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Abstrakt

Nazev:UniCredit Bank — vyuziti sponzoringu UEFA Champidesgue.

Cile: Hlavnim cilem této diplomové prace je analyzovajemny sponzorsky vztah mezi
Ligou mistii UEFA a UniCredit Bank. Na zakladdosazenych vysledkbude navrZzeno

doporueni pro zlepSeni sponzorské spoluprace.

Metody: V diplomové préaci bude pouzito dotaznikovéhaedt kdy tato metoda parhe
ziskat patebné informace tykajici se dogadponzoringu naeského fanouska. Dale
metoda SWOT analyzy, pomoci niZz bude provedenayzemakamotného fposu
sponzoringu pro UniCredit. A metodd&ipadové studie, kterd bude analyzovat samotny

sponzorsky vztah se vSemi jehisstbdky.

Vysledky: Vysledky budou zpracovany v zavislosti na zvolénycilech a budou
interpretovany v samotné kapitole jako navrhy aadogeni pro zlepSeni sponzorského

vztahu.

Kli ¢ova slova:sport, sponzoring, reklama, Liga misttJniCredit Bank



Abstract

Title: UniCredit Bank — the sponsorship utilisation of WEEhampions League.

Objectives: The main objective of this diploma thesis is tolgrathe mutual relationship
of sponsoring between the UEFA Champions LeagueUm@redit Bank. Based on the
results, recommendations for improvement of thensprship cooperation will be
suggested.

Methods: In this thesis will be used survey in order to abthe necessary information
regarding the impact of the sponsorship from czieets. Furthermore, SWOT analysis
method will be realized to analyze the actual beéthe sponsorship for UniCredit. And

a method of the case study which will analyze itspbnsorship with all its consequences.

Results: The results will be processed according to thecsetl objectives and will be
interpreted in a separate chapter as the sugges@ow recommendations for the

improvement of the sponsorship.

Keywords: sport, sponsorship, advertising, UEFA ChampiongjueaUniCredit Bank
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1 UVOD

Sport, jak ho zname v dnesni po&obe vyvijel jiz od starasku, i kdyZ provozovani
sportu na vrcholové profesionalni drovni je znamb zposlednich dekadd minulého
tisicileti. To je dano dostateym pisunem pege pro @islusné sportovni odwi, jenz je
zajiseno jednak nejizrejSimi formami statni podpory ale hlavrtaké z reklam a ze
sponzorskych smluv. V tomto ohledu vyitivpopularita a sledovanost jednotlivych spat
soutzi v ramci jednoho sportu obrovské rozdily v mneZgioskytnutych finagénich
prostedki od sponzal, coz se také odrazi v platech sportguderé se mohou pohybovat

od tisicindsobku az po zlomkytpnérného platu v dané zemi.

A praw popularita se eské republice dotkla nejvice sportu, ktery se aléapovat za
jeden z nejpopulasich veeskych zemich (viz.ifloha 3). Neni tomu tak jen u nas, ale i
ve WitSing zemi celé Evropy, @inaje giganty, jako je naixlad Némecko, Spagisko,
Francie, Italie, Velk4 Britanie aZz po uplmmalé staty jako je ndiklad Monaco nebo
Andorra. Samaozjn¢ se jedna o fotbal. Popularita tohoto sportu sevyl@odnotit jak
z hlediska sledovanosti v televizich, tak z hlediglelkového p&tu samotnychilend, ¢i
pomoci dalSich ukazatelV této praci se fgneseme do nadnarodni Uréwohoto sportu,
avSak ne do fotbalové reprezentace jednotlivyctodiarale do prezentace fotbalu jako
celku prostednictvim souize Ligy mistti UEFA.

Ligu misti miZeme vnimat jako ditou zna&ku, kterd zasahuje také do oblasti
sportovniho managementu a marketingu. Jednim nidav problénmi dnesniho
sportovniho managementu jetspb ziskani finamich prostedki, které jsou nutné pro
zakladni a v konmé fazi uspSny chod sportovni organizace, v tomtdppcE sportovni
akce. To ve fotbale plati dvojnasob. V &asné dob® mame mnoho prosdki, pomoci
kterych Ize dané peénni zdroje ziskat. Mezi tyto prdstlky pati i sponzoring. Bvodni
duvod progijcovani finagnich prostedki v ramci sportovniho sponzoringu, kdy spaiizo
chili pouze podporovat dané subjekty, se v posledbé aaeni a to na zasr propagace
sponzora. Tim se sponzoring propojuje i s reklark@mmertni vyznam sportu jako odtwi
se za posledni desetileti velice rychle rozvijal Se dlezitym faktorem v ekonomice,
managementu i spdaleosti. Rist dilezitosti sportu v oblasti marketingu znamena, Ze

sportovni organizace se stale vice snaZzi zvygihp, aby uspokojily své sportovni cile. To



se tyké i fotbalu, potazmo fotbalovych organizackai (sowtzi). Pro fotbalovy klukgi
organizaci je prioritni cil zvysit pet vlastnich fanous$k coz by vedlo ke zvySujici se
navstvnosti zdpas a dalSich spotenskych akci. To firozere vede k #stu zisk ze
vstupného a z oblasti prodeje produkierchandisingu. DalSim cilem fotbalovych
organizaci je fivést nové, silysi, atraktivigjSi a stabilgjSi sponzory. Tyto cesty jsou
realizovany skrze fotbalovou zflal a to zn&ku fotbalovych Kluld, organizacici
samotnych fotbalovych sai#ti. Liga mistfi je nejprestiz§Si evropska klubova sacif, s
kazdor@nim cyklem, adSi se velké obli®u sportovnich divak Oficialnim sponzorem se
od roku 2009 stala prévbanka Unicredit, kterafpdminuly rok prodlouZila smlouvu s
UEFOU az do roku 2015.

Podrobnou analyzou vzajemné spoluprace meziuLigstfi UEFA a UniCredit Bank

se budu zabyvat v této praci.
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2 CILE

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza@inzorsky vztah mezi Ligou mistr
UEFA a UniCredit Bank. Poté pomoci této analyzyrhawut doporgeni pro zlepSeni

sponzoringu z jedn& druhé strany.

Jednotlivé ukoly jsou definovany takto:

» Zpracovat zakladni informace o UniCredit Bank.

e Zpracovat zakladni informace o UEFA Champions Leagu
* Analyza sponzoringu a vzajemné spoluprace.

* Analyza kampatiUEFA Champions Leaque Trophy Tour.

» Pomoci dotazovartieského fanouska vyzkoumatignost sponzoringu.

11



3 TEORETICKA CAST

3.1 Sport

Sport je fenomén dnesSni doby, ktery do sehk#eitaje a zarove integruje vSechny
vékoveé kategorie a to il aktivre, ¢i pouze pasivé na profesionalni, nebo rekeea

Urovni vSech oblasti.

» Sport chapeme jako institucionalizovanou pohyboaktivitu motivovanou zvySenim

celkové kondice, osobnim proZitketincilenym vysledkem nebo vykonen.

S timto pojmem se setkdvame d&nkdy se jedna o ditou pohybovou aktivitu, kterou
provozujeme podle gitych zvyklosti¢i pravidel a jejiz vysledky se daji #ito zmefit,

nebo porovnat s jinymi vysledky téhoz spottimz zarové ziskava sow¥ni charakter.

Mame rekolik druhi déleni sporti. Z hlediska p&tu participani mazeme sport roziit
na individudlni a kolektivni, dalSgteni je na miové a nentiové, zimni a letni, olympijské
a neolympijské. Pr&mezi kolektivni méové letni olympijské sporty izeme z#adit take
fotbal, ktery se jako vSechny ostatni sportfzen provozovat jak na profesionalni tak na

amatérskei rekrea&ni neprofesionalni drovni.

3.1.1 Fotbal

» Fotbal, sportovni hra, jejimzéélem je co mozna n&gstji dostat mé do soupsovy

branky a sogasré zabraiovat soup# v dosahovani jeho gl 2

Fotbal je kolektivni hra, kdy se proti sobtkavaji dva tymy skladajici se z jedenacti
hr&a na kazdé stran(10 hr&u a jeden golman). Doba trvani hry je u rinstanovena na
dva pol@asy v délce 45 minut. Jedno z neggFit¢jSich pravidel je pravidlo zakazané hry a
pravidlo ofsajdu. Miem se mMZe pohybovat vSseméastmi €la az na jednu vyjimku,

amysinou hru rukou, coZ je vymezeno také v pracitleakdzané hry, a toto pravidlo se

' SEKOT, A: Sociologické problémy sportli. vydani. Praha: Grada, 2008, s. 10.
2 BERND, R., GUNTER, SFotbal — velky lexikonl. vydani. Praha: Grada, 2006, s. 138.
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netykd golmana ve vyzt@ném Uzemi,vapré". Hraje se na obdélnikovém travnatém

povrchu nebo na u#té traw. Hrutidi rozhodi a jeho asistenti.

Fotbal je =zajimavy iedevSim pro jeho kombinaci individualnich dovedhost

jednotlivych hr&a a spoluprace tymu jako celku.

Koreny fotbalu zasahuji az deetiho tisicileti ped Kristem, kdy podobnou hrou bylo
ginské ts’uh kiih a dale ve druhém stoleti vice znérhé+i. Také VRimé a Recku se
hraly obdobné hry s rigm. AvSak dnesni podoba fotbalu méewy v Anglii v 16. stoleti.

V 19. stoleti se také v Anglii vytvapravidla fotbalu a ten ziskava podobu, jakou zmam
dnes. Dale se tento sport radddio vSech zemi Evropy a dale na vSechny kontineateho
swta. Fotbalova pravidla se neustéle vyviji a modéechnika pravidim a fair play
znané ushaduje. Tak jak shledavame Anglii kolébkou fotbaluigtbrického hlediska, tak
zde také mizeme zaznamenat prvni pochopeni skéehodnoty fotbalu a to diky rozvoji
sponzoringu. Progdnictvim zisk&ni vysilacich prav Premier League sportovniho
kanalu SKY sport se posunuly televizriieposy smirem dopedu. To také odstartovalo

velké investice do sportu a do televiznid¢hrosi a nastala tak revitalizace fotbdlu.

Finartni zdroje pro fotbalové kluby znamenaly mozZnostestevat do vybudovani
novych stadiofi a také do nakuptich nejlepSich hkd na s¥té. Dlouhou dobu byla proto
Premier League povazovana za nejpregfiirfotbalovou ligu nejen v Evr@p Dnes uz se
da o tomto faktu polemizovat, jelikozkteré fotbalové ligy jinych zemi doséhly stejné

kvality, ne-li jeS€ vySSi. Sdm bych mezi top evropskeé ligy dalada nejvyssi Spattskou

Primera Division, italskou Serii A,gmeckou Bundes ligai francouzskou Ligue 1.

Popularita fotbalu stoupla a to nejen pomoci dbtbjako takového, aleir@devsim
v dasledku sledovanosti, komercializace, reklamy a t#ikg sponzoringu. Svoji tlohu zde

hraji i szkové kanceld, kdy se sadzeni na z4pasy stala@asti Zivota mnoha lidi.

¥ BEDRICH, L. Fotbal: rituélni hra moderni dobyl. Vydani. Brno: Masarykova univerzita, 2006. s 21.

13



3.2 Marketing ve sportu

» Vyznam a uplatovani marketingu v oblasti sportiehem poslednich deseti let je
evidentni. Jeho projevy ve sportovnim predt jsou stale vyrazysi. Aplikace marketingu
je charakteristickd zejména pro organizace \Wjfébsportovni zboZi jako je sportovni
obuv, textilni vyrobky pro sport, tak pro marketvg agentury, kteréftipravuji nebo
vyhodnocuji sponzorské projekty pro firmy podpaugport nebo propagujici sportovni

osobnosti, ale i samotné sportovni organizace.

Uspch sportovni organizace, je tedy zavisly na mankgtvych schopnostech, proto se
marketingem zabyva snad jiz kazda nejen sportokmaf Tyto organizace nabizi sportovni
produkty ¢i sluzby a pomoci nich si snazi ziskat zakaznilde #aké hraje velkou roli
marketing a to ndjgklad v oblasti designu nového obalu produktu, cteani ceny
sportovniho produktu, jak dostat produkty ke kovenu zakaznikovi, jinymi slovy kde
prodavat tyto produkty, dale vynalozené nakladyprapagaci a reklamu a mnohé dalsi. Je
také zapdebi dikladre sledovat pdeby svych zakaznika monitorovat svou konkurenci,

c0Z ma za ukol taktéz marketing.

3.2.1 Marketing sportovni akce

Z&kladnim cilem marketingu sportovni akce je atisto nej¥tSi mnozstvi zakaznik
kdy se snazime pomoci sportovni akce divaky i spog emocialé zasdhnout a vytyi u
nich jakysi vztah k této akeéi.

Fi planovani sportovni akce, musime brat v ohledwéhdu Ukol a otdzek jako je
napiklad: jaky je @el sportovni akce, jak velka akce bude, jaky budpaiet, kde se akce
bude konat a mnohé dalSi. Prvotnim krokem planospaftovni akce je SWOT analyza,

kterd ndm poskytne nahled KlpZitostnim faktoim, které by mohly ovlivnit celou akéi.

