,4 %). Dale se umistila Komeréni banka (15,7 %), CSOB
(13,8 %), GE Money Bank (9,2 %), Raiffeisenbank (6,6 %) a UniCredit Bank (3,9 %).
Ostatni banky ziskaly 1-2 hlasy, jednalo se ¢asto o zahrani¢ni banky, které uvadely déti,

cey

které ziji v cizing. Vysledky jsou uvedeny v grafu ¢. 7.

o y

15,7% 15 5 m Ceskd spofitelna
' (]

m Nevim

9,2% ™ Komercnibanka
= (SOB

m GE Money Bank

6,6%
2 mRaiffeisenbank

0,
3,9% UniCredit Bank

25,6%

8,8% Ostatni

Graf ¢. 7 Preference banky u u€astniki pii potencialnim zakladani Gctu

Zdroj: Vlastni Setfeni

Potadi u prvniho turnusu na prvnich téech mistech bylo Ceské spotitelna (17 uveden),
Komer¢ni banka (také 17 uvedeni) a Raiffeisenbank (10 uvedeni). U druhého turnusu
bylo potadi prvnich tfi mist Ceska spofitelna (22 uvedeni), nevim (18 uvedeni) a CSOB

(12 uvedeni).

Celkem bylo zminéno 16 riznych bank, z toho bylo 7 zahrani¢nich. To je zplisobeno

Vys§i casti déti, které Ziji v zahrani¢i (vétSinou je jeden z rodi¢i Cech a dit& hovoii

alespon ¢astecné Cesky).
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Ceska spofitelna se sice umistila na prvnim misté, ale s pouhymi 25,6 %. Také znalost
Ceské spotitelny jako partnera FSPC neni vysokd — 35,5 % (graf &. 10). Je tu velky
potencial mozného zlepseni. Do budoucna je nutné vymyslet vhodnou aktivaci spojeni.
Pro banky je cileni na déti, budouci potencialni zakazniky, dilezité a Ceska spofitelna
dava do podpory projektii pro déti nemalé penize. Stoji tak za Gvahu promyslenéjsi

strategie prezentace Ceské spofitelny na FSPC.

Zamémé posledni otazkou pro déti bylo vyjmenovani viech partnerti FSPC, které si
vybavi ,,z hlavy”“. Predchozi otazky nezminovaly slovo ,partner”, aby to déti
neovliviiovalo pfi vypliovani odpovédi. Zde bylo ucelem zjistit, kolik jsou si déti

schopné vybavit partneri, aniz by se mezi sebou radily a aniZ by si to nékde zjistovaly.

Celkovy pocet partnerti je 13 (generdlni partnefi, partneti, dodavatel¢é a medialni
partneti). U prvniho turnusu (star$i déti) byl primérny pocet vyjmenovanych partnert
7,04. Ctrnact déti uvedlo 10-13 partnert, v tomto piipadé je k zamysleni, zda si viechny
(nejzminovanéjsim) partnerem se stal Adidas, kterého napsalo celych 98,7 % déti. Na
druhém misté se umistila spolecnost E.ON (87,0 %), kterou ovSem jen 39 respondentti
bylo schopno v otazce ¢. 11 identifikovat jako energetickou spole¢nost. Zde je vidét, ze
si uvédomuji propagaci partnera, prestoze ani nemusi védét, z jakého oboru je. Tteti
misto obsadila firma Danone (80,5 %), ktera se tak dostala pted tfetiho generalniho
partnera Samsung (79,2 %). U Danone je zajimavost, ze z 62 respondent jich 22
uvedlo produkt — Actimel misto znacky Danone. Zamérem firmy Danone bylo
propagovat na FSPC sviij produkt Actimel. Dodalo pro kazdé dité jeden Actimel na den
a pridalo také lednici ve tvaru obalu Actimel pro vizualni propagaci. Zaroven se na
vSech partnerskych liStach a reklaméach pouzivalo velké logo Actimel, u které¢ho bylo

jen malé logo Danone. Je vidét, ze to déti opravdu zaregistrovaly.

62



B Pocet uvedeni

BV procentech

Graf €. 8 Sefazeni spolecnosti podle poctu uvedeni détmi - I. turnus

Zdroj: Vlastni Setfeni

U druhého turnusu, ktery byl slozen z mladSich déti, je viditelny pokles znalosti
partnerd. Primérné respondent uvedl pouze 4,13 partner. Jen Ctyfi respondenti uvedli
10-13 partnerti, opét je mozné, ze partnery opsali. Na druhou stranu sedm respondentil
neuvedlo ani jednoho partnera. V grafu ¢. 9 je opét zachyceno, Ze nejéastéji
zminovanym partnerem je Adidas s 77,3 %, na druhém misté je spolecnost E.ON
S 74,7 % a na tretim je Samsung s 58,7 %. Tedy prvni tfi mista obsadili generalni
partnefi. Na ¢tvrtém misté je Danone (49,3 %), kdy 34 respondentu z 37 uvedlo produkt
firmy misto jejiho nazvu (z toho byl 32x zminén Actimel, opét Gsp€sna propagace

vyrobku).

100 -
91773 247

B Pocet uvedeni

mV procentech

Graf ¢. 9 Setazeni spolecnosti podle poc¢tu uvedeni détmi - 1. turnus

Zdroj: Vlastni Setfeni
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V grafu €. 10 je celkové shrnuti, kolik procent déti daného partnera uvedlo. Nejlépe si
stali vSichni tfi generdlni partnefi, coz je vzhledem k jejich zvySené propagaci oproti
ostatnim skupinam partnertt zadouci. Generalni partneti se sefadili v poradi Adidas
(88,2 %), E.ON (80,9 %) a Samsung (69,1 %). Na ¢tvrtém misté je Danone (65,1 %),
které zasobilo FSPC svymi vyrobky, a déti se tak s nimi setkavaly nékolikrat denné.
Rada bych jesté zminila paté misto, kde se umistil Sport Invest (43,4 %), ktery je

organizatorem akce od jejiho vzniku.
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Graf ¢. 10 Setazeni spole¢nosti podle poctu uvedeni détmi v procentech — celkem

Zdroj: Vlastni Setfeni

v

meésto Praha, které nad akci drzi zastitu, ale kromé log neni nijak zvlast' propagovano.
| presto ho uvedlo 22 respondentti. To, ze Denik a Radiozurnal jako medialni partnefi
nebudou détem pfili§ zndmy, se ocekavalo. Pfekvapenim je pouze 31 zminek British
Council ze 152 moznych. British Council je sice jen dodavatel, ale zajistuje pro déti
kazdy vSedni den lekci anglictiny, Cili se dala predpokladat vysSi znalost tohoto

partnera.
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5.4 Vysledky dotazniku pro rodice

Dotaznik byl rozeslan emailem na vSechny rodi¢e déti, které se Fotbalové skoly Petra
Cecha ztgastnily. Ze 152 rozeslanych dotazniki se jich vratilo 40. Z toho 25 od muz —
otci a 15 od Zen — matek. Jejich praimérny vEk byl 38,9 roku. Zde je jesté nutné
upozornit, ze vysledky vyzkumu tim mohou byt ¢astecné zkreslené, protoze rodice,
kteti dotaznik poslali zpét, jsou pravdépodobné vice interesovani do Fotbalové Skoly
Petra Cecha neZ ostatni rodi¢e. U rodi¢t byl dotaznik celkové vice orientovan na

partnery akce. Vzor dotazniku je opét pfilohou této prace (piiloha ¢. 2).

