Cile: Bakalarska prace se zabyva pouzivanim motivu lezeni a horolezeni a ¢eskych lezeckych
osobnosti v sou¢asnych marketingovych kampanich. Cilem prace je zmapovat ¢etnost a formu,
V jaké se zkoumany motiv objevuje v médiich a okrajové pak i v ostatnich marketingovych
nastrojich interni a externi komunikace. Soucasn¢ se pokusime zjistit motivaci firem
k vyuzivani této tématiky pro vlastni propagaci a porovnat ji s motivaci samotnych lezcl a

horolezcii k vykonavani této aktivity.

Metody: Setieni bylo provedeno formou fizenych polostrukturovanych rozhovori spoledné
s analyzou tiSténych a elektronickych dokumentii. Dal§im zdrojem informaci byla data ziskana
Z databazi medialnich a sportovnich agentur. Vyzkumny soubor tvofili zastupci reklamnich agentur
a marketingovi manazefi firem z oblasti outdooru i mimo tuto oblast, které téma lezeni a horolezeni

V propagaci znacky uzivaly. Pro Setfeni byly stézejni kampané uskute¢néné v letech 2011 — 2014.

Vysledky: Na zéklad¢ rozhovorti a analyzy medialnich vystupti a marketingovych nastroju
usuzuji, ze hlavni motivaci firem pro pouziti tématiky horolezeni a lezeni jsou konkrétni lezecké
osobnosti, nikoliv aktivita samotna. Pfekvapivé markantni roli pii jejich vybéru hraly osobni vazby,
podpora regionu a samotné charakterové vlastnosti, vice nez konkrétni sportovni vykony dané
lezecké osobnosti. Spojenim znacky s osobou horolezce se firma snazi docilit v podvédomi
vetejnosti pozitivniho pfenosu zadoucich charakterovych vlastnosti sportovce na znacku samotnou.
V ptipad¢ sponzoringu pak diilezitou roli hraje profesiondlni ptistup ke spolupréaci. Zavéry se tykaji
Vv prvé fad¢ spolecnosti podnikajicich mimo oblast outdooru. Porovnanim zptisobu a miry za¢lenéni
lezeckého motivu do marketingové komunikace outdoorovych znacek jsme zjistili vyrazné rozdily,
které vyplyvaji v prvé fad¢ z profilace cilové skupiny zakaznikl, potazmo celkové strategie a

filozofie znacky.

Porovnani s vyzkumy a studiemi, které se zabyvaji motiva¢nim faktory horolezcii a lezcii
k vykonavani lezecké ¢innosti, prokazalo, ze reklamni kampang tyto faktory vyuzivaji ve shodé
S jejich zavéry a jsou piijemci ze strany zakaznikli spravné pochopeny. Piekvapilo nas, Ze
adrenalin a piekonavani nebezpeci nebyly v téchto kampanich soucasti reklamniho sdéleni.
Opiraly se predevsim o kladny vztah k pfirodé, silu a jistotu partnerstvi, vytrvalost a pozitivni

a prijemné emoce, které si s horolezectvim a lezectvim vetejnost spojuje.