4 CASLAVOVA, E.: Management a marketing ve sportu vydani. Praha: Olympia, 2009, s. 97.
> CASLAVOVA, E.: Management a marketing ve sportu vydani. Praha: Olympia, 2009, s. 148.
® CASLAVOVA, E.: Management a marketing ve sportu vydani. Praha: Olympia, 2009, s. 149.
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3.2.2 Marketingovy mix ve sportu

» Marketingovy mix definujeme jako soubor nastrejouzicich k realizaci marketingoveée

& socialre-marketingové koncepce podnikd.

yavyd

Marketingovy mix je strategie, jak vést marketim§tizeni. Sportovni organizace diky
nému usiluje o dosazeni danych marketingovych. dfuzeme se také setkat s ozeaim
4P, coz oznauje souhrnityt jednotlivych nastraj: Product (Produkt), Price (Cena), Place
(misto) a Promotion (Propagace).égito nastroji se sportovni firma obraci na zakaanik
Tyto zakladni nastroje marketingoveho mixu se motaké ozn&ovat jako produktovy
mix, cenovy mix, distribéni mix a komunikani mix. Marketingovy mix mze mit take
fadu modifikaci, naip 7P (produkt, cena, komunikace, distribuce, propeszentace a

lidé), 4C (zakaznik, vyhodnost, naklady, komuniRacennohé dalsf

Schéma¢. 1: Marketingovy mix

PRODUKTOVY MIX CENOVY MIX
- produkt/sluzba -cena
- znatka - sleva
- design - platebni podminky

- kvalita

CILOVA SKUPINA

ZAKAZNIKU
DISTRIBUCNI MIX KOMUNIKACNI MIX
- reklama
- 0sobni prodej
detibut s Podpora prodey

- podpora prode]
- public relations
- (sponzoring)

- prodejni sortiment

Zdroj: vlastni (vychazi z http://marketing.robemec.com/marketingovy-mix-rozbor/)

"VOCHOZKA, M., MULAC, P., a kol.Podnikova ekonomikd. vydani. Praha: Grada, 2012, s. 412.
® VOCHOZKA, M., MULAC, P., a kol.Podnikova ekonomikd. vydani. Praha: Grada, 2012, s. 412.

15



Jednotlivé slozky 4P ze schématld miZzeme popsat nasledavh

» Produkt (produktovy mix) - produktem oznaijeme hmotnyi nehmotny statek, ktery
uspokojuje pdeby nebo pozadavky zakaznikaal&itymi vlastnostmi produktu je jeho
uzitelnost, znaka, design a v neposledidd jeho dopihkové sluzby. Produkty jsou tedy
veskeré vyrobky a sluzby nabizené organizaci aitmvéakaznikovi. P&t sem produkty,

sluzby, osoby, mista, organizace a v neposkatliimyslenky.

* Cena (cenovy mix) e mnoZzstvi petz pozadovanych za produsitsluzbu. Zakaznik

je ochoten zaplatit tuto cenu zaipwlastni uzitek z vyrobku. Cenu tedy chapeme jako
castku, za kterou nabizi firmy produkt na trhu, aoxé financni vyjadeeni hodnoty
produktu pro zéakaznika, jinymi slovy miru schopngsbduktu uspokojovat pteby a
pozadavky spdebitele.

» Misto (distribu éni mix) — je ¢innost, ktera &a produkt pro zadkaznika lépe dostupnym.
Jednd se o cestu produktu od vyrobce az kedkd@meu spdebiteli.

» Propagace (komunika&ni mix) - jsou ¢innosti s@lujici informace o vyrobkui sluzbs

uréené pro cilového zakaznika, kterého se sn@saicit k nakupu (viz. kapitola 3.2.2.1).

3.2.2.1 Propagace neboli komunikai mix

»Pomoci komunikéniho mixu firma sdluje svym zakaznikm, obchodnim partném i
klicovym veejnostem (stakeholders) informace tykajici se hejowodukfi, cen a mist
prodeje. V kombinaci siznymi nastroji plni funkci cil jak marketingovych tak firemnich.
SloZzky komunikaniho mixu tvdi osobni forma komunikace (osobni prodej) a nedsobn
forma komunikace (reklama, podpora prodejéimg marketing, public relations a
sponzoring). Tyto nastroje marketingové komunikaeevzajemé dophuji a plni ugitou

funkci« 1°

®VOCHOZKA, M., MULAC, P., a kol.Podnikova ekonomikd. vydani. Praha: Grada, 2012, s. 413-417.
10 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.: Moderni marketingové komunikacke vydani. Praha: Grada, 2010,
s. 42.
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Mezi nastroje komunika&niho mixu pati: **

* Reklama- je jakéasi placena forma prezentace daného ptpdiikcelé firmy. Jejim

hlavnim cilem je udrzet si stavajici zakaznikyskafi nové.

* Podpora prodeje- cilem je stimulace prodeje prodikt¢éimz rozumime sluzby a
vyrobky. VyuZiva rozsahlejSi kampara dodaténé podwity jakou jsou souwte, dary,

loterie, gredvadni na mist prodeje, vzorky, ochutnavky a dalsi.
* Osobni prode} jedna se o osobnfipy kontakt mezi prodavajicim a kupujicim.

* Primy marketing— tento néastroj vyuziva jedno nebo i vice komudikeh meédii

k dosazeni odezvy poptavkyprodeje.

» Public relations(PR)— jedn& se o préaci siegnosti, kdy se firma za#i na komunikaci

se svym okolim. Cilem je budovaniwtryhodnosti a dobrého jména firmy a produkt

» Sponzoring- rektefi autai ho zahrnuji jako nastroj PR. Tento vztabizeme vidt nize
ve schématu. 2, kdy sponzoring spaie¢ s publicitou a identitou ziky tvori PR a ten je
soutasti celé propagace (promotion). Je to technikaraktimo#uje koupit¢i financné

podpdit urcitou udalosti ruzna dila tak, Ze firma ziskd moznost prezentovat gn&ku.

Schéma.. 2.: Vztah marketingového mixu a sponzoringu

Komunikaéni mix Marketingovy mix
Reklama Price
Sales promotion Product
Piimy marketing
Public relations Promotion
-{ 1

- publicita

- identita Place

- sponzoring People

On-line communications

Zdroj: SMITH, P.:Marketing Communicationsondon: Kogan Page, 1993, s.. 18

"' VOCHOZKA, M., MULAC, P., a kol.Podnikova ekonomikd.. vydani. Praha: Grada, 2012, s. 417.
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3.3 Reklama ve sportu

»Reklama je placena forma neosobni prezentace v§robkizeb nebo myslenek
ur¢itého subjektu (firmy, instituce nebo jiné orgamign prostednictvim komunikénich
médii. Mezi obecnd média, kterych reklama vyuZpa&j zejména televize, rozhlas, denni

tisk, casopisy, plakaty a fil*2

Sportovni reklama potom vyuZiva média z oblagri nap. sportovni televize,
casopisy, noviny, dresy a vystroj sportdya&ini a n&adi, reklamni pasy a ptipad

sportovni plochy jako je tomu u nas v lednim hakeji

Reklama méit zakladni funkce: informmi, upominaci aieswdiovaci?

« Informaéni - informuje véejnost o novém produktu.dglem je vyvolat zajem o
tento produkt. Informuje o novém produktu, & ceny, zfsobu uzivani produktu,

novém uzivani jiz zndmého produkiio novych sluzbach.

* Upominaci — &Celem je zakaznikovyipomenout jiz zndmy produkt. VyuZiva se

hlavre ve stadiu zralosti.

s

» Preswdcéovaci — nejdilezit¢jSi roli ma v obdobi zvySené konkurence, kdy seZsna
firma zapisobit na zakaznika tak, aby si koupil dany produdkfim &elem je tedy

ziskat zakazniky konkurenta gapact posileni image firmy.

3.3.1 Reklamni média ve sportu

»Reklamni média jsou komuni&ai cesty, kterymi se fwci reklamy dostavaji ke
spotebiteim. Vybér reklamniho média volime tak, aby co nejvhgdim zpisobem
oslovilo cilovou skupinu, na kterou mé byt reklapsartiena a aby jgnéselo informace,

ale sodasré dokazalo vyvolat i emoce™’

12 CASLAVOVA, E.: Management a marketing ve sportuvydani. Praha: Olympia, 2009, s. 168.
B CASLAVOVA, E.: Management a marketing ve sportu vydani. Praha: Olympia, 2009, s. 169.
14 VYSEKALOVA J., MIKES J.:Reklama 3. vydani. Praha: Grada, 2010, s. 35.
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Mezi reklamni média pat:

» Televize — vyuZivaji serpdevsim sportovni kanaly, aledamé vysilani. Televize je

N s

tudiz se jedné o nejjednodussi cestu, jak osldavau skupinu zakaznik

* Rozhlas — progednictvim radii a dalSich rozhlasovych vysiland&daké propagovat
sportovni organizacéi jeji produkt nebo sportovni akce. Jedna se tedynig’ovani

reklamnich spdt do vysilani rozhlasovych stanic.

» Tisk — jedn& se o reklamy uvedené formou inzere®winach,casopisech a jiném
tisku. Reklama v tomto médiu je n¥€nakladna a vyhodou je také moZnostSiho

rozsahu. AvSak nezasahne tolik potencionalnichzrékajako nap. televizni reklama.

* Internet — vyuZiti internetu jako moznosti reklastgupé.Internet se kazdym rokem
stava pistupnym vic a vic lidentimz se da fedpokladat, ze vyuziti této reklamy i v

oblasti sportu bude stale stoupat. Tato reklama todik nakladné jako ostatni typy.

* Venkovni reklama — mezi tyto media zahrnujeme baltdy, prosetlené vitriny,
rizné poutde, napisy, reklamy na zastavkach atdtSiha z nich jako nap billboardy
musi mit strand sdéleni, které Ize rychle zachytit a zapamatovat. Mahdu stranu

muazou mit i rozsahlé steni nag. v dopravnich progdcich, kde se cestujici nudi.

» Sportovni reklama — je reklama v oblasti sporter&tvyuziva obecné komuniied
média. Sportovni reklamu Ize ragid takto:'°

reklama na dresech a sportovnickwath,

reklama na startovacicislech,

reklama na mantinelu (na pasu),

reklama na sportovnim ¥edi a néini,

reklama na vysledkovych tabulich.

Dale se v oblasti sportovni reklamy vyuZivajizmé reklamni panely a transparenty.

P TELLIS, G. J.:Reklama a podpora prodeje. Vydani. Praha: Grada, 2000. s. 459.
* CASLAVOVA, E.: Management a marketing ve sportu vydani. Praha: Olympia, 2009, s. 168.
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3.4 Sponzoring

» Sponzoring je obvykle povaZzovan za obchodni dohodai dwma stranami. Sponzor
poskytuje penize, zbozi, sluzby nebo know-how. ¥you sponzorovana strana (jedinec,
udalost nebo organizace) nabizi prava a asociaesé lsponzor komeéné vyuZiva.
Myslenka zgtné vazby odrazi neustamost, ktera definuje sponzorovani jako obchodni
vztah mezi poskytovatelem finémich zdrofi, prostedki nebo sluzeb a jednotlivci,
udalostmi nebo organizacemi, kter4 nabizi na oplatktera prava a asociace, které

mohou byt pouZity pro komemi prosgch

» Sponzoring je finatni pomoc poskytnuta sportovdi kulturni aktivit subjektem,

ktery si ffeje spojit své jméno s dansimnosti*

» Sponzorovani fedstavuje vyznamny specificky priedek k zabezgeni dostaténych
financnich zdrog, slouZicich k realizaci zejména kulturnickkdeckych, charitativnich a
dalSich aktivit viiznych sférach Zivota spdleosti. V tomto siru n&ini vyjimku ani
télovychovné, sportovni a turistické organizace, kpokluby, avSak i jednotlivci, usilujici

o ziskani finatnich prostedki pro jejich mnohoetnou a rozsahloginnost* *°

Definic sponzoringu existuje mnoho, avSaledita je podstata vSechchto definic. Z
uvedenych definic Ize pochopit sponzoring, jakozklu poskytovani zdrdj financi ci
materialu poskytovatelem (sponzorem) sponzorovan@aya. organizace padajici akci),
ktery za penize, materi@l sluZzbu zajisti organizaci akce. Organizadgsqgbici v tomto
ohledu jako sponzor, vidi ve sponzoringu koénérvyuzitelny potencidl, ktery ji potize
naplnit své marketingové cile. Od sponzorovanéhozaklad¢ sponzoringu &ekava

protisluzbu ve forrd propagace své firmy na dané akci.

Rozdil mezi sponzoringem a reklamou je ten, angoring funguje. Zatimco umyslem
reklamy je pimét piijemce sdleni k zméné chovani, sponzoring pouze spojuje &aas

hodnotami sponzorovaného subjektu.

Y LAGAE, W.: Sports Sponsorship and Marketing Communicatidngydani. Harlow: Prentice, 2005. s. 35.
18 KOTLER P., ARMSTRONGMarketing.10. vydani. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 252.

19 CASLAVOVA E.: Management a marketing ve sportuvydani. Praha: Olympia 2009. s. 191.
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V oblasti sponzoringu se tedy setkhvame se 3ektbjPrvnim je Sponzor, ktery, jak
jsme jiz zminili, poskytuje finami a materialni progtdky, popipad sluzby. DalSim je
Sponzorovany, coz je subjekt, ktery ziskava fimara materialni prostdky, popipac
sluzby od sponzora zarggem danych smluvnich podminek. Poslednim subjelgem
Sponzoringova agentura, jinymi slovy také markedirggagentura, ktera zpreéstikovava

vztah mezi Sponzorem a Sponzorovarfym.

Jak jiz bylo zmiano, odbornici také chapou sponzoring grgako hlavni oblasti

zameieni Public Relations, coZ jsou vztahy firmy $ejeosti.

» PR se peklada jakocinnost organizace, ktera vede k vyedi dobrych vztah
k vefejnosti. Zakladem PR jsou vztahy a komunikace nleini. PR je zamrné,
planované a dlouhodobé Usili vyte& a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi
organizacemi a wejnosti. PR jsou jednim z nejvykaigdich nastraj integrovaného

komunikaniho mixu* %*

Je poteba také zminit, Ze za sponzoring nelze povaZzedmogstranné transakce jako je
napiklad dobr@inny dar, mecenassti nada&ni cinnost. Sponzorstvi tedy i@zujeme
mezi komunik&ni aktivity firmy s gedem danymi komunikaimi a kometnimi cily,

naopak darcovst¥adime mezi aktivity spotenskési dobrasinné.

Také sponzoring ma své pro i proti. Jako vyhogghom mohli uvést ndjklad
osloveni zdkaznika v uvalné atmosf&e (sponzorovanirpvazié volnocasovych aktivit),
osloveni velké masy lidi, nebo zajmové skupinyeriii pomoci televiznich fpnos
sponzorovanych akci. Nevyhodu sponzoringu vidim azmém odlakani zéakazriikpri
sponzorovani jiného tymu, jemuz sam zékaznik fabdile pak sponzoring ide byt
povaZzovan za sobeckou aktivitu, ve které sponzek@a od sponzorovanéhgjakou
protihodnotu, a také je zapebi mit na pa#ti, Ze byt sponzoreméfaké akce v jedné zemi

nemusi byt fijatelné v zemi druhé.