U otazky, z jakého divodu si vybrali pravé FSPC, mohli rodi¢e zvolit vice odpovédi.
V grafu €. 11 je v procentech zachycena Cetnost zvoleni jednotlivych variant. Jako
zatiténi a ucCast znamé osobnosti a na tietim misté¢ je vysokd troven tréninku.
Atraktivni partnefi akce ziskali pouze 12,5 % a skoncili na patém misté ze Sesti.
Naprosto nepodstatny fakt je pro rodice blizkost bydlisté, kterou neuvedl nikdo, coz

dokazuje 1 prizkum bydlist' jednotlivych ucastnikii, které rodice nevéhali ptivézt

I Z Moravy.
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Graf &. 11 Divody pro Giéast syna/dcery na FSPC

Zdroj: Vlastni Setfeni

65



Moznost atraktivni partneti akce ziskala pouze 12,5 %, ale da se to vzit také z jiného
uhlu pohledu — pro zajiSténi profesiondlniho zdzemi, vysoké urovné tréninkii jsou

penize partnerti naprosto nezbytné. Partnefi jsou tedy pro zachovani Grovné projektu

vvvvvv

Dalsi otazka se zabyvala informa¢nimi kanaly, diky kterym se rodice o Fotbalové skole
Petra Cecha dozvédéli. 55 % rodica se o FSPC dozvédélo z internetu, 17,5 % rodica od
znamych. Dale 15 % uvedlo mozZnost ,,jiné*, to je pravdépodobné zplsobeno stipendii
pro ucast na FSPC nejlepsim hra¢tam turnaje E.ON Junior Cupu. Noviny jako svijj zdroj
uvedlo 10 %, pouze 2,5 % uvedlo, ze se o akci dozvédé€lo z fotbalového klubu svého

ditéte. Radio jako zdroj neuvedl nikdo.

Zde je kzamysleni pouhych 2,5 % 2z fotbalovych klubt, je tu velky potencial
k ziskavani novych tcastnikt. Toto zjisténi je duleZité i pro prezentaci partnert, protoze
se diky nému ziskala ptedstava, které informacni kanaly oslovuji nejvice lidi, a je tak

mozné nejefektivnéji zasahnout velké mnozstvi lidi s informaci ohledné partneras FSPC.

Internet, ktery uvedlo 55 % rodicd, je dulezitym zdrojem informaci pro rodice nejen pii
zjisténi, Ze akce existuje. Samotné piihlaovani na FSPC probiha pouze pres webové
stranky projektu diky vyplnéni elektronického formulate. Jsou zde také veskeré
informace ohledné¢ Skoly (v€. fotografii z minulych ro¢nik). Webové stranky jsou tak
dilezitym mistem propagace. Je zde postranni partnerska lista a také odkazy na webové

stranky vSech partnert.

Na otazku, zda rodi¢e poslou své dité na FSPC znovu, uvedlo 36 respondentt, Ze ano.
Pouze 4 respondenti uvedli, Ze své dit€ znovu nepoSlou (jednou bylo pfilozené
vysvétleni o nesplnéni vékové hranice do 15 let). Je ovSem opét diilezité zminit, Ze tento
vzorek je pouze 40 rodict z celkovych 152, kteti mi vyplnény dotaznik poslali zpét.

KaZzdopadné je to pozitivni vyhled do budoucna.

Také rodi¢im byl zadan ukol, aby vyjmenovali ,,z hlavy* partnery akce, které si
pamatuji. Z grafu €. 12 je vidét, Ze zde stejné jako u déti prvni tii mista obsadili
generalni partnefi. Nejlépe si vedl Adidas, na druhém misté byl Samsung a na tietim

misté E.ON. Potadi je, zejména v prvni poloving, hodné podobné vysledkim déti, kdy
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bylo poradi Adidas, E.ON, Samsung, Danone, Sport Invest, Ceska spotitelna a Nutrend.
Primémé rodi¢e uvedli 3,9 partnera akce, coz je horsi nez u déti (1. turnus meél
prumémé 7,04 a2. turnus 4,13). To muze byt Spojeno S terminem vypliiovani
dotazniku, kdy déti vyplitovaly dotaznik piimo na FSPC a byly denné vystavovany
pusobeni prezentace partnert, kdezto rodi¢im byl dotaznik poslan az v poloviné srpna
(cca mésic po skonceni akce). Také je pravdépodobnéjsi, ze rodice opravdu
vyjmenovali partnery ,,z hlavy“, kdezto u déti je spiSe pravdépodobné opisovani od

ostatnich béhem vypliovani.

|V procentech

Graf ¢ 12 Setazeni spole¢nosti podle poétu uvedeni rodici v procentech

Zdroj: Vlastni Setfeni

Je tedy zfejmé, Ze generalni partnefi u déti i u rodict obsadili prvni mista. To odpovida
mym ptedpokladim, protoZze jejich propagace je dlslednéjsi nez u ostatnich skupin
partner. Naopak na poslednich mistech se umistili medialni partnefi a Praha, ktefi pro
déti ani pro rodic¢e nejsou ,,zajimavi z hlediska samotné akce. Jim ani détem medialni
partnefi nic nepfinds$i. Danone a Nutrend jsou pro rodi¢e i déti zapamatovatelni
z divodu dodavani svych produktii pro Géastniky FSPC. Cely tyden déti dostavaji
k sva¢iné tyCinky Nutrend a mlé¢né vyrobky od Danone. Piekvapivé je postaveni
Horského pramene, ktery zajiStuje pitny rezim, u rodi¢i. Také je celou dobu vidét,
a piesto ma oproti 55 % u Danone a 32,5 % u Nutrendu pouze 7,5 %. Spatné postaveni

ma také Ceska spofitelna, do budoucnosti je nutné zamyslet se nad aktivaci spojeni.
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Ohledné dotazu na vnimani prezentace partnertit vyplynulo, Ze si ji v$imaji vSichni
respondenti a ztoho 90 % chape, ze je prezentace partneri dulezita. Pouze 10 %
respondentl prezentace partnert vadi. Partnefi jsou dneSnim trendem ve sportu a 1idé si
to uvédomuyji a jsou ochotni to akceptovat. Shrnuti diivodi pro tuto odpovéd’ je uvedeno
v grafu ¢. 13. Pro ptfedstavu — celych 35 % respondenti divod pro svou odpoveéd
neuvedlo, 25 % respondentd chape dulezitost partnerstvi z pohledu financi, které
umozhuji chod akce a 15 % respondentti bere propagaci partnerd z pohledu nutnosti
jejich medializace. Dé se shrnout, Ze vétSina rodicl chape dilezitost prezentace partnerti
z hlediska penéz, které partner pfinasi, a ze je za né nutno poskytnout pro n¢j néjaké

protiplnéni.

10,0%

m Nevyplnéno

B Finance jsou dilezité, dilezité pro
5,0% zajisténi chodu akce
25y W Medialni propagace partneri je

' dilezita

m Pracuji v ohoru

m Sesilngm partnerem roste droven
akce

25,0%

M Mezajimameé to

Déti maji rady propagacni
predméty, jsou lépe motivované

Graf ¢. 13 Davody pro akceptaci prezentace partnert

Zdroj: Vlastni Setfeni

Dale se prace snazila zjistit, zda jsou déti ovlivnény reklamami, se kterymi se jejich dité
na FSPC setka. Celkem 52,5 % rodi¢t uvedlo, Ze reklamy na FSPC jejich dité opravdu
ovlivituji. V této souvislosti byla pfimo 10x zminéna znacka Adidas, 4x Nutrend a 3x
Actimel. 45 % rodi¢t uvadi, e tyto reklamy jejich dité neovliviiuji (piipadné ZATIM
neovliviigji) a 2,5 % odpovéd’ na otdzku nevyplnilo. Otazkou je, nakolik je odpoveéd
skutecné¢ upifimna, protoze zejména v otdzce preference sportovniho obleceni
Vv dotazniku pro déti vySla znacka Adidas velmi dobfe oproti ostatnim znackam (100x
Z 152 moznosti byla umistén na prvnim misté podle oblibenosti). To samé plati pro

spolecnost Danone pii ur€ovani oblibenosti znacek jogurt (uvedlo ho 115 déti ze 152).
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Déti jsou k ovliviiovani nachylnéjsi nez dospé€li. Na druhou stranu rodi¢e vyplinovali
dotaznik mésic po skongeni FSPC, tudiZ pravdépodobné by si trvalé zmény v oblibé

u déti vSimli.