2 FORET, M.:Marketingova komunikacd. vydani. Brno: Computer Press, 2006. s. 296.
2L HESKOVA, M.: Marketingova komunikace s¢ast marketingového mixPraha: Oeconomica, 2001, s. 64.
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3.4.1 Cile sponzoringu

» Sponzorské cile, strategie a taktiky js¢éasto stanoveny v ramci marketingove
komunikace programu dané firmy. To znamena, Ze&pstvi je vnimano jako nastroj pro
dosazeni cil marketingové komunikace. Nicm&rrole sponzorstvi ve firemni strategii by

méla byt definovana na pétku planovaciho procesu strategického marketingu.

Kazda firma ma uity diavod, pr@& se chce stat sponzorem sportovnich, kulturnich,
védeckych ¢i podobnych akci. Tyto idrody vydas'uji v jednotlivé cile sponzoringu, ke

kterym zejména pt>3
* zvySeni stupiznamosti firmy nebo zi&y.
» zvySeni stupiznamosti jako partnera daného sportu,
» zvySeni sympatii ke ztee,
» aktualizovani image zghy,

» posileni obchodnich kontakmezi firmami (hospitality).

3.4.2 Rozdéleni sponzoringu podle oblasti
Jako ¥tSina oblastni i samotny sponzoring se ktuaje:**

» Kulturni sponzoring — v dnesni dob se o tento druh sponzoringu zveda zajem a to
s rostouci popularitou festialDéale se tyka tento sponzoring divadel.élenkych akci
(vystav), hudebnich koncérg,j.

* Sponzorovani ¥dy — jednd se o financovaniédeckych vyzkum. Maze (zce

zasahovat do sponzoringu Skolstvi adadi.

22 AMIS J., CORNWELL B.:Global sport sponzorshipjNew York: Berg, 2005, s. 152.
» CASLAVOVA E.: Management a marketing ve sportuvydani. Praha: Olympia 2009. s. 192.
2 PELSMACKER, P., GUENS, BERG, Marketingova komunikacel. vydani. Praha: Grada, 2003. s. 336.
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» Sponzorovani vzaélani — poskytuje finance do Skolstvi ndiglad formou stipendii

pro talentované studenty.

» Socialni sponzoring —cilem tohoto typu sponzoringu neni propagace&lknale byt
dobrou firmou v misni va'ejnosti. Cilem je ukézat, Ze firma neni orientoveyldradré
na zisk. Je to teda jakasi metoda na hranici meézcaystvim a sponzoringem.

Podporuje dti télesre postizené, Zivotni pragdi, Skoly a mnohé dalsi.

» Politicky sponzoring —zde neexistuji ikazy, zda se jedna o sponzoring, jelikoz zde
neni uplatdno pravo sluzba proti sluZb Proto se tento druh povaZuje za velice

kontroverzni, skdy hranéi az s korupci.

e Sponzoring expedic — financovani przkumi, archeologickych vyzkufnp

horolezectvi, a dalSich expedic.

» Medialni sponzoring, sponzorstvi vysilani 4e to ndhrada za klasickou reklamu.
Ohromnou vyhodou tohoto druhu sponzorstvi j@gmg osloveni cilové skupiny
zékaznik, ktefi dany pdad sleduji, coz by tho byt zajiSéno tim, ze produkt se bude
tykat daného p@adu. Je levgsSi nez klasicka televizni reklama. Spada sem take
» product placemeht coz je metoda zaloZzena na upoutani na dany pragukimu ¢i

serialu (popipad® poradu) protisluzbou je moznost vyuzichto produki.

* Internetovy sponzoring —jak jiz bylo zmirgno, internet se stavaim dal vic
popularrgjSi a to i z hlediska sponzoringu. Jedna se wmigtrezentace sponzora na

serveru sponzorovanehs,dalsi fizné internetové aktivity

+ Ucelovy sponzoring —zde se vyuziva public relations, firemni filantre@i podpora
prodeje zarovg kdy firmy vynalozZi penize na dobroticva @ekava za to pozitivni vliv

na sve image.

* Ambush sponzoring — sponzor hleda spojeni <itou akci, aniz by zaplatil

sponzorskowastku. Snazi se, abyiegnost u¥rila, Ze je sponzorem této akce.

» Sportovni sponzoring —negastjsi a nejznagsi druh sponzoringu.
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3.4.3 Sportovni sponzoring

Pojmem sportovni sponzoring rozumime jakési gajiddodaténych finargnich zdrof

pro €lovychovné, sportovni a turistické akce, spolkyek.

Sponzoring ve sportu je velmi lukrativni a t@g@evsSim z dvodu samotné atraktivnosti
sportu. Sport se stal nedilnou &asti Zivota dnesni spdleosti, a proto ho i¥eme vnimat
jako dilezity zdroj financi. Sport vyvolava u lidi emoa®? je velmi dlezity faktor, ktery

ovliviiuje popularitu.

Ve sportu mameéty¥i zakladni formy sponzorovani®

» jednotlivych sportovca — nejvice roz&ena metoda sponzorovani ve vrcholovém
sportu. Velkou roli zde hraje osobnost a populaspartovce u vi@jnosti, vcemz se
odrazi uspch a kvalita daného vyrobkdi sluzby. Sportovec za poskytnuti prava

vyobrazeni jeho osoby na firemnich produktech zi&HKaartni ¢i materialni odmanu.

» Sportovnich tymia a klubi —tato forma se nevyskytuje jen u vrcholového spate,
casto se sni setkavAme i u sportu amatérského, zkdghuje nejvice do spibrt
kolektivnich jako je pravfotbal. Sponzor poskytne sportovnimu tysidklubu finartni
zdroje, materialni zdroje nebo sluzby (hapbytovani, dopravu) a sponzorovany mu
vyménou za to poskytne protisluzbu formou prostpro jeho reklamu. Tim féZou byt

reklamni prostory na stadionu ale také prostorrealda jiné.

» Sportovnich instituci — protisluzbou v tomto ipact jsou nabidky sponzdm
souvisejici ginnosti instituce. Organizace nabidn&né glovychovné sluzbyci

sportovni a jiné akce.

» Sportovnich akci —VS8echny néklady vynaloZzené nai@dani akce jsou hrazeny

sponzorem. WtSinou také nese akce nazev svého sponzora.

» CASLAVOVA E.: Management a marketing ve sportuvydani. Praha: Olympia 2009. s. 201.
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3.4.3.1 Sponzoring sportovnich akci

Pro p@adani sportovnich akci je raxindilezité mit management na vrcholové drovni.
Je poteba zanalyzovat veskeréilpZitosti a faktory, které by mohli ovlivnit fioch celé
akce. Je péeba umoznit sponzorovi, aby mohl komunikovat &eyesti pomoci vSech
kanati. Prvnim krokem k zaji8hi sponzoi pro sportovni akci je zjistit, zda partnerstvi
muze byt i pro sponzoraifmosné. Déle je Wezité &dét, jaké protisluzby sponzorovi
nabidneme &im bychom pro & mohli byt atraktivni. Musime ipdem znét &astniky a
divdky z demografického hlediska, abychom mohlistitji jestli se cilova skupina
ztotoziuje s cilovou skupinou sponzora. Jeipba dét i pocet lidi, ktgi se o akci
zajimaji prostednictvim meédii. VSechny tyto data ziskame vlastvijgkumem nebo

sledovanim podobné sportovni akce.

Jest bych chél vyswetlit rozdil mezi sponzoringem akce a event marlgetim. Mohlo
by totiz dochazet k z&mé téchto dvou pojm. V ramci sponzoringu se sponzor pouze
podili a to finadn¢ ¢i material® na organizaci akce, kdy touto spalasati zamysli
osloveni cilové skupiny. V ramci Event marketinguse nemluvi o sponzoringu, ale dana
firma ¢i znaka uz je samotnym organizatorem a celd udalostrgeojuje pouze s jeho

vlastni zné&kou.

3.4.4 Nabidka pro sponzora a sponzorsky batek

Pokud individudlni sportovec, sportovni tyth,organizace dosadhne zajmu sponzora,
musi mit pedem pipravenou nabidku protivykan které nabidne sponzorovi jako
protisluzbu za poskytnuté financeckdly se o pedem pipravenych souborechédhto
protivykoni mluvi jako o tzv.,sponzorskych balkacH . Tyto baltky jsou nabizeny
potencionalnimu sponzorovi zacelem jeho peswdceni k sponzoringu. Sponzorsky
balicek ma pisemnou formu a m&iou cenu, kterd neni omezena. Cenu v3ak tujiv
jiné faktory jako je nafklad velikost organizace, celkovy ¢® sponzak, nebo pozice

sponzorg®

?® CASLAVOVA E.: Management a marketing ve sportuvydani. Praha: Olympia 2009. s. 204.
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Mame ngkolik sponzorskych pozic?’
» vyhradni sponzor — jediny sponzor akce. Ziska u¥gdabizené protivykony.

e Titularni sponzor — nazev akee organizace obsahuje jméno sponzora (Gambrinus
liga, HC Mountfield Hradec Krélové).

» Generalni sponzor — hlavni sponzor, nemusi byjeden.

» Exkluzivni sponzor - sponzor ziskava za vysokouucttul , oficialni sponzot a
zarove ziskava vsechny navrzené protivykony vitdr kategorii.

» Hlavni sponzor - sponzor ziskava nejdrazsi a reg§anejSi protivykony.

» Kooper&ni sponzorovani - protivykony jsou rageny mezi velky poet riznych
sponzoii. MiZeme zde vyuZitizné doby platnosti smluv.

R A Y L 2

« Radovy sponzor/dodavatel - nejnizsi typ sponzostwjnizsimi protivykony.

Jako protivykon rfizeme do sponzorského kil zahrnout nap prezentaci sponzora
v televiznim spotu, umi&i reklamniho banneru v méstakce tak, aby byl v zéhu
televiznich kamer, logo sponzora na plakatech aictalpropagénich materialech, dity

pocet volnych vstupenek na akgina dalSi akce tykajici se sponzorované udalosalsi.

Soutasti sponzorskych baltki by mélo byt: 28

forma sponzorovani — jedna z vySe uvedenych forem,

e cena sponzoringti pozadované materialni zabezesi,

» délka potencialni spoluprace — jde o jednorazownzpringci dlouhodoby,
» strategické cile a marketingové plany,

* pfinosy sponzorovani pro sponzora

* celkové hodnoceni /akce — z minuléhdmdu

2" PRIKRYLOVA, J.; H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacke vydani. Praha: Grada, 2010.
s. 134.
COLLET, P., FENTON, W.The Sponsorship Handbadk vyd.. San Francisco: Josesy-Bass, 2011. s. 236
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» formy reklamy pro prezentaci sponzora a dalSi mstzmoopagace

* kontaktni informace.

3.4.5Faze sponzoringu

Pro zaji&ni efektivnosti sponzoringu jégba si sestavit spravnou strategii a vSe detailn

naplanovat.

3.4.5.1 Strategie sponzoringu &iprava

Jak jiz bylorec¢eno, vypracovani strategie sponzoringu dava zatdéetinnosti tykajici
se sponzorovani. Pokud vypracovana strateigiege wité vyhody pro ziskani sponzora,

vvvvvv

dulezité najit takovou strategii, aby se s ni ztatval budouci sponzor.

Je feba zdit u analyzy zné&ky sponzora, déle vrifitiho a vrjSiho prostedi, kam
spadaji cile firmy, marketingova strategié&mnost firmy ale také pravniiedpisy, politicka
situace a fedevSim konkurence. Z této analyzy se vypracujei ddrategie, ktera bude
obsahovat ndfklad divody sponzorovani v navaznosti na firemni strategile
sponzoringu, cilové skupiny, pet sponzorskych vztéha dalsi. DalSim krokem bydinbyt
audit portfolia sponzoringu, coZz znamena, jednodeSeno, Ze si rozilime sponzorske
vztahy do skupin, kde cilem je si udrZzovat sponzétgré maji dostat@é portfolio. Poté
se vytvdenda strategie otestuje za spoluprace se zastugrotjerych cilovych skupin,
dulezité je, aby byli z v&Siho prostedi organizace. Po otestovani strategie isgde
k implementaci, ale pouze vyttené strategie, ne jeéSkonkrétniho sponzoringu. Jde
napgiklad o ozndmeni zém ve strategii, které vznikly v pbéhu procesu vytu&ni
strategiegi o ukorteni rékterych sponzorskych vztahDale je nezbytnédht pravidelnou
revizi strategie sponzoringu, jestli se nénita strategie firmy jinym s#rem, jestli ma
dana strategie pozitivni vysledky &td.

2COLLET , P., FENTON, W.The Sponsorship Handbaok. vydani San Francisco: Jossey-Bass, 2011. s.
20-42.
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3.4.5.2 Planovéani sponzoringu

Planovani sponzoringu je ne miédilezité steji jako vytvdeni strategie pro dany
sponzoring. Pokud se rozhodneme, Ze budouci spaggernutny pro dosazeni naSichicil
a vysledk, je teba se poritt do samotného planovani, kdy si stanovim cilengpangu,
Z nich si vytvéime ugita kritéria vykEru a po vylBru vhodného subjektu se cxee

vyjednévat a uzavirat smlouva.

Cile sponzoringu uz jsme definovali v kapitold.3. Jediné, co jedba k tomuto dodat

je, Ze kazda faze planovani bylenbyt vedena cilen

Jak jiz bylo uvedeno, podani cili je tteba se za#ftit na vykér sponzora, kdy nejtve
vybereme kritéria, podle kterych se budou navrhgugovat a ktera nemusi byt spia
v8echna, coZ je spjato s podnikovou strategii. Zal&ak na dlezitosti jednotlivych

kritérii, kterou si ovSem dime a z toho vychazime.

Zadné d¥ strany nemaji Upkntotozné cile, proto seé¢bem vyjednavani vysuiji
hodnoty tak, aby byly spokojeny &Btrany, jak sponzorovany tak sponzor. Sponzotov té
fazi zvazuje, co mu druhd strand@ze nabidnout. Tyto nabidky Ize ozitgako hmotna a
nehmotnd aktiva. Mezi hmotna aktiva zahrnujeme eeSgrotisluzby, které se daji vyjéd
v perezich a jsou to ndjklad vstupenky, reklama v médiich atd. Opak jsostrakty, které
se nedaji vyjéiit v perézich a do kterych p#tnagiklad zvySeni image zdky/firmy,
prestiZ a jiné. Jestlize sedobtrany dohodnou a stanovi $epné povinnosti a prava v rdmci
vztahu a shodnou-li se na vSech protivykoneébclpazi se k samotnému ugewi smlouvy
0 sponzoringu. Uza&eni smlouvy o sponzoringu je pémeé slozité a je pdeba se mu

pelive vénovat™®

%COLLET, P., FENTON, W.The Sponsorship Handbadk vydani. San Francisco: Jossey-Bass, 2011. s.42
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3.4.5.3 Aktivace sponzoringu

Tato faze se tyk4, jak je z ndzvu patrné, samatmm@ementace idve vytvarenych
piiprav a planovani. Zde je velmiilézité sprava nadefinovat cilové skupiny, kdy si
sponzor vybere oblast, které se budeowat. Jednou z dalSigimnosti v této fazi je navrat
k cilaim z faze planovani, a jéeba je vice fiblizit. Nejlépe, aby byly witelné, relevantni

a dosazitelné.

Sponzdi se také snazi co nejvice odliSit svoji &ka od své konkurence a poslednim
dulezitym bodem je it co nejvice moznych kangl kterymi bude sponzoring

komunikovat. Tyto kandaly jsou uvedeny v kapitol2.3.1.

Poslednim krokem uZ je samotnd aktivace spongorin

3.4.5.4 Aktivacni program

V piipad, Ze cilova skupina nema v umyslu¢astnit se akce kdi informaci, kterou
podava sponzor, jeitbzity praw aktivatni program, ktery se snazi se V§tdiv zpravy od

sponzora a docilit, aby cilova skupina vnimala vy pomoci vSech smysl

Zapotebi je tedy zvolit takovy program, ktery vede kingpi danych cit sponzoringu,
které byli stanovenéipdem a které se vztahuji Kilému rozpdétu. Pokud bude tento
program dostatsé propracovan, povede k t&mosti, kterou v tomto smyslu ibeme
chapat jako diferenciaci zéley od konkurence pomoci zasazeni odpovidajici éilov
skupiny progtednictvim reklamnich kan&alPokud tedy chceme U&jn® vést sponzorsky
vztah & uz ze strany sponzorovanétiaze strany sponzora, je zapelti wnovat se vSem
témto krokim, které jsou zde uvedeny a hlavmit paad na mysli, jaké cile danym

sponzoringem chceme uskéné a jakou cilovou skupinou chceme osloVit.

3ICOLLET, P., FENTON, WThe Sponsorship Handbadk Vydani. San Francisco: Jossey-Bass, 2011. s.83
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3.4.6 Méreni sponzoringu

Je velmi obtizné z#iit samotny dinek sponzoringu a to i v navaznosti na obtizné
odckleni této aktivity od jinych faktdr, které mohou probihat vigsehu celého

sponzorského vztahu nebo jen gonoucast této doby.

Uginnost sponzoringu se da &fit aZ na konci celého sponzoringu, pipad se da
mefit v samotném pibéhu, ale musi s nim péat od samého #atku, aby se dali stanovit

prvotni cile sponzoringu.

Jak casto n&iit sponzoring a kdy, se neddepré stanovit, Vzdy zalezi na velikosti
sponzoringu a jeho deébtrvani. Ri menSi jednordzové akci staprovést mifeni po
skorteni akce a u dlouhodobych vztake niiZze stanovit r¥eni na jednou za &sic ¢i

ro¢ni, pogipact pred zahajenim a po skieni.

Metody ngieni se jako u jinych vyzkuin déli na kvantitativni a kvalitativni. U
kvantitativhiho vyzkumu se jedn& ocslaat od velkého piu responderita diky muz se
uréi celkovy dopad na cilovou skupinu. Provadi s#&Simou dotaznikem osobn
telefonicky, e-mailemg¢i pisemré prostednictvim posty. Kvalitativni vyzkum je naopak
sbér dat pomoci jakéhosi podrobného rozbor menSi skuspondetit Je detailyyjSi, ale
logicky také drazsi. DalSi metody pak vyuZivajefimi data, kterymi iZe byt prodejni
vysledek, trzni podil a mnohé dalSi. Mezi tyto ndgtgpada najklad metoda navratnosti

investic ROI (return on investment) nebo navratmii§tROO (return on objectivesy.

Mgefeni sponzoringu provadi sponzor sam nebotgienzaplatit agenturu, kterd mu tuto
analyzu provede. Druha zhwmvana varianta je sice drazsi, ale agentuidenposkytnout

rozsahlejSi analyzu, cozide byt efektivijsi.

%2 COLLET, P., FENTON, WThe Sponsorship Handbadk vydani. San Francisco: Jossey-Bass, 2011.
s. 96-104.
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3.4.7 Chyby ve sponzoringu

Jako je pdeba vyvarovat se chyb v ostatnich oblastech sammotné&arketingu, tak je

potreba se jich vyvarovat prévv oblasti sponzoringu.
Nejasgjsi chyby, kterym jeieba se vyhnout, jsot:

» rozhodnuti zaloZzen& na svych osobnich zajmech #khagh rozhodnuti na zaklad
pratelstvi¢i zajmi rodiny misto racionalniho uvazeni.

navstvovani prestiznich akci.

» Slaby vztah mezi fiznivci potencialnino sponzorovaného a cilovymi pgkami

sponzora — dé se vSak vyzkoumgdgem nafiklad pomoci metody focus group.

» Emocionalni zat - sponzorsky vztah trva tak dlouho, Ze si spo@omeu¥domi,

7e uz svémudelu neslouzi.

* Rozhodnuti podasovym tlakem — je lepSi investovat do jiné altévyaa paadre si

to rozmyslet.
» Sponzoring je nevhodny k stasné fazi zivotniho cyklu ziky ¢i spolenosti.

* Nejsou stanoveny jasné cile - je lepSi mit &néifi a jasg dané nez jich mit celou

fadu neutitych ¢i Spatré specifikovanych cii.

* Zvoleni nevhodného sponzorského #ali — neni vzdy péeba mit nejdrazsi
sponzorsky batek zargujici nejWwtsi vyhody a nejlepsi protisluzby. €is stai vybrat
levrejSi baltek, ktery umozni spbmi cili ve stejném rozsahu.

%3COLLET, P., FENTON, WThe Sponsorship Handbadk vydani. San Francisco: Jossey-Bass, 2011. s.66
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4 METODOLOGIE

Data pro tuto analyzu a vyzkum byla ziskavana jdlta primarni i sekundarni,
jedna se tedy o vyzkum prowy v realit v zavislosti na fisobeni reklamy

v televiznim penosu i pimo na stadionech.

4.1 Pripadova studie

Pripadova studie je metoda, kdy sbiramigSsvmnozstvi sekundarnich dat od jednoho
nebo rkolika malo jediné ¢i pripadi. Cilem je také zachytit sloZitosti a popsat vztahy
Jednotlivé kroky, které jsou ve vzajemné interakmpu: nejdive si zvolime jev, na
ktery se budeme zaffovat ve vyzkumu. Potom si dime metodu sbyu dat, kdy si
stanovime jednotliva kritéria, podle kterych vybmee jednotlivé pipady. Je také
dilezité wdét, jaké data budeme ebovat vzhledem k vyzkumné otazce. DalSim
krokem je piprava sbru dat, coZ je paéeba detaild zorganizovat. Samotny &bdat
pak probiha systematicky, kdrpame z vice zdnbj Ziskana data poté analyzujeme,

zkoumame a hledame mezi nimi propojenizné vztahy**

Pro diplomovou praci jserterpal fevazre z webovych strdnek UEFA a UniCredit
Bank, které jsou uvedené v bibliografickych zdrojita konci této prace. Ziskana data

jsem shrnul v samotné kapitole Analytiaiast (kapitola 5).

4.2 Dotaznikové Seteni

Je ziskavani primarnich dat pomoci dotazovani resgai a poniize v této

diplomové préaci ogfit predem stanovené hypotézy.

4.2.1 Hypotézy

Pro tutocast diplomové prace jsem stanovil hypotézy, kterépskusim pomoci
dotaznikového Se#ni owfit. Pro vytvdeni dotazniku, je ptgba proveést
operacionalizaci hypotéz, kdy kazdou hypotézu poinorozboru na indikatory, které

mi usnadni vytveeni otazek.

* HENDL, J.Kvalitativni vyzkum: z&kladni metody a aplikatevydani. Praha: Portal, 2005. s. 78.
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Jednotlivé hypotézy jsou definovany takto:

H1: Sledovani Ligy mistr UEFA v TV ma vliv na posdomi o sponzorském vztahu

mezi Ligou mistdh UEFA a Unicredit Bank.

H2: Navsgvovani zapas Ligy misti UEFA primo na stadionech oviivije povdomi

fanouska o sponzorském vztahu mezi Ligou misEFA a Unicredit Bank.

H3: Propagani kampas UniCreditu vytvdené v ramci sponzorského vztahu maji vliv

na celkovy zajem fanouska o Ligu mistdEFA a sluzby UniCreditu.

H4: Powdomi o Unicreditu ziskané na zakdadponzorského vztahu ma vliv na

pozitivrejSi vnimani této organizace nez jeji konkurence.

H5: Powdomi o UniCreditu jako o sponzorovi Ligy mistma vliv na vyuzivani

sluzeb, které UniCredit poskytuje svym zakaamk

Operacionalizace hypotéz:
INDIKATORY:

H1: Sledovanost zapasLigy misti v TV, oficialni sponzti Ligy mistra (pocet,
nazev), povdomi o sponzoringu s UniCreditem, rok vzniku toha&gonzorského
vztahu, vnimani reklam UniCreditu.

Sledovanost zapad.igy mistez v TV (v dotazniku otazka 5), oficialni sponzd Ligy
mistri (pocet, nazev - otazka 7 a 8), powdomi o sponzoringu UniCreditem (otdzka
9 da serici i otdzkac. 8), rok vzniku tohoto sponzorského vztahu (oté4zk8&), vnimani
reklam UniCreditu (otazka. 11).

H2: Navsgvnost zapa’s Ligy mistni, sponzd Ligy mistra (potet, nazev), pasdomi o
sponzoringu s UniCreditem, rok vzniku tohoto spaekého vztahu, vnimani reklam
UniCreditu.

Navsevnost zapas Ligy miste: v TV (v dotazniku otazka 6), oficialni sponz® Ligy
mistni (pacet, nazev - otazka 7 a 8), povdomi o sponzoringu s UniCreditem (otazka
¢. 9 da serici i otdzkac. 8), rok vzniku tohoto sponzorského vztahu (otazKeD),

vnimani reklam UniCreditu (otazkall).
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H3: Propagani kampag UniCreditu, sledovanost zapad.igy misti v TV a
navstvnost samotnych zapgasvyuzivani sluzeb UniCreditu.

Propaga’ni kampa#é UniCreditu (ot.¢. 12), sledovanost zapakigy miste: v TV (ot.c.
5) a nav&vnost samotnych zapagot. ¢. 6), vyuzivani sluzeb UniCreditu (61.15)

H4: Sledovanost a nawdinost zapasLigy mistri, pozitivnejSi vnimani UniCreditu.
Sledovanost a nawdost zapas Ligy mistez (ot. ¢. 5 a 6), pozitivgSi vnimani
UniCreditu (ot.c. 14).

H5: Sledovanost a ndwdnost zapasLigy mistri, vyuzivani sluzeb UniCreditu.
Sledovanost a navdtmost zapasLigy miste: (ot. ¢. 5 a 6), vyuzivani sluzeb UniCreditu
(ot.c. 15).

Podrobna operacionalizace s detg#m popisem indikatdrje uvedena vifloze 2.

4.2.2 Metody a techniky skEru dat — dotazovani

Samotné dotazovani jsem provladdvéma zpisoby - osobni a elektronické
dotazovéni, kdy jsem pro elektronické dotazovaniuzily internetovou sluzbu
vypinto.cz. Nasledna distribuce k cilové skupirobihala pes sdileni odkazuies
socialni sf Facebook, kam byl vloZzen tentoépmpy odkaz. Osobni dotazovani jsem

proved| v mist svého bydligt, jimz je nésto Blatna.

4.2.2.1 Osobni dotazovani

Jednd se oipmou komunikaci tazatele s respondentem, ve kteage lvelkou roli
misto, kde se rozhovor uskuté. Negasgji se jedna o dotazovani na ulici. Vyhody a

nevyhody tohoto dotazovani jsdu:

* vyhody:
- ndzorné poticky — Ize vyuzitiizné nastroje a poinky pro ukazku,
- kontrola — pima z@tna vazba, vysoka spolehlivost ziskanych dat,

- data — tazatelipdem vi demografické znaky respondenta.

% SURYNEK, A., KOMARKOVA, R., KASPAROVA, E.Z&klady sociologického vyzkuniu vydani.
Praha: Management Press. 2001. s. 85.
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* nevyhody:
- nar@nost — vysoka natmost zorganizovat dostatek rozholor
- ndklady — na provedeni osobniho dotazovani jsooemé vysoké,

- délka rozhovoru — zavisi na priesii,casow nara@né.

4.2.2.2 Elektronické dotazovani

F¥i této technice se vyuzZiva ¢ite¢ a internet a s tim souvisejici vyzkumné
pocitatové programy, které rychle zpracuji ziskana dataZ2ia elektronickou formu
dotazniku. Mezi jeho vyhody a nevyhodyifiat®

* vyhody:
- rychlost — rychlost zpracovani dat, i samotn§esics respondentem je rychlé,
- ndzorné poricky — Ize vyuzit ve forobrazk,
- har@nost — nizka nakmost na organizaci.