Dalsi zkoumanou zalezitosti byly prezentacni zpusoby partnerd Fotbalové Skoly Petra
Cecha. Vysledky, které shrnuji prezentadni zptisoby, které si rodi¢e vybavili, jsou
uvedeny v tabulce ¢. 6. Da se fici, Zze jediny uvedeny zpusob, ktery se netykal pfimo
priabéhu samotné akce, byla reklama na internetu. VSechny ostatni zptsoby se objevily

v pritbéhu FSPC.

Tab. €. 6 Prezentacni zpusoby partnerti vnimané respondenty

Jaky prezentacni zptisob partnerd si pamatujete Pocet uvedeni*

Adidas obleCeni (dres déti, dres trenérti, obleceni instruktori) 14

Lahve na piti pro déti, ru¢nik (oboje darky od Nutrendu) 10

Partnersky den (atrakce pro déti od E.ON) 10

=
o

Reklamni panely a bannery na akci

Actimel pro déti

Nevim, nevyplnéno

Taska s vécmi (darky) pfi registraci

Loga na dresech

Fotbalova pocitacova hra (EA Sports)

Reklamy pi#i dni s Petrem Cechem

Tyc¢inky Nutrend

Adidas ptednaska o technologii fotbalovych produkti

Pitny rezim (Horsky pramen)

N (NN [W[W|W|Oo (00|00 [0

Reklamy na internetu
* mohli uvést vice odpovédi
Zdroj: Vlastni Setfeni

Zajimavé je, ze 51 z celkem 89 uvedenych zpiisobil prezentace se tykalo produktd, které
byly détem poskytnuty zdarma v ramci akce (obleCeni Adidas, darky od partnerd,
dopliiky stravy aj.). Doprovodného programu se tykalo dalSich 15 zminek (nejvétsi
ohlas zaznamenal partnersky den). Reklamu na FSPC (bannery, panely) zminilo jen 13
respondent. Zde se ukazuje dulezitost jinych forem prezentace nez jen reklamy.
VétSina lidi si vSimne reklamnich bannert, ale nezapamatuje si je, protoze reklama na
nas pusobi vSude. Lidé si vybavi spiSe néco nestandardniho ¢i nadstandardniho,

ptipadné pokud jim ,,néco ziistane®. Pokud dit¢ dostane fotbalovy dres a rddo ho nosi,
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pak ho matka musi Casto prat a zlstane ji v paméti. Stoji tedy za zamysleni, jak toho

jesté vice vyuzit pro prezentaci partnert.

5.5 Dotaznik pro zastupce partnerské firmy

Vybrala jsem si firmu E.ON, kterd propojila své jméno nejen s Fotbalovou Skolou, ale
i Sjejim patronem Petrem Cechem pro jejich vlastni projekt E.ON Junior Cup.

Kontaktovala jsem jejiho zastupce pana Marka Pagace.

Jaka je vaSe ¢innost ve firmé:
Senior Marketing Manager — E.ON Ceska republika, s.r.o. — odd&leni Marketingova

komunikace

Pokolikité je vase spole¢nost partnerem Fotbalové $koly Petra Cecha (FSPC)?
V roce 2010 probihala spoluprace druhym rokem.

Jaka je mySlenka spojeni vasi znalky s FSPC, pro¢ pravé tento projekt?

V ramci pofadani projektu E.ON Junior Cup (EJC), ktery se letos stal soucasti nové
koncernové platformy E.ON Rodinny fotbalek a ktery je nejvétSim turnajem
desetiletych fotbalistti v CR, jsme hledali propojeni s existujicim projektem zastiténym
fotbalovou osobnosti. V ptedchozich ro¢nicich tohoto projektu jsme pro nejlepsi hrace
regionalnich kol organizovali osobni setkani a trénink s Karlem Poborskym. Po
ukonéeni spoluprace s SK Dynamo Ceské Budg&jovice padla volba pravé na FSPC,
jejimz prostfednictvim jsme mohli opét rozsifit nabidku podpory malych fotbalistl
aktivnim tydennim pobytem ve zvoleném turnusu s moZnosti osobniho setkéani

s fotbalovym vzorem.

Co od spolupriace spolecnost E.ON ocekava? V pripadé, Ze jste byli partnery
minulych roé¢niki, byla tato o¢ekavani splnéna?

Ocekavani: spojeni projektu E.ON Junior Cup s vyraznou fotbalovou osobnosti.
Zajisténi atraktivni odmeény pro nejlepSi hrace regiondlnich kol. Moznost setkdni

s Petrem Cechem. Zvyseni povédomi o projektu E.ON Junior Cup.
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Na =zaklad¢ partnerstvi vroce 2009 byla spoluprace rozsifena i o osobnostni
marketingové prava na Petra Cecha v ramci projektu E.ON Rodinny fotbalek. Podafilo
se po oba ro¢niky zajistit u¢ast nejlepsich hra¢t EJC na Fotbalové $kole Petra Cecha,
setkani s Petrem Cechem, doprovodny program pro uéastniky fotbalové $koly v ramci
dne s Petrem, Sirokd vzajemna propagace obou projektt, jak FSPC, tak EJC. Nartst
podpotené znalosti projektu EJC.

Existuje na va$i strané i propojeni partnerstvi s Petrem Cechem & FSPC na
konkrétni obchodni iniciativy?

Ne

Jak mé¥ite efektivitu investic do partnerstvi s FSPC?

Efektivitu méfime prostfednictvim vyzkumi MAC/BRAND a BRAND tracker. Jedna
se o vyzkumy, které jsou vedle jiného zaméfeny v oblasti sponzoringu na zjiSténi
povédomi o reklamnich aktivitach spole¢nosti. FSPC neni pfimo méfena, je integrovana

pod projekt E.ON Junior Cup.

Jaké spole¢né hodnoty ma vase znacka s FSPC, resp. s jeji hlavni osobnosti Petrem
Cechem?

Firma E.ON ma4 vypracovanou prezentaci, ve které vysvétluje, pro¢ je pravé Petr Cech
ambasadorem projektu E.ON Rodinny fotbalek. Shrnuje v ni spole¢né hodnoty firmy
s Petrem Cechem. E.ON uvadi napiiklad tyto spole¢né hodnoty — spolehlivy partner,

férové chovani, sila, pratelskost, uspésnost , dosazitelnost, aj.

“Studie sledovani znatky (BRAND tracker) shromazd’uje informace od spotfebitelt
Vv priibéhu ¢asu na rutinni bazi. Tyto studie obvykle vyuZzivaji kvantitativni metriky

v

poskytujici marketérim nejnovéjsi informace o tom, jak si vedou jejich znacky. (10)
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Jaka je hlavni cilova skupina, kterou chcete prostiednictvim vizibility vaseho
partnerstvi s FSPC oslovit?

Projekt E.ON Junior Cup je zaméfen na hra¢e do deseti let. Svym rozsahem
a predevsim doprovodnym programem je vSak zaméfen na rodiny s détmi, které se do

programu aktivné zapojuji. Zde se tedy jedna o rodiny s détmi do cca 1215 let.

Na toto navazal projekt E.ON Rodinny fotbalek, jehoZ je Petr Cech patronem. Tento
projekt jiz jde napii¢ generacemi a je uréen pro rodiny v $irSim slova smyslu

— prarodice, strycové, tety apod.

5.6 Interview s organizatorem akce

Kinterview byl vybran pan David Travnicek, pfedseda piedstavenstva potadajici
spolec¢nosti SPORT INVEST Marketing, a.s, ktery je u projektu od jeho zacatku, a spolu

s Petrem Cechem na ideu fotbalové koly pfisli.

Vy jste osobné byl u vzniku Fotbalové §koly Petra Cecha (FSPC). Mohl byste nam
priblizit okolnosti jejiho vzniku?

Na jedné stran¢ bylo piani Petra pracovat s détmi a na druhé byla naSe snaha najit
zajimavy event, ktery bychom mohli délat. Mimo jiné jsme to také brali jako zpisob
aktivace partnerstvi mezi Petrem a jeho partnery. Nejedna se o osobnostni prava Petra,
ale o akci, takze pro firmy je to levnéj$i varianta spojeni se jménem Petra. Navic se
jedna o akci pro déti, kterd tak pomaha i dobré véci. Toto spojeni je zajimavym
marketingovym ndastrojem. Navic jsme byli prvni, kdo zalozil fotbalovou S§kolu
aktivniho fotbalisty (nebo o jiné minimalné nebylo slySet), nikoho jsme nekopirovali,

vytvofili jsme si vlastni model.

Jak se v pribéhu let (od vzniku projektu) méni pristup firem ke sponzorovani
FSPC, pFipadné obecné ke sponzorovani?

Zménila se jedna véc, a t0 Ze s nami i s tim projektem maji zkuSenost. Projekt se také
dobfte ujal, hodné se o ném piSe a my jsme ho za ty roky zdokonalili. Podafilo se nam
presvédcit dalsi partnery s tim, Ze 1 partnerstvi na malém projektu, ale se jménem Petra

Cecha, je velmi atraktivni. TakZe to splnilo ptivodni obchodni model.
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Obecné je dnes piistup ke sponzorovani Spatny. Vydaje do sponzoringu klesaji. Tady je
dobré, Ze je to projekt pro déti, protoze to je téma dnesnich dni. Aktivni vyuziti volného
¢asu namisto sezeni u pocitace. Spolu se jménem nejlepsiho Ceského fotbalisty je to

dobry mix.

Jakymi zpisoby propagujete FSPC?

Snazime se, aby se Skola propagovala sama o sobé. Tim, Ze jsme jedinou tiskovou
konferenci Petra Cecha v CR délali v ramci FSPC, tak se dokazala prezentovat sama.
V prvnich letech tak propagaci témét nepotiebovala, rozktiklo se to a Skola byla plna
druhy den po odstartovani registrace, lidé si to sami aktivné vyhledavali a sledovali.
Nicméné piesto jsme délali Skole aktivni PR, aby ziskala dobrou image. Marketing tedy
nebyl zaméfeny na ziskavani déti, ale na prezentaci Skoly v jejim pribéhu a jako
reference pro dalsi ro¢niky, abychom méli lepsi vychozi pozici pro partnery. V posledni
dobé kviili vzristajici konkurenci uz neni tak jednoduché obsadit plnou kapacitu. Je
tedy nutné hledat znovu motivaci, aby se déti piihlasily. Hledame nové zpusoby
propagace napiiklad ptes kluby, CMFS, jak oslovit co nejvice déti. Také chceme udélat
obsahové zmény, pfivést nového trenéra, zkvalitnit program, ucime se také od

konkurenénich projekti.

Jakymi zptsoby propagujete partnery FSPC?

Partnery prezentujeme spiSe v ramci imageové kampané, na coz vyuzivame internet,
tisk, samoziejmé prezentaci V misté. Loga partnerl jsou také na obleceni, protoze je
z akce hodné fotografickych vystupii a je to dobfe vidét. Nyni vyuzivame TVCOM,
vV prib¢hu celého tydne se nataci a vysledné video se umisti na webové stranky.
Soucasti videa jsou také loga partnerd. Ukol na piisti rok je ur¢ité hledani novych
zpusobul prezentace. Doted’ se prezentace orientovala spise na image Petra Cecha — ne
dostat déti na akci, ale béhem akce prezentovat jméno Cecha, Ze pracuje s détmi. Ted’ se
prezentace bude orientovat i na to, aby to déti zaujalo a pritahlo je to. Chceme vice

zapojit nova média, zejména Facebook.
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Které z téchto zplisobii povaZujete za nejdileZitéjsi ¢i nejucinnéjsi? A ktery zpiisob
vyZaduji nejvice partneri?

Partnefi nevyzaduji striktné néjaky konkrétni zptsob. Stavajici situace je pro vSechny
z nich dostacujici. Jde jim zejména o ziskani vhodné image a dobrého jména diky
spojeni s nécim, co je vSeobecné vetejnosti dobfe vnimano. Partnefi spojeni propaguji
sami intern¢, néktefi I externé, protoze Cast partner ma své vlastni projekty ¢i koncept,

do kterého Fotbalova skola zapada.

Jak se hodnoti uspéSnost propagace?

Jednak tim, Ze je ptebytek Zzadosti déti nad misty. To je nejlepsi vizitka. Partnerim
propagaci dokladujeme monitoringem (média a PR) — co se kde napsalo, kde vSude byla
Fotbalova §kola Petra Cecha vidét. Uréité jsou dilezité i komentafe zacastnénych déti
a jejich rodict. Partnefi maji k dispozici partnerska mista, tedy i oni sami vidi, jaky je
o jejich vyblokovana mista zdjem u nich ve firm¢. V neposledni fadé je dobrym

meéfitkem uspéchu zajem médii. Na tiskové konferenci je vzdy nékolik desitek novinafi,

vvvvvvvv

Jaka je zpétna vazba od partneri FSPC? Spojuji se s projektem dlouhodobé? Jak
je tézké je udrzet?

Partnefi jsou s Fotbalovou $kolou spojeni az na vyjimky dlouhodobé. Snad jen jeden
partner za celou dobu s nami spolupracoval pouze jeden rok. Celkové se partnefi piilis
neobménuji. Spise rozsifujeme portfolio a ptichazi tak novi partnefi. Pokud partnera
ziskame, vétSinou si ho udrZime, problém byva pouze pokud se jim zmensi rozpocet na

sponzoring.

Jaka je strategie vici partnerim? Ziskavat nové nebo udrzet stavajici?

Samoziejmé udrzet si stavajici dlouhodobé. Ale snazime se i1 ziskat nové a piipadné
siln€j$i a nahradit jimi ty slabsi. Vzhledem k tomu, Ze je mozné mit pouze omezeny
pocet partnerd, snazime se zejména mit tfi generalni partnery a pak oficidlni partnery
s menSim plnénim a dodavatele, ktefi nam =zajisti naptiklad obcerstveni, vybaveni
a podobn¢. Jde hlavné o trvalost partnerstvi. Vzdy lze nékoho nahradit, néco zlepsit,

pfipadné zvednout finanéni plnéni.
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Dalsi nasi ambici je, aby partnefi sami zacali partnerstvi s projektem aktivovat. Aby to
neslo pouze zna$i strany, ale aby aktivné spolupracovali. Umisténi informace
0 projektu na jejich webové stranky, informace na prodejnach. To je na$ dalsi cil

vzhledem k partnertm.

Jak oslovujete/ziskavate partnery pro FSPC? Podle jakého Kritéria oslovujete
potencialni partnerské firmy? Je to diky osobnosti Petra Cecha jednodussi neZ
u jinych vami realizovanych projekta?