* nevyhody:

- kontrola — nevime, kdo odpovidal,

- prehled — pokud nemame databazi resporigenitatime pehled.

Z uvedenéhoighledu byly zvoleny pravtyto dva typy dotazovani. Ve vyzkumech

se také pouziva dotazovani pisemné a telefonighgem vSak ve své praci nevyuzil.

4.2.3Vyhodnocovani

V dotazniku bylo vyuzito uza@enych a otekenych otazek, tudiz nebylo zpracovani
téchto dat nijak slozité. Kazda odpal byla zaznamenana do tabulky, kterd obsahuje
piesny pdet danych odpaidi.

% SURYNEK, A., KOMARKOVA, R., KASPAROVA, E.Z&klady sociologického vyzkuniu vydani.
Praha: Management Press. 2001. s. 126
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4.2.4 Zkoumany vzorek

Vybrany vzorek tvti lidé starSi 15 let. Tato hranice byla zvolenaizadii, Ze lidé
mladSi 15let nejsou schopni spolebliliwdpowdét na otazky tykajici se daného
problému. Akoli se jedna o téma téth celos¥tove, jako respondenti byli zvoleni

obyvateléCeské republiky, pro Mvzorek dostupny.

4.2.5 Priprava dotazniku
4.2.5.1 Konstrukce dotazniku

»Dotaznik je soubor pisemnych z&mych otazek, sledujicich poznani zcela

urgitych jevii (spol&enskych, dusevnich) vditém souboru osob nebogité osoby: ¥’

Cilem dotazniku tedy je ziskat data (informace) wesponderit zajiS€ni
standardniho formuié@ pro skr dat a nasledovné jednodussi zpracovani dat.

Obecné zasady tvorby dotaznfRu:

- Nejdiive si musime vytvit seznam informaci, které ma dotaznik zjistit v

souvislosti s cili vyzkumu.
- Specifikujeme zfisob dotazovani, ktery budeme protad

- Uréime si cilovou skupinu respondéna jejich vylkEr; dotaznik se musi

prizptisobit dané skupin
- Vytvoiime specifické otazky, které zavisi na informacktaré chceme zjistit.
- Konstrukce moZznych odpadi s ohledem na zpracovani dat.
- Upravime dany dotaznik z hlediska grafické podalpgho vzhledu.
Typy otazek

Otazky musi byt vytv@ny tak, aby byly srozumitelné budoucim respondant
Otazky d@lime na®

37 GEIST, B.:Sociologicky slovnikl. vydani. Praha: Victoria Publishing. 1992.G. 7

3 SURYNEK, A., KOMARKOVA, R., KASPAROVA, E.Z&klady sociologického vyzkuniu vydani.
Praha: Management Press. 2001. s. 135-136.

* GEIST, B.:Sociologicky slovnikL. vydani. Praha: Victoria Publishing. 1992.64-273.
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Otazky uzakené, otexené a polooteené:

* uzawvené — jsou jiz stanovené odgdv pro respondenta, kdy si respondent pouze

vybere a zakrouZkuje tu moznost, ktera je nejhhe nazoru,
- alternativni — pouze @dwdpowdi (ano x ne, muz x zena)
- selektivni — vice moznosti, nazyvané kafetérie

» otekené — volba odpaydi je pouze na respondentovi,

 polootevené — je spojeni obou tpkdy jsou v odpogdich moZznosti a pokud si z
nich respondent nevybere, ma moznost napsat dtexjnativu.

Otazky pimé a nepimé

e piimé — respondentovi jgégimy smysl dotazu,

* ne@imé — maji skryty vyznam, pouZzivaji se v psychatkgch vyzkumech.
Otazky meritorni a instrumentalni

* meritorni — zkoumaji Mo informace pdebné pro vyzkum,

 instrumentalni — nejsou teny k rozSiovani poznatk, vytvéeji spravnou

atmosfeéru, slouzi i k ziskani padpych informaci k vysledkm dotazovani.

Typy odpovédi

V souvislosti s typem otazky souvisi dana odybvwV pripadt otewené otazky
respondent odpovida slavrPokud se jedna o uzané otazky, mame odp&di tohoto
typu — slovniiselné a hodnotici stupnice (Skalovani), kteréa€&iva, kdyz chceme
zjistit subjektivni ndzor respondenta. Hodnotiapsice niZze byt vytvdena:

- Ciselna — k hodnoceni pomotislic, kdy se jedna offfazeni ukité kvality
nebo Urovi daného jevu (na&pstupnice 1-5, kdy 5 je nejvySsi kvalita).
1 2345

- Slovni — maji vyznam stejny jakdselna stupnice, ale jsou lépe srozumigsin
pro respondenta, jelikoZ davaji stupni dany vyznam.
Velmi vysoka  kvalita g¢dni  velmi nizka kvalita

37



- Graficka — nejastji se vyuzivarada, smajliki“ , avSak tato metoda se pouziva

ziidka. Kazdy smajlik @uje pocity respondenta.

V souvislosti s cily vyzkumu je stanoven seznafarimaci, jez ma dotaznikipést:
- Zakladni udaje: &k, pohlavi, kraj, misiéni piijem, nav&vnost a sledovanost ligy.

- Sponzoring Ligy mistr: spojuje si respondent UniCredit s ligou, vybavsje
kampar UniCreditu na propagaci obou ze&, ovlivnilo respondenta
sponzorovani, jaké formy reklamy ho zaséhly.

4.2.5.2 Vyker otazek, forma a tvar
Otazky jsem tviil tak, aby byly lehké, nezaujaté, srozumitelnéaejesrgjsi.
4.2.5.3 Stanoveni typu otazek

Paiet otdzek v dotazniku je mensi a todazabtii zkoumani vlivu sponzoringu na

powdomi o znace Stanoveno bylo 15 otazek - 4 oterné a 11 otdzek uzanych.
4.2.5.4 Struktura dotazniku

Dotaznik je rozélen do 2¢ésti podle seznamu informaci, jez mé dotaziikégt.
Tyto ¢asti jsou roz8leny: Prvnicast, Zakladni Udaje, obsahuje celkem 6 otazekpktly
Z nich jsou uzatené a jedna otazka je otema. Druh&ast, Sponzoring Ligy migir
UEFA, se sklada z 9 otazek, kdy 3 otazky jsouietie® a zbylych 6 uzaenych

4.2.5.5 Zpracovani dotazniku

Vzhledem k pouziti dvou metod dotazovani, jsemaegpval 1typ dotaznik ktery lze

vyuZzit pro olg tyto metody. Dotaznik jeffpozen v iloze 1.
4.2.5.6 Pilotaz

Je jakysi pedvyzkum. Sestaveny dotaznik jsem aplikoval na mseképinu 16
responderit z mého blizkého okoli a &kl jsem si tak, Ze finese informace, které
potrebuji, a zda je vhodnsestaveny.
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4.3 SWOT analyza

» SWOT analyza je otégnym ohodnocenim podniku a je velmi uditgm,
pohotovym a snadno pouzitelnym néstrojem k deskrgetkové situace podniku.
Ucelem této diagnozy neni dir jakykoliv druh silnych stranek, slabych stranek,
prilezitosti a ohrozZeni, ale za&fit se na vyzdvizeni¢th, které maji strategicky

vyznam®* *°

Pomoci SWOT analyzy se 2Zjifi silné a slabé stranky, dalélpzitosti a hrozby.

»Jedna se o steny seznam kritickych faktéraspgchu na daném trhu, ktery hodnoti

silné a slabé stranky organizace ve srovnani suenki“ **

S = strengths — jsou silné stranky daného podutiknstituce. Jednotlivé silné stranky
mohou byt v op&ném gipadt i strankami slabymi. Ndp Pozice na trhu — Vedouci
pozice na trhu je silnou strankou x pozice poslgdngslaba stranka. DalSitiglady
mohou byt v technologii, kterou firma pouziva, wsahu sortimentu, distriboi siti,

reklang, propagaci, zndmosti zégy, zisku atd.
W = weaknesses — jedna se o slabé stranky.

O = opportunities — jsou ipezitosti, které ma dana spoi®st. K jednotlivym
piilezitostem se zahrnuje hospési® klima (zlepSeni ekonomiky), nova technologie,

rozsteni o nové trhy a;.

T = threats — jsou tité hrozby, kterym spotmostceli. MiZze sem pdit konkurence,

tlak ze strany distribtnich kanal, demografické ziny, politika atd.

Jak jiz bylo zmisno vySe, SWOT analyza sportovni akce b§larbyt provedena
jako jeden z prvotnich krakplanovani kazdé sportovni akce. Pro analyzovémjchi a
slabych stranek se vychazi z prvotnich dat o d&eé které mame k dispozici.fiP
analyzovani filezitosti a hrozeb naopak vychazime z potenciacialfaktoi, které by

mohly ovlivnit sportovni akci.

“0VOCHOZKA M., MULAC P., a kol.Podnikové&izeni 1. vydani. Praha: Grada, 2012, s. 432.
“1 KOTLER P.:Moderni marketing4. vydani. Praha: Grada, 2007, s. 112.
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 Liga Mistr a4 UEFA (UEFA Champions League)

Liga misth znama pod nazvem UEFA Champions League je jedna

R e

fotbalovou asociaci UEFA s kazddrom cyklem.

Nazev UEFA je zkratkou anglického Union of Eurapd-ootball Associations, coz
v piekladu znamena Unie evropskych fotbalovych asacidei to jedna z Sesti
kontinetalnich konfederaci Mezinarodni federace bdtmvych asociaci FIFA
(Fédération Internationale de Football Associati@yglSi konfederacemi spadajici pod
FIFA jsou pro Asii AFC (Asian Football confederat)p Afriku CAF (Confédération
Africaine de Football, pro Severni ar&tni Ameriku ¢etné Karibiku CONCACAF
(Confederation of North, Central American and Caei#n Association Football), pro
Jizni Ameriku CONMEBOL (Confederacion SudamericalgaFutbol) a pro Oceanii
OFC (Oceania Football Confederati4f).

Organizace UEFA byla zaloZena roku 1954, kéiyse na vzniku této organizace
podileli tehdejSi zastupci italske, francouzskéhyioké fotbalové federacenodnim
sidlem této organizace bylaii?a Aktualnim sidlem UEFA je Svycarsky Nyon. Dnes
mA4 tato organizace S#ent nejen z Evropy (viz. #loha 4). Jedinym statem z Evropy,
ktery nema zastoupeni v UEFA je Monako. Tato ommoe poadda evropské
reprezenténi soutze, klubové sowte, rozdluje odneny jednotlivym asociacim a
klubim, kontroluje dodrzovani a respektovani pravidepradava vysilaci prava
televizim a sportovnim kangh tykajici se sow¥i, které psada. Mezi mezinarodni
sougze, které tato organizacefpda, spada mistrovstvi Evropy ve fotbale, mistndvst
Evropy do 21 let, mistrovstvi Evropy do 19 let astrovstvi Evropy do 17 let,
mistrovstvi Evropy ve fotbale Zen, mistrovstvi BwoZzen do 19 let, a mistrovstvi
Evropy Zen do 17 let. Ma také na starosti kvalifikaa mistrovstvi sita ve fotbale,
avSak samotné mistrovstviéta padada FIFA. Dale piada mistrostvi UEFA ve futsalu

Ryl

soutze v Evrog. Je to pra¥ Liga misti UEFA (UEFA Champions League) a

“2 FIFA. Fédération Internationale de Football Associatigonline]. 2014 [cit. 2014-02-11]. Dostupné z:
< http://lwww.fifa.com/aboutfifa/organisatiomtmefifa/index.html>.
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Evropska liga UEFA (UEFA European League). Evrofska je, co se t§e prestiZze, o

téidu nize, nez Liga Mistr avSak nmiZzeme s jistotouici, ze jeji popularita je také
vysoka. Wastni se ji viizové narodnich poh&klensky zemi a nejvyse umisg tymy

v narodni lize, jez se nedostaly do Ligy MistiTato soutz byla zaloZzena pod nazvem
Veletrzni pohar vroce 1955. Roku 1971 se dostald pastitu UEFA, ktera ji

piejmenovala na Pohar UEFA. Od roku 2009 nese naxeopBka liga UEFA. Za

zminku také stoji p@dani souize s ndzvem Pohar ¥ii pohafi, kdy se jedna o
jednokolové utkani mezi klubem, ktery vyhral Liguidita UEFA, a klubem, ktery

vyhral v ten samy rok Evropskou ligu UEFK.

Liga mistfi UEFA je tedy fotbalova liga pro nejlepSi kluby gBeevropskych lig.
Tato liga se hraje od sezony 1992/1993, kdy vzniktitym pieorganizovanim jejiho
piedchidce. Tim byl Pohér migtr evropskych zemi (PMEZ) hrany jiz od sezony
1995/1996. Samotna Liga mistma ctyii piedkola, po nichz nasleduje hlavedst
soutze. Tatocast ma dv faze. V prvni fazi se hraje s@utve ¢tyiclennych skupinach,
kdy se kazdy tym utk& se vSemi celky v dané skugirakrat a to jednou na domacim
hiiSti a jednou naitisti soupée. Skupin je celkem osm a jsou oZeaé pismeny A-H.
Po skoweni této faze, postupuji vzdy dva nejlepsSi celkpazdé skupiny do druhé faze.
Druha faze ligy se hraje jiz ygzovacim zfisobem, jako tomu bylo u Poharu ézii
evropskych zemi, kdy proti sdmastoupi dva tymy a sehraji jeden zapas na domaci
pudé a jeden venku. Tym s lepSim skére z obou zZagmsstupuje do dalSiho kola
vyiazovacicasti. Pokud se skoére tynrovna, o postupu rozhoduje vysSicpbbranek
vstielenych na fisti soupée. Pokud se i tento pet branek rovna, druhé hrané utkani se
nastavuje déma patnactiminutovymi prodlouzenimi a pokud ani ngrozhodnou,
kopou se penalty. Od osmifinale hraného po dkah zakladnich skupin se timto
vyiazovacim zfisobem hraje az do samotného finale, kde se utkajingjlepsi celky
celé ligy mistfi v jednom jediném zapase na neutraldépstadionu, ktery je vybran
vedenim UEFA fed zahdjenim celého qmiku ligy. Ozn&eni neutralni fda berme
trochu s rezervou, protoZze sdife stat, Ze do finale postoupi p¥dslub, ktery vlastni
dany stadion. Tomu tak bylo naposledy v s€z@011/2012, kdy se findle odehralo
v némecké Allianz aréh v Mnichow a do finale postoupil FC Chelsea Londyn a FC

Bayern Mnichov. V tomto ijpact se vSak nedéci, Ze by to byla pro Bayerr¢jaka

“ UEFA. UEFA.comlonline]. 2014 [cit. 2014-02-12]. Dostupné z: shttwww.uefa.com>.
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vyhoda, jelikoz titul Ligy misti v tom roce ziskala Chelsea, kdy Bayern porazila na

penalty 4:3*

Posledni titul z minulého &aiku Ligy mistfi 2012/2013 ziskal pré&vzmininy
Bayern Mnichov, kdy zvézil rovnez nad gmeckym celkem Borussia Dortmund. Tim

celek z Mnichova ziskal sypaty titul z ligy misté a PMEZ dohromady (viz.fpoha 5)

Vitéz Ligy mistri postupuje na Mistrovstvi &ta ve fotbale klub, které psada FIFA
a jak jiz bylo zmigno, na zaatku nadchazejici sezény sehraje utkani protizivit

Evropske ligy o evropsky Superpohar.