Urgité je to diky osobnosti Petra Cecha jednodussi. Oslovujeme zejména partnery, kteii
maji zajem o Petra Cecha jako o osobnost, piipadné o Petra méli zajem, ale nemaji na
osobnostni prava dostate¢ny rozpocet. Dale oslovujeme partnery podle oblasti, kterou
potiebujeme zajistit (pitny rezim — Horsky pramen, vyziva — Nutrend, aj.). Nejde jen

o to, aby m¢la firma penize, ale také aby to partnerstvi s projektem korespondovalo.

Co podle vis partnery motivuje ke sponzoringu pravé FSPC?
Jednak uréité jiz mnohokrat zmiiované jméno Petra Cecha, ale uréité také program pro

déti, protoze to je v dnesni dobé velmi aktudlni véc.

Projevuje se neustile zminovana ekonomicka krize? Jak?
domluvit se na zvySeni plnéni. Firmy obecné vice Setfi. Je tedy nutné v nékterych

ptipadech vyhledavat nové partnery, kteti jsou ochotni splnit nase pozadavky.

KteFi partnefi patfi mezi nejdlouhodobéjsi? Je néjaky spojen s projektem od
zacatku?
Nejdlouhodobéj§imi partnery jsou Ceska spofitelna a British Council, kte¥i jsou

s projektem od jeho vzniku. Déle mezi nejtrvalejsi partnery patfi Samsung a Adidas.

Jak vidite budoucnost Fotbalové §koly Petra Cecha?

Co se tyka kratkodobych planid, radi bychom s détmi byli v kontaktu celoro¢né.
Stavajici stav je, ze déti oslovujeme pied letni a pred podzimni skolou a vzdy kratce po
ni, kdy se jim posilaji fotografie. Zbytek roku se ned¢je nic. A vzhledem K rozrustajici
se komunit¢ na Facebooku bychom toho radi vyuzili a zintenzivnili vzijemnou

komunikaci po cely rok.
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Je také nezbytné zkvalitnit produkt, aby byl pro déti i nadéle pfitazlivy a aby na
Fotbalové $kole Petra Cecha chtély nutné byt. MozZnosti Nyni zvaZzujeme. Varianty jsou
pfivedeni znamého trenérského jména, vice zajimavého programu. Dale bychom se
chtéli pokusit pfivést vice znamych fotbalisti na besedy pfipadné na trénink déti. Radi
bychom obecné zkvalitnili trénink a jesté tak posunuli Groven vys. Zaméfit Skolu vice
vykonové a zkusit scouting pro Sport Invest. Primarnim cilem dnes neni vykon ale déti
— sport — Petr Cech — zabava. To chceme zachovat, ale radi bychom détem jesté vice

pomahali v riistu fotbalovych dovednosti.

Dlouhodoby plan zatim nemame vypracovany. AZ Petr zestarne, tak uvidime, jaka bude
situace na trhu. Ale urcité¢ se da pokracovat, je tu varianta Skolu prodlouzit na cely
meésic a vyuzit toho, ze ve chvili, kdy Petr nebude aktivné hrat, bude moci s détmi

stravit vice ¢asu.
Do budoucna jsou pro nas velkou vyzvou zahrani¢ni trhy. UvaZujeme o zavedeni
franCizy v zahrani¢i, coz nam umoziuje skvélé jméno Petra Cecha za hranicemi.

Zejména se tu nabizi asijské zemé.

Diléi zavér ke kapitole 5:

U déti byla spiSe zkoumana skutecnost, zda jsou ovlivilovany prezentaci partnerii na
FSPC, zda si podvédomé viimaji produktd, které jsou jim na Fotbalové $kole
predstavovany. Snazila jsem se vyvarovat pouziti slova partner a nechat si ho az do
posledni otazky, aby déti neovlivnilo, Ze jedna z moznosti je firma, ktera se na FSPC
podili. Samozifejm& si deti toho mohly vSimnout samy, ale nechtéla jsem to délat
zamérn¢. Co se tyka rodicd, zde bylo spiSe rozebirano védomé, jak si uvédomuji
partnery. Protoze se predpoklada, Ze maji svilj objektivni ndzor a nevypliuji do
dotazniku, co si mysli, Ze po nich chceme. Zejména mé zajimalo, jestli vnimaji
ovlivnéni svych déti, zda po FSPC vyzaduji ndjaké konkrétni produkty. A také jak si
rodi¢e propagace vSimali nebo zda ji nevédomé vytésiuji. V dotazniku pro partnera
byla zejména snaha zjistit divody sponzorovani, a zda je spolecnost se stavajici situaci
spokojena. Interview se zastupcem pofadajici agentury bylo dulezité z hlediska pohledu

sponzorované strany.
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6. DISKUSE

6.1 Vyhodnoceni pozorovani a popisné analyzy

Obecné je systém propagace partneri dobie promysSleny a je vidét, ze je neustile
zdokonalovan. Partnefi jsou prezentovani mnoha rozlicnymi zpisoby, které byly
popsany v kapitole 5.2. Urcité¢ existuji jest¢ moznosti, jak 1épe zacilit prezentaci,
protoze vétSina lidi si pouha vystaveni log nezapamatuje. Proto jsou loga partnert

naptiklad 1 na diplomech pro nejlepsi druzstva, které si déti vétSinou schovavaji.

Podle m¢ by bylo dobré vice odlisit generalni partnery od partneru. Dala bych
generdlnim partnerim vétSi prostor. Pfeci jen davaji vice penéz. Jsou tu 1 rozdily
vV ramci jednotlivych skupin partnert. Navrhovala bych vytvofit manuél, kde by byla
rozpracovana jednotliva plnéni podle jednotlivych skupin partnerd. Bylo by to

piehlednéjsi a mohlo by se podle toho standardné postupovat.

Rozhodné by také stilo za to zaméfit se na hledani novych forem komunikace — déti
velmi dobfe reaguji na darky, které dostanou. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze vétSina déti
nosila dres od Adidasu nepietrzité cely tyden a jeden tatinek zafizoval po FSPC
dopraveni nahradni lahve Nutrend, ktera se jeho synovi rozbila, z CR az do Némecka.
Byla pry jeho oblibena. Stejné tak produkty pro déti — mlééné vyrobky, nutri¢ni ty€inky,
vody aj. To vSe si déti velmi dobfe uvédomovaly. Ptaly se rano, co dostanou k svaciné

a snazily se ovlivnit sluzbu, co ma ze skladu donést za druh jogurtu.

Velky ohlas si ziskal také jiz mnohokrat zmiflovany partnersky den. Zde vétSinu
hlavnich atrakci ptivezla firma E.ON a zbytek byl pfipraven firmou Adidas. O tom si
déti povidaly cely tyden, a kdyz mély vytvofit ,,noviny FSPC* — skupinky déti dostaly
velky papir, fixy, fotky z akce, loga partnerd — vétSina z nich tam partnersky den

zapsala jako jeden z nejlepsich zazitkd (po setkani s Petrem Cechem).
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Co se tyka pisobeni partneri na rodi¢e, vidim zde velky prostor pro moznou propagaci
pravé v den setkani s Petrem Cechem. Pfevazna vétsina rodi¢ béhem néj ziistava cely
den a sleduje své dité. Zde se otevira moznost pro partnery — rozdavani vzorkl rodicim
(voda, cerealni ty¢inka, jogurt i se 1zi¢kou — vitana svacina), pfipadn¢ doplikova akce
pro dospélé — v dobé obéda rodice bezcilné postavaji a cekaji na dal§i program
— vytvoftit specidln¢ pro né doprovodny program: meéteni rychlosti kopu na branku,

trefovani se na presnost aj., pifipadné napi. prezentace obleCeni Adidas pro zeny.