To kolik tymu z kazdé narodni ligy bude hrat Ligustni, je ovlivnéno koeficientem
kazdého narodniho fotbalu. Tyto koeficienty vyjtava UEFA a zviejiuje je na svych
webovych strankach v dané tabulcéagené od nejugpnsjSiho statu ve fotbale. Tento
koeficient se odrazi i v @tu tymu nasazenych z kazdé narodni ligy také dofske

ligy UEFA.

15. misto v Zeticku koeficient:, které najiklad Ceska republika doséhla a upevnila
si na ®m pozici diky sk¥lym vykonim Plzeiské Viktorky v evropskych poharech za
posledni dva roky a Liberce v letoSningmiku Evropskeé ligy, zajidije hned d¥ mista
do predkol Ligy mistfi. Dvanacta a lepSitigka pak zartuje (tast jednoho klubu bez
hrani gedkola, tudiz hned kvalifikovaného do zakladnichpsik soutze. P@et tymi
nasazenych s ohledem na koeficient se kazdy &k,rn0z ogt urcuje samotna UEFA.
Letos ti nejlepsi zem, mezi které pat Sparisko, Anglie a Nmecko, ngli moznost
mit hned 4 tymy Lize misic Tento koeficient se gitd pomoci vysledk za poslednich

pét sezon, kdy se spiia pimér na kazdou sezonu z celkoxiskaného p#iu bod.

Kluby ziskavaji body za vysledky z kazdého utkamivropskych sogfich (LM a
EL). Za vitzny zapas vigdkole ligy ziska narodni koeficient 1b, za remizafedkole
LM 0,5b, za vitzny zapas v hlavniasti 2b, za remizu v hlaviésti 1b, za postup do
zékladni skupiny 4b, za postup ze zakladni skupimyza dast v kazdém dalSim kole -
v osmifinéle, ¢tvrtfindle, semifindle a finale 1b. U Evropské ligg tomu velmi
podobr, jen s malymi bodovymi rozdily. Obdobise vypgitava klubovy koeficient,
ktery ma trochu odliSné bodové ohodnoceni za jéideaicasti a vyhry a ke kterému se
pripocitava 20% z celkoveého néarodniho koeficientu stagukterého klub pochéazi. A

“ UEFA. UEFA.comonline]. 2014 [cit. 2014-02-12]. Dostupné z: shttwww.uefa.com>.
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cemu slouzi tento koeficient? Tento koeficient zameaava také UEFA a zatje
tymu s lepSim klubovym koeficientem, Ze dostandrmpap slabSiho souge do dalSich

boji.*?

Zdroje financi ziskava UEFAr@devsim z prodeje televiznich prav, reklamnich prav
a sponzorstvi. V minulosti byla tyto prava prod&vgcarské marketingové agetdu
Team, ktera zajistila sponzorské vztahy s firmaro & navaznosti s umigtim reklam
na kazdy stadion, ktery se stane ¢&mti Ligy mistfi, jinymi slovy feteno, kazdy
stadion, na kterém se odehraje jakykoliv zdpas biggtri. Sponzorovani také souvisi

s prilezitosti, kdy se tato reklama dostane do telgtiamrenosu.

UEFA ve spolupraci s touto agenturou vypracovatdouvy k vyhrazeni prostior
pro reklamy a prodala televizni prava v kazdé zZemjednomu vysilacimu televiznimu
kanalu. To se vSak s natlakem evropské komise museinit a tim se zvySila hodnota

televiznich smiuv.

Liga mistfi UEFA je znama fedevsSim pro svou prestiz a s tim spojenou mozZnost
vysokych odmin pro fotbalové kluby b Uspschu v jednotlivych zapasech. UEFA
stanovila pesné petZni odneny, které klub ziska za jednotlivé @spy v Lize misti.

Cim dal se fotbalovy klub dostane, tirtsi castky mize ziskavat. Véiz ligy misti tak
muze ziskat celkovou odnu az viadech desitek miligneuro. Proto se stala liga

mistri tak prestizni a neni divu, Ze se ji chce kazdp Kitastnit.

DalSim zdrojem financi je same¢ prodej vstupenek na kazdé utkani. A vSak
v dnesni dob, uz tomu neni jakotifve, Ze prodej vstupenek piak hlavnimu zdroji
piijmi. Dnes uz je to prévprodej televiznich prav a sponzoring, kteryiplthlavnim
zdrojam financovani. Jednim z hlavnich zdrqijma jsou pra¢ finance ziskané ze

sponzorskych vztah

Novodobym cilem vedeni UEFA je snizit propastspe mezi Ligou misfr a
Evropskou ligou z hlediska odim pro Uspsné kluby. To zahdjilo jiz v lské sezokiu

obou dvou souw¥i prerozdleni perz vynaloZzenych do obou seuaf. V diivéjSich

sezonach se do evropské ligy vynalozila neceéhina financi, které se vynalozily do

“>UEFA. UEFA.com|online]. 2014 [cit. 2014-02-12]. Dostupné z:
<http://www.uefa.com/memberassociations/neawaid=1592815.html>.
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Ligy mistra. To je zjevna propast mezi @ha sowtZzemi, coZz se odrazilo i na prestizZi

obou soutzi*®

To, Ze je fotbal popularni wiznych socialnich skupin, je velmiilézité pra¢
v navaznosti na sponzoring. Kazdy zapas ligy igrvysilan téréf po celém site a
da sefici, Ze televizni fenosy jsou utitou formou reklamy pro sponzora &egstavuji

urcitou prezentaci firmy.

Paiet oficialnich sponzdr byl stanoven na osm, kdy se preshictvim reklam na
stadionech a pomoci vysilacicheposi zarliuje pro tyto sponzory exkluzivita. To je
dano i striktnim omezenim, Ze se na stadionu, kdeapas Ligy mistr hraje, nesmi
objevit Zadna jina reklama nez partindiigy mistrti UEFA, s jedinou vyjimkou a to

reklamy na dresech hna

Dnes ma Liga misir osm oficialnich sponzar Gazprom, Heineken, Ford, HTC,
Adidas, Master Card, Sony Computer Entertainmentngposlednirack UniCredit
Bank. UEFA ma s Gazprom uzZawou smlouvu do roku 2015 o sponzorovani Ligy
mistni a zarove tii po sol jdoucich superpoharu, posledni je kletoSnimu roku
Pivovarska spolmost Heineken ma jiz dlouhodobou tradici ve spoowéni Ligy
mistri a smlouvu ma uzaenou do roku 2015. Jakou si ikonou ve sponzoringy L
mistri je Ford jako jeden z partnigrktery ma nejdelSi partnersky vztah s ligou azo u
od roku 1992. No¥ uzawenou smlouvu a to od roku 2013 ma spotst HTC, ktera
uzavela s UEFouifletou smlouvu o sponzorstvi. Druhé nejdelSi pastve si drzi
firma Mastercard, ktera sponzoruje Ligu mistr odurd994. Momentakh ma platnou

smlouvu do roku 201%’

Champions League UEFA ma také své vlastni oficiélgo, které spolu s trofeji této

ligy muZzeme viat v priloze 6.

“ UEFA. UEFA.com[online]. 2014 [cit. 2014-02-12]. Dostupné z:
<http://www.uefa.com/uefachampionsleague/sga2014/finance/>.

“"UEFA. UEFA.com|online]. 2014 [cit. 2014-03-15]. Dostupné z:
<http://www.uefa.com/search/index.html#sposhgr champions league/>.
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5.1. UniCredit Bank

UniCredit Bank spadajici pod Unicredit Group tglska banka a instituceigobici
v oblasti poskytovani finamich sluzeb pro vice nez 40 milipredkazniku ve 22
zemich swta. Tato spoknost dnes fsobi v Azerbajdzanu, Bosna Hercegovid,
Bulharsku,Ceské Republice, Chorvatsku, Estonsku, Italii, Khs#nu, Kyrgyzstanu,
Litve, LotySsku, Mdarsku, Nmecku, Polsku, Rakousku, Rumunsku, Rusku, Srbsku,
Slovensku, Slovinsku, Turecku a Ukrajinleji sf pokryva 50 trid s vice nez 9000

pobaskami a s vice neZ 148 tisici zastnanci*®

Jak je rejmé tato spolmost vyuziva své vyhody, jako je silnd evropskaniia,
rozsahla mezinarodniipomnost, Siroka zakaznicka zakladna a také sicki&goloha,
kdy pasobnost v zapadni a vychodni Evropa pokryva jedeegibni s nejvysSSim
podilem na trhu.

Unicredit Group vznikl spojenimgkolika italskych bank v roce 1998. Nésledujiciho
roku z&ala svou expanzi do vychodni Evropy a to pexfitictvim akvizice polské
banky Pekao. V roce 2005 se spojilaéeackou skupinou HVB, jenZ vznikla také
spojenim dvou &meckych bank. Expanze dotesini Evropy byla posilena také
spojenim s rakouskou bankou Creditantalt. V roc8726i spojenim geti nejwtsi
italskou bankou Capitalia Group upevnila svou piozM tomto roce byly jest
provedeny dalSi dvakvizice a to s ATF Bank a Ukrstosbarknz si navic rozsila
pole své jisobnosti do $edni Asie. Jiz v tomto rocaipobila banka v 19 zemich&a.
Dnes jiz UniCredit ovlada také jednu z nejstaritalskych bank, kterou je Banco di
Sicilia Group?®

Tato spolgnost méa hlavni sidlo Rimé a vedeni obecného managementu sidli
v Milané. Hlavnimi trhy jsou Italie, Rakousko, Rusko anmecko. Své poliky ma také
v dalSich jiz zmidnych zemich v regionu igdni a vychodni Evropy. Dale ma

investiéni bankovni divize v Londy Milané, Mnichovu, Vidni, Budapesti a Vargav

Jejim hlavnim cilem je podporovat obchod a ingesmezi vychodni a zapadni

Evropou.

8 UNICREDIT. UniCredit Group [online]. 2014 [cit. 2014-02-12]. Dostupné z:
<https://www.unicreditgroup.eu/en/banking-gufat-a-glance.html>.

*9 UNICREDIT. UniCredit BankCR [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. Dostupné z:
<http://www.unicreditbank.cz/web/o-bance/skupina-vedst>.
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Tato skupina jiz neni jen jedna velka fidgahkorporace, ale mezi podminky svych
zavazk také uvadi tvorbu kulturniho a socialniho Zivot&ostextem Zivotniho
prostedi. UniCredit se sama zavazuje k podporovani tialento zejména z#najici
mladé lidi v oblasti hudby, uéni a sportu a to ve vSech zemich, kdesqgbi. Sama
spoleénost vidi vyznam v budovani &itztahi s komunitami a dale v aktivhim zapojeni

do iniciativ zandtenych na podporu Zivotniho priesdi.

Mottem UniCredit v oblasti tvorby socialniho altkuniho Zivota je: Umdni je
nastroj pro zpravy o velkorysosti a inovacich, spoobilizuje energii pro sdileni
mysSlenek a hodnot a Zivotni priedi umo#uje podilet se na budovani pokroku

spolenosti.

Mezi produkty této firmy pét firemni, obchodni a soukromé bankovnictvi, sprava

aktiv a obchodovani s cennymi papiry.

UniCredit Bank se jiz dlouho snazila byt na dogakaznikovi a nabidnoig#Seni
pro jeho pateby a problémy v readlném ZiwotSama tentofjistup ke klienim nazyva
Real-Life Banking a viejnosti ho prezentuje prdstinictvim kampa¥) jejiz hlavni
mysSlenkou a sloganem jelife is full of ups and downs. We are there for ot

(v prekladu: zivot je plny vzestuipa pad. My jsme tu pro obaifpady)-

Ve fotbale je UniCredit znama jako oficialni barikigy misti.
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5.3 Analyza sponzorského vztahu Ligy mistt UEFA a UniCreditu

Liga misté poskytuje nejen UniCreditu ale i ostatnim spofaorSirokou Skalu
marketingovych, komunikaich a propagaich moznosti v globalnim i lokalnim trhu
s cilem podpiit hlavni strategii zngy UniCredit.