Rada bych jesté zminila velky zajem novindii o osobu Petra Cecha. Na tiskovou
konferenci Cecha pii zatatku FSPC jich vzdy dorazi velké mnoZstvi, a to véetné
zahrani¢nich §tabl (napt. Velka Britanie, Némecko, aj.). Zde se opét nabizi spoluprace
s partnery — dodani darkii pro novinare (je zvykem dévat alespont maly darek novinaifim

na kazdé tiskové konferenci).

6.2 Vyhodnoceni vysledki vyzkumu a interpretace ziskanych dat

Podle vysledkti dotazniki déti i rodiclh se potvrdilo, Ze je nezbytné nutné partnerstvi
aktivovat, coz znamend nejen dat penize a za n¢ mit logo v mist¢ akce, ale také udélat
néjakou doprovodnou aktivitu — darky détem, besedu, pfivedeni znamé osobnosti,
zabavné atrakce atd. Je tedy zadouci vice s partnerskymi firmami spolupracovat
a spole¢né probirat, co by se dalo vymyslet (co vse je z jejich strany mozné zafidit). Dat
prostor vice akcim typu partnersky den. Né&jakou rozumnou a zabavnou formou
propagovat vyrobek ¢i sluzbu partnera, aby si déti firmu spojily s pfijemnym zazitkem,
dobrou akci atd. V tomto jsou Uspé€$né firmy E.ON a Adidas, které obé& pravidelné na
FSPC détem dovezou zabavné atrakce. Do pfistiho roéniku by méla byt priorita aktivace
partnerstvi s Ceskou spofitelnou, kter je s projektem spojena od zacatku, ale ve znalosti

partnert se umistila Spatné.

Co se tyka rodici, vykazovali hor$i vysledky ve vybaveni si partnerti nez déti. To je
pravdépodobné zptisobeno dvéma okolnostmi. Jednak rodi¢e nebyli pilisobeni partnert
vystaveni tolik jako déti a také dotaznik vypliiovali s delSim Casovym odstupem oproti

détem, které dotaznik vypliovaly piimo na FSPC. Vice jak polovina rodiét tvrdi, Ze
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propagace partnert na FSPC jejich déti ovliviiuje. Je zde tedy jesté prostor pro zvyseni

ovlivnéni.

Dotaznik s partnerem ukazal davody sponzorovani z jejich strany — spojeni jejich
vlastniho projektu, sérii fotbalovych turnajt pro déti E.ON Junior Cup, se jménem Petra
Cecha a tim jednak zvysit povédomi o svém projektu, zaroveii tak ziskat atraktivni
vyhru pro nejlepsi hrace (pobyt na FSPC). Maji vypracovanou prezentaci, kde uréuji

spole¢né hodnoty s osobnosti Cecha.

6.3 Vyhodnoceni osobniho dotazovani

Pro firmy je spojeni s projektem zajimavé nejen z hlediska osobnosti Petra Cecha, ale
také spojeni s akci pro déti (jesté k tomu sportovni akci). Naprosta vétSina z partnerd je
s projektem spojena dlouhodobé, maji s projektem dobré zkusenosti. Firmam jde

zejména o ziskani vhodné image diky spojeni s vSeobecné dobie ptijimanym projektem.

Co se tyka strategie agentury vuci partnerim — snazi se udrzet stavajici partnery, ale
1 tak neustale hledd moznosti zlepSeni. Napiiklad nahradit dodavatele novym partnerem
— doda nejen materidlni plnéni, ale 1 finan¢ni. OvSem je nutné dobie rozmyslet, S kym se

spojit, mélo by to korespondovat s filosofii akce, penize nestaci.

Ukazuje se, 7e V dnesni dobé je dilezita i samotna propagace FSPC, protoZe roste
konkurence a déti maji na vybér z mnoha moZnosti. Moznou cestou je 1 celoro¢ni
udrzovani kontaktu s détmi pomoci webovych stranek a Facebooku. Dale je varianta
novych forem propagace. To si ve agentuie davaji za cil pro pfisti rok. Dal§im cilem je

zkvalitnéni produktu — udé€lat ho pro déti a jejich rodice jesté atraktivnéjSim.
| z rozhovoru se zastupcem organizujici spole¢nosti vyplynulo, Ze je partnerské spojeni

nutné aktivovat. Objevila se zde myslenka, Zze chybi aktivace smérem od partnera

— podpora projektu na vlastnich webovych strankach, interni propagace atd.
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6.4 Vysledky analyzy SWOT pro Fotbalovou $kolu Petra Cecha a

jejich interpretace vzhledem K prezentaci partneri

SWOT analyza byla sestavena na zakladé¢ vySe zminénych vysledkli z pozorovani,
dotaznikii déti a rodicl, dotazniku zastupce partnerské firmy E.ON a interview se

zastupcem organizatora z firmy Sport Invest.

6.4.1 Silné a slabé stranky

vvvvvv

a rozvijet. Naopak firma by se méla snazit slabé stranky odstraiiovat. Diky jejich

odstranéni mize firma ziskat konkuren¢ni vyhodu, a posilit tak sviij trzni podil.

Silné stranky:
- Tradice
- Zamgéieni na fotbal
- Osobnost Petra Cecha

- Silni partneti akce

Slabé stranky:
- Omezeny ¢as Petra Cecha na uéast na akci
- Relativné vysoké cena
- Podobny opakujici se program

- NeodliSeni se od konkurence

Jednou z nejvétsich vyhod jak pro pofadajici firmu, tak pro partnery akce je jeji tradice.
Akce se v roce 2010 konala popaté (kdyz pomineme nulty ro¢nik v roce 2005). Je tedy
pravdépodobné, Ze spoluprace s partnery muze byt trvald, a také, ze bchem let se
prezentace partnert stala propracovanou a velmi promyslenou. Trvalost partnerstvi je
velmi dilezitd, mnoho déti jezdi na FSPC opakovang, a tak si spojeni s firmy s FSPC
1épe zafixuji. M¢éla by zde tedy byt zejména orientace na udrzeni stavajicich firem

a budovani trvalého vztahu.
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Dalsi velkou vyhodou je orientace na fotbal. Fotbal je v Ceské republice spolu s lednim
hokejem na vrcholu zebticku oblibenych sporti. Oproti hokeji ma tu vyhodu, ze neni
tteba drahého vybaveni a miize ho na rekreacni tirovni hrat kazdy. Fotbal také ptitahuje
velké mnozstvi fanouskl, a je proto pro partnery velmi pfitazlivy. To také souvisi
vyborny hra¢, ale je mezi lidmi vniman velmi pozitivné i jako osobnost, které veti (pies
polovinu rodi¢t uvedlo Petra Cecha jako diivod ucasti déti na akci). Tato image Cecha
je velké lakadlo pro firmy. Cht&ji byt spojeni s jeho jménem i jen prostiednictvim jeho
letni Skoly. Nékteti jeho osobni partnefi, jako Adidas, jsou zaroven partnery Skoly. Jini

radi vyuzivaji moznosti byt s nim spojeni alespoii takto.

Zde tedy vyplyvaji moznosti prezentace diky stale zajimavému fotbalovému tématu
Petra Cecha pro média, ktera jsou ochotna otisknout PR ¢&lanky, kdy s Petrem udélaji
rozhovor a nasledné se v ném zmini i o Fotbalové Skole a ptidaji fotografii, kde je ¢ast

partnert vidét.

Dalsi silnou strankou projektu jsou silni partnefi akce (firmy jako Adidas, Samsung,
Ceska spotitelna aj.). To dava dal§im moznym partneriim jistotu, Ze se jednd o kvalitni

a zajimavy projekt.

Mezi nevyhody se da zatadit omezeny ¢as Petra Cecha pro uéast na jeho Fotbalové
Skole. VétSinou mu prvni prazdninovy tyden zacind piiprava v ligovém klubu Chelsea
FC a je tedy nutné udélat setkani s nim pro oba turnusy hned prvni prazdninovy vikend.
To mlZe nekteré rodic¢e odradit, kdyZ musi na otocku pfijet do Prahy (i pfesto, Ze maji
proplaceny cestovni ndklady). Pro partnery to také znamend intenzivni propagaci béhem
prvnich dvou dnt, kdy se v arealu Skoly vysttidaji média z celého svéta, a nasledné
zbylych 12 dni mifi prezentace pouze na déti, ptipadné pfi ukonceni Skoly na rodice. To
se déa ale brat jako vyhoda, kdy béhem dvou dnil s Petrem Cechem probé&hl naptiklad
partnersky den, ktery byl v rezii firem E.ON a Adidas. Pro déti byly pfipraveny zabavné
atrakce, a jak bylo patrné z vyzkumu, pfestoze déti nevédé€ly, co ve skutenosti firma
E.ON d¢la, vedly ji v patrnosti. Je tedy nutné prezentaci firem do detailu pripravit

zejména na prvni dva dny, kdy se jedna predev§im o moznou propagaci pres média.

81



Dalsi slabou strankou je relativné vysoka cena FSPC, kterd oviem ve skuteCnosti
agentufe nepokryva néklady za jedno dité. Pfestoze se cena zdd mnohdy rodi¢im pfili§
vysoka, je z Casti dotovana pravé partnery akce, ktefi ptispivaji na chod $koly nemalymi
prostiedky. Zde je vhodné zauvazovat o mozném snizeni ceny, ovsem neme¢lo by to byt

na ukor kvality akce.

Podobny opakujici se program je dalsi slabou strankou. Akce se kona opakované a je
zachovavan uspésny model jen s mensimi obménami. Je tedy nezbytné nutné neustale
vymyslet néjaké novinky. A to i ve spolupraci s partnery — vecerni prednasky
o technologii kopacek mohou byt prikladem. Téméf polovina déti piijizdi na Skolu
opakovang, tudiz pravdépodobné byly déti s programem spokojeny. Nicméné inovace
programu jsou nezbytné. Problémem je také neodliSeni se od konkurence. Tim, Ze
tento projekt byl prvnim, ostatni konkurenti ho z velké ¢asti napodobili. Je tedy nutné
aktualizovat stavajici model akce a pfidat nové prvky, aby byl i nadale pro partnery

atraktivni.

6.4.2 Prilezitosti a hrozby

Zde se jedna o mozné ovlivnéni okolim. Je nutné tyto moznosti predvidat, byt na né

pfipraven a snaZit se eliminovat hrozby a naopak byt pfipraven vyuZzit piileZitosti.

Prilezitosti:
- Nové nebo mén¢ vyuZzivané informacni kanaly
- Facebook
- Socialni témata
- Zahrani¢ni ucastnici

- Pfesah do zahrani¢i

Hrozby:
- Stavajici a nové vznikajici konkurenéni fotbalové Skoly
- Finan¢ni krize — moZna ztrata partnera
- Nové sporty

- Starnuti Petra Cecha
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Velkou prilezitosti jsou nové nebo méné vyuzivané informacni kanaly, a to jednak
pro seznameni s FSPC, tak pro prezentaci partnerti (pro aktivaci tohoto spojeni).
Nejprve ty méné vyuzivané — vyssi vyuziti tisku, zejména medialniho partnera: inzeraty
0 akci v dobé registrace jsou publikovany, ale navrhuji zvysit jejich intenzitu. Na nich je
také partnerska liSta (vSichni partnefi sefazeni dle dilezitosti — je vidét v priloze ¢. 5
Vv ukazce prezentace partnerd — napt. u podpisové karticky). Dale vyuziti radia, zde by
bylo dobré natoéit osobni pozvanku Petra Cecha, ktera by mohla byt zafazena do
vysilani v dobé registrace. Zde vétSinou neni velky prostor pro prezentaci partnerd, ale

pokud je zde odkaz na webové stranky, je to opét zajimavé z hlediska propagace.

Jako nové informaéni kanaly bych vyuzila fotbalové kluby a projekt partnera E.ON
Junior Cup. Ten je, jak jsme se dozvédéli z rozhovoru s panem Pagacem, divodem,
pro¢ firma E.ON sponzoruje Fotbalovou skolu. Vyuzit jejich sité¢ kontaktti by mohlo byt
ve vysledku zajimavé i pro ostatni partnery a pro firmu E.ON by to znamenalo uzsi
propojeni projektt. Co se tyka fotbalovych klubt, zde vidim velky potencidl. Zejména

u niz8ich vykonnosti, protoze pro né jsou fotbalové vzory a moznost se s nimi setkat

vvvvvv

Vzhledem k tomu, Ze jak déti, tak rodi¢e uvedli internet na jednom z prvnich mist, jak
se o Fotbalové skole Petra Cecha dozvédéli, je vhodné tento kanal posilovat, protoze ma
velky potencidl. Je zde také prostor pro prezentaci partnerii, cehoZ se jiz v soucasné
dob€ zejména u webovych stranek vyuziva. Zde je dilezité zminit fenomén socialnich
siti, zejména Facebook. Ten je oficialn¢ uréen pro osoby star$i 13 let, ale ze zkuSenosti
vime, 7e vétsina déti ma svij profil jiz okolo 10 let. FSPC ma na Facebooku svoji
stranku, kterd se v soucasné dobé “libi*“ pfes 300 uzivatelim. Z velké vétSiny jsou
sptateleni uZivatelé rodice déti, ale 1 déti samotné. Dale jsou zde 1 instruktofi déti, ktefi
je cely jejich pobyt maji na starost. Svévolné tak vznikla zdjmové sdruzena komunita.
Tohoto je dilezité vyuzit, a to i pro prezentaci partnerti. Diky této skupin€ je mozné byt
jednoduse v kontaktu s rodi¢i i détmi po cely rok a je to méné nasilné nez posilani

emailu.
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Jako dalsi prilezitost vidim moznost vyuziti socidlnich témat. Casteéné diky Ceské
sporiteln¢, ktera je zaroven partnerem DD Cupu (Détsky domov Cup — soutéz
o nejvSestrannéjsi détsky domov), kdy jedno své partnerské misto dava k dispozici pro
nejlepSiho hrace fotbalového turnaje. Zde vidim moznost rozvoje i1 z hlediska socialni
odpovédnosti. Spojeni s dobrym charitativnim projektem by mohlo byt dobie
medializovano a je$té vice zviditelnit FSPC a jeji partnery. Skrze ideu, e nejde jen
o zisk, ale i o pomoc dobré véci. Nabizi se tu moznost stipendia na FSPC pro

znevyhodnéné talentované déti.

Jesté jednou potencialni pfileZitosti by mohli byt zahraniéni uéastnici FSPC. Kazdy
rok jich pfibyva, ale vétiinou maji jednoho rodi¢e z Cech a alesponn ¢asteéné mluvi
¢esky. Pro nadnarodni firmy by to mohlo byt zajimavé i z hlediska zahrani¢nich médii,
které délaji nejenom rozhovor s Petrem Cechem, ale Gasto i s anglicky mluvicimi détmi.
Na to navazuje moznost piesahu do zahrani€i, jak naznacil zastupce organizatora.
Diky skvélému jménu Petra Cecha v zahrani¢i agentura uvaZuje o zavedeni frandizy
Vv zahrani¢i. To by mohla byt velka konkuren¢ni vyhoda, at’ uz z divodu moznosti

osloveni nadnarodnich firem, tak ve zlepSeni image pro vefejnost.