UniCredit Bank jiz delSi dobu sponzorovaliagevsim sportovni akcefigemz se
vzdy jednalo o akce menSiho rosmm, predevsSim o lokalni akce. AvSak od roku 2008
zatala uvazovat v ramci své propagace o zahajeni spsk&ho vztahu sdakou vice
zndmou a populaysi akci. Jako jedna Zdhto variant se jevila Liga mistrUEFA.
Témet po ranim jednani uzaela UniCredit Bank spolu s UEFOU smlouvu o
sponzorském vztahu az do roku 2012 a stala seaalbdobicervenec 2009 €erven
2012 oficialnim partnerem Ligy misttUEFA. Smlouva o sponzorském vztahglan
podtrhnout zavazek skupiny UniCredit Group, kdyckgla vytvarit silnou pozici a
identitu evropské zrily pomoci brandové strategie, kterou UniCredit adstala jiz
v roce 2007. Spotm¢ tak s Ligou mistk UEFA vytvaila silnou dvojici partnat, kdy
spojili svoji silu a vyuzili ji na zviditeléni obou zn&ek po celé Evrof predevSim pak
v jeji stedni a vychodnéasti, a dale po celém &¢. Spojili se za &elem dosazeni dil

obou znaek>°

Siroky okruh divak, které Liga mistk spojuje, pinasi skupig UniCredit danou
mezinarodni klubova soi#, ktera je diky sveému Sirokému rozsahu a dopadalmdm

strategickym, spoluhr&ent pro UniCredit.

Smlouva fvodre uzawend na it roky zahrnovala velké mnoZstviaanych
komunikanich, brandingovych, vysilacich a prop&agah prav. Po uplynutititetého
kontraktu se pro celkovy U&ph ok® strany, hlavé UniCredit, rozhodly smlouvu
prodlouzit o dalSiit roky do roku 2015. S prodlouzenim smlouvy si Uadit rozsfila
svij balicek a z oficialniho partnera Ligy misttJEFA se stalg Oficialni bankou Ligy
mistra.”

*UNICREDIT. UniCredit BankCR [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. Dostupné z:
<http://www.unicreditbank.cz/web/novinky/ureciit-oficialnim-partnerem-ligy-mistru-uefa >.
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V navaznosti na sponzorsky vztah bylo zahajeéteim prvniho roku spoluprace
hned rkolik raznych propagaich akci na Gzemi, kde Unicreditigobi. | vCeské
Republice zahjjila v té deébdUniCredit Bank reklamni kampav rdmci sponzorského
vztahu. A to pedevsim progeédnictvim gimych genos na CT4 a Nova Sport a

dophujicich printovych a internetovych kampani.

Jako jedno zvysadnich prav celého sponzoringuzg¢e UniCredit ma moznost
prezentovat trofej Ligy misirpro fotbalové fanousky v EvrépTuto kultovni trofej tak
piinaSi UniCredit k tisitm fanouSk na z&atku kazdé sezony s cilemdat znaku
hmatatel®jSi a umoznit fanouskn zazit to, co UniCredit timto sponzorstvim zamysli

prostednictvim jedinéného zazitku. Jeeba zminit, Ze toto pravo ma jgsteineken.

Kazda sezona kumuluje v nejvyhledagjan sportovni akci v Evrap Jedna se o
finale Ligy mistii, které fascinuje fanousky po celénttgw jednom z evropskych &at
a to kazdy rok. Letos bude UniCredit gasti této podivané jiz po pat&act, kdy se
finale odehraje v Lisabonu.

Pro letodni sezénu byl zvolen specidlnim hostanfimale Ligy misté i pro celou
Trophy Tour, no¥ zvoleny velvyslanec banky a zardvesowasny fotbalovy trenér
ruského narodniho tymu, Fabio Capello (italské didosti). Pro jeho fotbalové Gsghy
piedstavuje dokonalé spojeni se & UniCredit a je vic neZz vhodnym kandidatem
pro roli velvyslance UniCredit pro Ligu migtrUEFA. M& pedstavovat dvéru,
spolehlivost, autenthost a internacionalitu, coz jsou vSechno vlastnktdré vyjaduji
znaku UniCredit. Fabio Capello je znamy pro jeho wag&efotbalu a jeho odborné
znalosti a inspiruje tak fanousky po celénit§vJako hré vyhral 4 italsou nejvyssi ligu
Serie A a dvakrat italsky pohar Coppa ltalia s tyx8i Rim, AC Milan a FC Juventus.
Jako trenér vyhrattyrikrat italskou ligu Serie A s AC Milan, jednou s A8m, déle
styrikrat vyhral italsky Super pohar z tohidktat s AC Milan a jednou s ARim. S AC
Milan také vyhral jednou Ligu mistrUEFA a jednou Superpohar UEFA. S Realem
Madrid dokézal ziskat dva tituly $paské La ligy>*

*1 BE PART IN.UniCredit Bank — Champions Leag[anline]. 2014 [cit. 2014-02-27]. Dostupné z:
<http://be-part-of-it.unicredit.eu/cs-cz/abieapello.html>.
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» Sdilim stejné zasady jako UniCredit. Ve ¢tsv fotbalu, hodnoty jako je
transparentnost, respekt, integrita, autentst, spolehlivost a mezinarodnost hraji

vyznamnou roli. To také vyziigje zna&ku UniCredit" >

» S Fabiem Capellem nevstupujeme do partnerstvi paikpes fotbalovou legendou,
ale také jako s vysoce postavenym fotbalovym s mySenosti v oblasti trénovani a
vedeni tyni. Jako banka mame vlastnosti poradenskeé, analytickstrategicke -

podobnédm fotbalového trenéra. Ksavani a bankovnictvi: perfekttif®

DalSim jedinym a vylkknym pravem v ramci sponzorskeho blali je moznost
vyroby ,, Oficialni UEFA Champions League match coitedy oficidlni minci zpasu
(viz priloha 7). Davé tak jedigeou moznost fanouskovigdat tuto minci, se kterou se
losuje @i zahajeni utkani, hlavnimu rozhoohu a to chvili ped samotnym zZétkem
zapasu fimo na stadionu. UniCredit ma pravo vydat limitosaredici minci, ktera je
mimo jiné k dispozici jako prémiovy darek pro foltlneé fanousky, kté se @astni hry
» Confidence Metér nawww.uefa.comTo @inasi exkluzivni Sanci zastnit se tohoto

jedingného nezapomenutelného momentu, ktery se naslgiijegnou v Zivai

Pro aktivaci sponzorstvi v oblasti digitalniceacialnich médii vybudoval Unicredit
,digitalni  eko-systéfy ktery podporuje zapojeni UniCreditu v Lize mistr
prostednictvim mnoha kan&l jako je oficidlni sponzoring Microsite, vlastiiénka na
Facebooku a kanal na YouTube.

Pro sezonu 2013/2014 byla zahdjena spolupraiceau Panini a to s cilem nalézt
propagani nastroj pomoci socialnich a online kdnfro aktivaci své sponzorské
Ucasti. Byla vytvdena vzruSujici online platforma a virtualni vertigaanalepek. Byla
tedy vydana virtualni siatelska kolekce Ligy misir UEFA 2013/2014. 65000
uzivateli. Tato forma propagace je velice zajimava. Po Zstregani na dchto
strankach vytvienych UniCreditem pré&vpro sponzorsky vztah s Ligou mistUEFA
http://be-part-of-it.unicredit.eu/en-xx/panini/ueirtual-collection.htmlziskate samotné
album a aktivaci kad které ziskate na Facebooku Youtube, ziskavate virtualni

balicky se samolepkami jednotlivych RfavSech 32 klub Gcastnicich se zékladnich

%2 CAPELLO, F.: BE PART INUniCredit Bank — Champions Leag[anline]. 2014 [cit. 2014-02-27].
Dostupné z: <http://be-part-of-it.unicredites+cz/about/capello.html>.

> BERETTA, M.: BE PART IN.UniCredit Bank — Champions Leag[enline]. 2014 [cit. 2014-02-27].
Dostupné z: <http://be-part-of-it.unicredites+cz/about/capello.html>.
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skupin ligy misth 2013/2014. Mizete zde také nahlédnout do statistik jednotlivych
hr&. V priloze 8 miZzete vidt podobu &chto stranek, které jsou z mého pohledu velice

pekné zpracované?

Kazdy rok je UEFA Champions Leagu Trophy Touirgle Ligy misth sclovana
prostednictvim reklamnich kampani ungisfch na oficialnich strankach microsite
www.unicredit.eu/championskdy emocionalnim zjsobem zve uZivatele internetu
k Ucasti a k pisluSné iniciaci, coz probiha také na webovychngtiéh lokalnich bank
v kazdé zemi. Na strankach microsite takiZeme najit kompletni historii Ligy mistr

ve zkracené verzi nebo nididad veskereé informace o Trophy Tour.

Facebookové stranky UniCredit Champiansw.facebook.com/unicreditchampions
maji momentalé vic nez 95 tisic fanouskZa posledni dva &sice se tento @get zvedl!
0 vic jak 10% zfivodnich 84 tisic fanousk Probihaji zde kampa&nnabizejici
exkluzivni obsah jako ffb¢hy a dojmy zachycené blogenghem Trophy Tour nebo
specialni hadanky, aplikace a dalSi iniciativy wwate exkluzivé pro spoléenstvi

socialnich médii.

VzruSujici videa spojena s Ligou mistUEFA a se sponzoringem Unicreditu jsou
také prezentovany na speci@iytvoreném kanaly UniCredit Champions YouTubu

www.youtube.com/unicreditchampions

V breznu 2010 byly vydany také nové debetni karty Maediteré ngly motivy
Ligy mistri UEFA. S touto kartou byly svazany vyhody, jakovjghér z vice nez 19
tisic bankomait v zahranii za stejnych podminek jako doma tedy zdarma nehbtiki
cestovni pojidni pro jejiho drzitele a celou jeho rodinu. Jinakato karta platna a lze
S ni vyuzivat veSkeré ostatni sluzby jako s kaZdwmu platebni kartou Maestro. Tato
edice platebnich karetigdstavovala zcela originalni a jediné zpracovani (viz.
piiloha 9), které se vaZe na oficialni partnersivigeu mistr. >°

> BE PART IN.UniCredit Bank — Champions Leag[anline]. 2014 [cit. 2014-02-27].  Dostupné z:
<http://be-part-of-it.unicredit.eu/cs-cz/pahicl-virtual-collection.html>.

>> UNICREDIT. UniCredit BankCR [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. Dostupné z:
<http://www.unicreditbank.cz/web/novinky/urecit-bank-zacina-vydavat-cervenou-kartu>.
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5.3.1 UEFA Trophy Tour

Stiibrnéa trofej o vySce tééh 74 cm a vaze 8,5 kg je teprve Sestym exetapiave své
historii. Ponechat si ji ve své sini slavy mohlyupe kluby, které vyhraly Ligu migtr
(pripadre PMEZ) celkem ptkrat nebo alespotiikrat viads. Obrazek trofeje naleznete

v priloze 6.

UEFA Champions League Trophy Tour je jedim& akce piadajici se kazdy rok jiz
od paatki samotného sponzorského vztahu mezi UEFOU a Uni@red kdy
UniCredit vyuzivA UEFA Champions League Trophy mecasvych exkluzivnich prav
sponzoringu. Jedna se o akci, kdy UniCredit vyuZigéej Ligy mistiti v ramci promo
akce, ktera se kona vzdy v jinych zemich a proldkazto putovani poharu po diné
trase se zastavkami v n&Sich néstech danych stat kde probiha jaka si prezentace
Ligy mistra ve spolupraci s UniCreditem. \tifpze 10 niizete nazor& vidét, ¢im byla

trofej prevazena v ramci kazdé Trophy Tour, aby byla vSemxitd.

» S pomoci UniCredit a jejiho Sirokého zastoupeniviope, zvlast pak ve stedni
a vychodni Evrog bude Liga mistt UEFA pokr&ovat v Sfeni své znéky v celém
regionu, picemz UEFA Trophy Tour je vtomto smu klicovou iniciativou. Jsme si
krom¢ toho jisti, Ze Liga misfr UEFA, coby skuténé vrcholna sportovni soti,

naponiize UniCredit v rozvijeni a posilovani p@iomi o znéce a identity. >

Ve svém komenték filozofii Trophy Tour uvedl David Taylor, gen&ni feditel
UEFA Events: ,UEFA Champions League v &atese dlouhé a vynikajicidictvi a je
skut&nou Spékou celé evropské klubové kopané. Samotna trafsjgtavuje nejvyssi
cenu UEFA Champions League. Jsme oprav@stsi, Zze pohar spaie¢ s UniCredit
piivazime do tét@asti Evropy,¢imz fada vasnivych iiznivca fotbalu ziska filezitost
stravit ve spolénosti poharu nezapomenutelnou chvili. Trophy Touyol&ne
s UniCredit je pro nds Sanci, jak vSeémto fanouSkm asp@ zc¢asti oplatit jejich

prizen.“ ®".

* FAULKNER, R.: UNICREDIT.UniCredit BankCR [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. Dostupné z:
<http://www.unicreditbank.cz/web/ novinky/aredit-group-privadi-uefa-champions-league-trophy-
do-milana >.

*"TAYLOR, D.: UNICREDIT.UniCredit BankCR [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. Dostupné z:
<http://www.unicreditbank.cz/web/novinky/urédit-predstavuje-pohar-ligy-mistru-uefa-poprve-v-
praze>.
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UEFA TROPHY TOUR 2009

Prvni r@nik této dnes velice popularni promo akce byl zzaiaj Milare a to 16. z&
2009, coz se neslo i jako oficialni zahdjetiiletého obdobi sponzorstvi mezi
UniCreditem a Ligou misitr UEFA. Tato akce byla vytiena pro filezitost
fotbalovych giznivch i Siroké véejnosti spdit trofej Ligy mistti UEFA na vlastni &.
Jiz v Milarg byla cel&tyrdenni udalost vedena jako Siroka Skala bezplatajehvelice
zajimavych a atraktivnich akci, kdy se névafci obeznamovali s celym okolim Ligy
misti UEFA etrg jeji historie. Nachazela se zde videoprojekcepduadfie a dalsi
multimedialni prosedky, které oZivujici formou vytvéli jeding&nou atmosféru celé
soutze. Déale se zde nachéazeli slavné goly a historickémziky. Velkoplosné
obrazovky neustale promitaly nezapomenutelné chigife zatimco pro Sampiony Ligy
mistri i jejiho predchidce je ¥novana celd, sttna slavy. Pii zahajeni celé akce
probihla tiskova konference, které seastnili predstavitelé UniCredit Bank, zastupci
mésta Milana a mezinarodni fotbalové celebrity jakolLuis Figo a Franco Baresi.
UEFA Trophy Tour se setkala s obrovskym dcdeem, kdy sedhem jeji pouti po i
zemich piSlo na pohar podivat vice nez 90 000 fandud$k/stavni nakladni &z, ktery

trofej prevaZi, urazil za tu doburgs 4 000 kilometr.®

Jest pred zahajenim prvni Trophy Tour byly vytemy oficialni webové stranky
UniCreditu pro danou akci, které jsou vyhrazenéragihe pro sponzorsky vztah
s UEFOU v ramci UEFA Trophy Tour a kter&inaSi veskeré idezité informace,
zpravodajstvi a dalSi aktuality pgavz UEFA Champions League Trophy Tour:
http://be-part-of-it.unicredit.eu/en-xx/about/matcbin.html.