Co se tyka hrozeb, vidim zde aktudlné jako nejvEtsi nebezpeci stavajici a nové
vznikajici konkurencni fotbalové Skoly. Ty mohou odlédkat jak ucastniky, tak
partnery. Z hlediska nizsich pozadavkl na finance (Gcastnicky poplatek — vySe penéz na
partnerstvi s projektem). Je tedy nutny pravidelny monitoring konkurence a neustalé
zlepSovani akce samotné i sluzeb pro partnery. Dale pfesvédéeni partnert o silnych
strankach akce, jak byly zminény vyse, jeji tradice a zastiténi silnou osobnosti i dobré
vztahy s médii. Zde je nespornou vyhodou, ze firma ma s vétSinou partnerskych firem
i jiné spole¢né obchodni aktivity neZ jen sponzoring FSPC a zaroveii dlouholeté dobré

obchodni vztahy.

Velkym problémem je i finanéni krize, z toho vyplyva omezovani vydaji na
sponzoringové aktivity u jednotlivych firem a tedy potencialni moznost ztraty partnera.
Zde je nesmirné dilezité spravné vytvoiit sponzorsky balicek a pfedstavit zajimavy
a propracovany medidlni plan, aby uspél mezi ostatnimi a partnerska firma u projektu

zustala.
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Dalsi moznou hrozbou jsou nové sporty. Ty odlakavaji déti i partnery od sportt
tradi¢nich. Je to vzajemné propojené, déti lakaji novinky, moznost adrenalinu, zivotni
styl s tim spojeny i prosté jen to, co délaji ostatni. Pro firmy je to lakavé z hlediska
mladistvé image, cileni na skupinu mladeze atd. Je tedy nutné firmam dat najevo, Ze
spojeni se zavedenou akci zastiténou silnou osobnosti je ptinosnéjsi. Opét z toho
vyplyva nutnost hledat nové formy propagace, které partnery presvéd¢i o vhodnosti

investice.

Problémem do budoucna mize byt starnuti Petra Cecha. Jednou prestane hrat
Vv reprezentaci a v Chelsea FC, ptipadné v jiném velkoklubu. Otazkou zlstava, zda bude
1 nadéle atraktivni nejen pro déti, ale i pro sponzory. Vzhledem k tomu, Ze u nas se
byvali Spickovi sportovei tési ucté (viz. Bican, Panenka atd.), bude 1 nadale vzorem pro
déti. Ale bude zajimavy pro sponzory? To je otazka, nad kterou je tfeba zauvazovat do
budoucna. Tento bod je mozné obratit v prileZitost, protoze v ptipadé ukonceni aktivni

kariéry by Petr Cech mohl s détmi travit vice ¢asu.
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7. ZAVERY A DOPORUCENI PRO FIRMU PORADAJICI
FOTBALOVOU SKOLU PETRA CECHA

Vzhledem Kk dnes$ni neustile zminované finanéni krizi, pod kterou si kazdy muize
predstavit néco jiného, pfevazna vétSina firem velmi citelné¢ omezila vydaje v oblasti
marketingu a to zejména v oblasti sponzoringu. Firmy pfemysleji a kalkuluji, ktery
projekt nejlépe splni jejich vytycené cile. Je tak nezbytné nutné si partnery svych akcei
pfedchéazet, zamyslet se s nimi nad moznosti zlepSeni spoluprace a neustdle pro né

zlepsovat sluzby.

Pro firmy je nejvét§im lakadlem spojeni se jménem Petra Cecha. V piistich letech by
tak opét Petr Cech nemél chybét na setkani s détmi, je to dileZité nejen pro malé
ucastniky a jejich rodiCe, ale také pro partnery, ktefi vyzaduji medializaci spojeni
s projektem. Zde se nabizi rozsifeni protiplnéni na setkani s Petrem Cechem pro déti
vybranych zaméstnancii, obéd s Petrem Cechem pro vyherce soutéze, kterou usporadal
partner. To uz sice v nékterych ptipadech probiha, ale neni to koncepéné promyslené.
Z diivodu omezeného &asu Petra Cecha by muselo jit o kratsi aktivity, nicméné pro
partnery by to bylo urcité zajimavé zlepSeni protiplnéni. Bylo by vhodné to promyslet
a vSe zapracovat do mnou navrhovaného manualu neboli shrnuti a sjednoceni
protiplnéni pro jednotlivé skupiny partnerti. Bylo by tak na prvni pohled jasné, kdo ma

na co narok.

Moznosti, jak vice zmedializovat partnery, je vyuziti socialnich otazek — spoluprace
S vybranou nadaci, poskytnuti nékolika tucastnickych mist pro znevyhodnéné
talentované déti. Vyuzitim ¢asti partnerskych mist, na které ma narok ze smlouvy, by

byl partner dan do souvislosti s bohulibou ¢innosti.

Nejdilezitéjsimi body partnerstvi se ukazala aktivace partnerstvi a jeho trvalost. Dé&ti
1 rodiCe partnery opravdu vnimaji, ale pouhé vystaveni loga pro zapamatovani nestaci.
Je tedy nutné jméno partnera zapojit do n&jaké aktivity, dat jeho jménem détem darek,
nechat déti pouzivat produkt partnera a mnoho dal§ich moznosti, a to pokud mozno

opakovang, protoze vétSina déti se vraci na Skolu opakované.
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V dnesni dobé jsou velkym fenoménem mezi détmi a mladezi socidlni sité, zejména
Facebook. Fotbalova §kola Petra Cecha ma svoji stranku na Facebooku, kde ma pres
300 fanousku. Je to dalsi vhodny kanal pro aktivaci partnerstvi — naptiklad informace
o jinych zajimavych akcich partnerti, soutéZe o ceny s partnerem aj. — piipadné vyuziti
dalsich moznych informacnich zdroja, které v dnesni dob¢ nejsou pfilis vyuzivané. Bylo
by marketingové zajimavé natoéit spot s Petrem Cechem s pozvankou na akci do radia,
piipadné vyhlasit soutéz o ucast na FSPC v novinach a nastavit vhodné spolupraci

s fotbalovymi kluby.

Navrhované konkrétni moznosti zlepSeni prezentace partnera

- Vytvofeni manudlu pro partnery — jasn¢ uréené plnéni pro danou skupinu
partnerd (pravidelné revidované) — piehlednéjsi situace

- VEtsi aktivace partnerstvi — prostor pro zabavné a vzdélavaci aktivity se jménem
partnera (jako Adidas a jeho zabavné aktivity — kopani na pfesnost, métfeni
rychlosti stiely aj.)

- Promyslengjsi darky pro déti pfi registraci na misté (trvalejs$i — co vyuziji i pfi
bézném zivote)

- Doprovodny program pro rodi¢e béhem dne s Petrem Cechem (cileny na Zeny
a na muze)

- Soutéze s partnery pies webové stranky a socialni sit€¢ (Facebook)

-, Sponzorovani cen“ — piiklad: ,,E.ON vyhlasuje cenu za nejlepsi vykon
v turnaji a doda cenu

- Spojeni partnera s charitativnim tématem v ramci FSPC — zlepSeni image

Z mého pohledu je stavajici situace prezentace partnerii na akci Fotbalova Skola Petra
Cecha na dobré urovni. Ovsem vzdy je nutné byt o krok vepiedu a agentura by se méla
snazit se nachazet nové moznosti, aby byla pro sponzory stale stejn¢ atraktivni a oni
dale pokracovali ve spolupréci. Déle to otevird moznosti nalezeni novych vhodnéjsich

partnerd.
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Tato prace miize byt v realit¢ velmi dobfe pouzita jako voditko pro moznou propagaci
partnerti akce zejména ve sportovnim odvétvi. Ukazuje se, Ze vystaveni loga opravdu
neni samospasitelné, Ze sponzorstvi by nemélo skoncit poslanim penéz na ucet, ale mélo
by byt opravdovym partnerstvim a melo by se na ném vytrvale pracovat, pokud ma

pfinaset vysledky.
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