Po ukogteni prezentace v Mil&se Trophy Tour fenesla do chorvatského Zahu,
dale pak do rumunské Bukurédt malarské Budape&t 18. Rijna byl ukoen prvni

rocnik Trophy Tour v bulharské Sofii. Mapu této Toadeznete v filoze 11.

» Diky UniCredit je trofej poprvé od finale v roce optovneé vystavena
pro milanskou viejnost. Kazdy bude mit moznost &idz blizkosti trofej a skutmé
z prvni ruky si prozit vzruSeni ztéto ohromné odfl) udélosti, ktera spojuje
dohromady nejen fanousky kopané, ale i sportovdBeace vSech zemi. Sponzorstvi

Ligy mistri UEFA predstavuje vzhledem ke globalnimu r@zmsouéze velky ginos

*® UNICREDIT. UniCredit Group [online]. 2014 [cit. 2014-02-27]. Dostupné z:
<https://www.unicreditgroup.eu/en/culture-emy/sport/uefa-champions-league.html >.
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v podolg vyznamného a dlouhodobého zviditgih a zvySeni pasdomi o znace

UniCredit v rdmci celé Evropy>®

Alan Rizzi,¢len mestské rady Milana pro oblast sportu, doplpde neobgejnou cti
pro naSe résto byt hostitelem Trophy Tour Ligy miSttJEFA a jsme nanejvys peteni
tim, Ze si UniCredit a UEFA pro slavnostni vykopotékce zvolily Milan, jenz
se v letosnim roce stal rodh nositelem titulu Evropské hlavniésio sportu. Nase
angazma v oblasti velkych sportovnich udalosti tekorti, neb@ doufame, Ze
v budoucnu na naSem stadiénu Giuseppe Meatigijtgme jako hostitelé findle Ligy

mistri.“ %°

UEFA TROPHY TOUR 2010

V tomto roce se Trophy Toutipsvém pokréovani vydala z émeckého Mnichova
do Prahy, polské Var3avy, a pak do slovenské Saaty 17.Rijna 2010 svou pau
uzavela ve Vidni. Bhem této Tour se sami@gn¢ také konaly zastavky i mimo tyto
hlavni mésta, jako napiklad v Plzni, kde se pohateuistavil jako v prvnim st Ceské
republiky, dale v Bri, Pardubicich, Liberci Ceskych Budjovicich. Samotnou mapku

této trasy nizeme také nalézt ¥ioze 11.

Zasluhou UniCredit dorazila doeské republiky legendarni trofej Ligy mistr
UEFA, kdy mnEli nejenom milovnici fotbalu moZnost il pohar z bezprostdni
blizkosti v Praze na Stara@stském namsti. Negehlédnutelnyerveny stan v barvach
sponzora Ligy mistr UEFA bankovni skupiny UniCredit nabidl nasstikim
podstatg vice, redevsim nezapomenutelnou atmosféru této prestzapské soutze
véetrg moznosti osobhse potkat se slavnym Luisem Figem, oficialni vigstaskupiny
UniCredit pro Ligu mistit UEFA, nebo Vladimirem Smicerem, vyslancem Ligy tniis
UEFA.

*9 FIORENTIONO, P: UNICREDITUniCredit BankCR [online]. 2014 [cit. 2014-02-27]. Dostupné z:
<http://www.unicreditbank.cz/web/novinky/ureclit-group-privadi-uefa-champions-league-trophy-do-
milana >.

% RIZZI, A.: UNICREDIT. UniCredit BankCR [online]. 2014 [cit. 2014-02-27]. Dostupné z:
<http://www.unicreditbank.cz/web/novinky/ureclit-group-privadi-uefa-champions-league-trophy-do-
milana >.
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Poté co jako vyslanec UEFA Champions League Tydpdur v roce 2009 provazel
Trophy Tour, podporovala i vroce 2010 evropskébdtiva legenda Luis Figo
sponzorskou roli UniCredit. JakoZto oficialni vysé& UniCredit pro UEFA Champions
League se Luis Figoripojil k Trophy Tour ve vSechgh st¢Zejnich néstech. Zdastnil
se vSech tiskovych konferenci, byigraven poskytovat samostatné rozhovory a vedle

toho n&l autogramiady pro své fanousky.

»Je prond velkou cti @astnit se Trophy Tour jako oficialni vyslanec Ura@it
pro UEFA Champions Leagukniciativa UniCredit dovézt pohar déanych zemi je
Uzasnym darem fotbalovym fanousk a ja jsem ze srdce rad, Ze mohou provazet

propagaci UEFA Champions League Trophy Tour, jgitgizentuje UniCredit®

e

proto @irozené, zZe se neju&ejSi bankovni skupina verstni a vychodni Evrap
UniCredit rozhodla uzdit strategické partnerstvi. Péeskou UniCredit Bank je tato
udalost patSujici jeS¢ z jiného divodu, neb6 jsme se stali prvnim hostitelem této
trofeje vCeské republice atieme tak naSe klienty idalsi zajemce vtahnut
do neopakovatelné atmosféry Ligy mistEFA. UniCredit se spojuje nejenom s tim
nejlepSim z evropského fotbalu, ale istim nejiepg evropské nabidky bankovnich
sluzeb. To je nase dnesni poselsfii.

» UniCredit jako partner Ligy misirUEFA je potSena, Ze iive fivést evropsky
pohar doCeské republiky. Tato zefrma velkou fotbalovou tradici, coz je takévad,
pro¢ jsem osobé Sastny, Ze mizeme vSenteskym fanouskm nabidnout Sanci stravit
nezapomenutelné okamziky s UEFA Champions Leagwphlr Tour. UniCredit je
hrdym partnerem Ligy misir UEFA stejré jako naSich klierit v Ceské republice,
kterym nabizi nejlepSi bankovni sluzby podporujgjich osobni pdeby a rozvoj

podnikanf &

®1 KUNERT, J.: UNICREDIT UniCredit BankCR [online]. 2014 [cit. 2014-02-27]. Dostupné z:
<http://www.unicreditbank.cz/web/ novinky/uredit-predstavuje-pohar-ligy-mistru-uefa-poprve-v
praze>.

®2FIGO, L.: UNICREDIT.UniCredit BankCR [online]. 2014 [cit. 2014-02-27]. Dostupné z:
<http://www.unicreditbank.cz/web/ novinky/uredit-predstavuje-pohar-ligy-mistru-uefa-poprve-v
praze>.

3 JANNONE, P.: UNICREDIT.UniCredit BankCR [online]. 2014 [cit. 2014-02-27]. Dostupné z:
<http://www.unicreditbank.cz/web/ novinky/uredit-predstavuje-pohar-ligy-mistru-uefa-poprve-v
praze>.
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» Obyvatetim a nav&tvnikim Plzre¢ se naskytne jedidaa gilezitost, mohou si
séhnout na pohar Ligy midtr ktery doCeské republiky fiveze UniCredit. Jeho
originalni verzi giveze specialnterveny kamion UniCredit do centra PéziDoprovodi
ho iceské fotbalové hedy jako napiklad Vladimir Smicer. Dalsi ifleZitost
prohlédnout si original poharu Ligy mistpiijde az s usgchem naSich fotbaligta lze
tedy &2ko odhadnout, kdy se tak staifé

UEFA TROPHY TOUR 2011

Vroce 2011 se trofej prezentovala v dalSigbchh zemich a i vyznamnych
meéstech. Tour byla zahajena v ruském Sankt Petershilg zéi, odkud se fesunula
do Moskvy, déle do ukrajinského Kyjeva a [Boku. Kon€&nou zastavkou byl srbsky

Bélehrad, kde byla ukam®na Tour 2011. Znazoni trasy niizeme vidt v piloze 11.

V tomto roce také UniCredit dale zvyraznila sbdidiozmer svého sponzorstvi, kdy
prostednictvim online kampan, Pro dtsky usnév”, ktera byla néasovana tak, aby
zachytila vinu nadSeni provazejici finalové utkdiEFA Champions League, a zaréve
umoznila svym zagstnaném a veéejnosti podptit fotbalové Skoly a sociélni projekty.

Jako jeden z vysledkkampawt , Pro dtsky usmév, prispél UniCredit Foundation,
dobratinna nadace UniCredit, na tzy.otewené Skoly fotbalu pro raddst coz je
projekt propagujici mezi&imi Zijicimi v rozélenych spolénostech hodnotyestnosti,
tymového ducha avzajemné udcty. Piredhictvim tohoto daru UniCredit aktign
podpdil , Otewené Skoly fotbalu proraddst v Bosrgé, Chorvatsku, Srbsku
a na Ukrajig tim, Ze jim poskytl vybaveni, a navic tento projgkosazovala také

v dalSich novych zemich, jako je Bulharsko, Sloka Slovensko.

» Tato iniciativa doklada, ze sport a sp@eska angazovanost mohou jit spolu ruku

v ruce. Xkujeme vSem fanouskn, ktai nam tim, Ze vlozili do online aplikace svou

% PAVLIK, T.: UNICREDIT. UniCredit BankCR [online]. 2014 [cit. 2014-02-27]. Dostupné z:
< http:// www.unicreditbank.cz/ web/novinkyiaredit-privazi-trofej-uefa-
champions-league-do-plzne >.
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podobenku a umoznili, abychom mohli gén¢ prispét na tento cenny a dalekosahly

projekt“

Kampa , Pro ctsky Uusmév* zaSttoval svou vahou Luis Figo, oficidlni vyslanec
UniCredit pro UEFA Champions League.Moje osobni zkuSenosti vramci mé
spole&enské angazovanosti prokazuji, Ze v dvjet kront fotbalu celarada mnohem
zavazgrjSich \&ci. A tudiz jsem se do této iniciativy zapojil opda s radosti, zejména

kdyz podpdené projekty vyuzivaji fotbal k propagaci toleranaety asestnostf

UEFA TROPHY TOUR 2012

Celé turné trofeje 2012 zasw UniCredit jedné zemi, kterda s nim ma nejvice
spol&ného- vznikla zde samotné spoiest a také zde dodnes nachézi jeji hlavni sidlo.
Ano, jedna se o samotnou Itélii. Trofeji pomto turné navstivila deév mést. Turné
odstartovalo v Mila#, odkud se fesunulo pes Veronu, Turin, Benatky, Bolognu,
Florenci az do ostrovniho dsta Palerma, které se nachazi na Sicilii. Odsuio$ej
vrétila z@t na pevninu a se zastavkou v Neapoli 8espnulo ddkima, kde své turné
ukortilo. V piiloze 12 nfizeme vidt trasu této Tour.

Cela tato Trophy Tour byla zabeZpea velkym vystavnim kamionem (viZilpha
10), ktery vezl trofej z gsta do mista celou dobu viditelnou naipésu. V zdobené
Trophy village bylo k vidni cela historie Ligy mistr, ktera obsahovala memorabilia,
videa a interaktivni nastroje. Kazdy nawv$itik se mohl vyfotit s trofeji. Jako vSechny
akce Trophy Tour i tato byla zdarma a voptistupreé vefejnosti jakychkoliv ¥kovych

kategorii.

% CARRARA, M.: UNICREDIT.UniCredit BankCR [online]. 2014 [cit. 2014-02-28]. Dostupné z:
<http://www.unicreditbank.cz /web/o-bancddtige-centrum/tiskove-zpravy/sponzorstvi-uefa-
champions-league-pomaha-unicredit-posilovatigpozici-jedne-z-prednich-evropskych-bank>.

® FIGO, L.: UNICREDIT.UniCredit BankCR [online]. 2014 [cit. 2014-02-28]. Dostupné z:
<http://www.unicreditbank.cz /web/o-banceltisk-centrum/tiskove-zpravy/sponzorstvi-uefa-
champions-league-pomaha-unicredit-posilovatigvozici-jedne-z-prednich-evropskych-bank>.
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UEFA TROPHY TOUR 2013

Neuplynula dlouha doba od finadle Ligy mist2012/2013 a UniCredit Zal
pripravovat dalSi vyznamnou aktivitu. Jiz tr&ai se pgddd UEFA Champions Trophy

viv s

sponzorskych aktivit, do které UniCredit investsye finance.

Behem gredchazejiciclityi turné navstivila trofej 56 #ést ve 13 statech Evropy, coz
umoznilo Unicreditu fivitat vice nez 480 000 fanougkktei s trofeji Ligy mistfi
vytvorili vice neZ 122 000 fotografff.

V z&i roku 2013 zahajil Unicredit novou Trophy Toureki se uskutmila hlavre
v némeckém hlavnim gste Berling, ktery bude v roce 2015 hostit finale Ligy misa
ktery navodi fotbalovou atmosféru diky novému kqaektery zviditelni trofej nejen
pro @imé navstvniky Trophy Tour Village ale také pro vSechny tstaktgi se jen
boudou prochéazet po néstich hlavnich r#st, jez trofej navstivi. Diky jeSwérngjSimu
prezentovani této kultovni trofeje ziskalo turnétjevice fanousk a fotbalovych
nadseng. Navstvniky uvital exkluzivni program a digitélni aktiyita navic moznost
vyfotit se s trofeji ng oslavném balkatf . Kromé toho byl program doprovazeéadou
zajimavych cen, které bylo mozné vyhrat. Turné g@ikralo z Berlina sirem na
vychod s prvni zastavkou v Budapesti, hlavnimd’arakém nist, dale pokréovalo
pies rumunska #sta Timisoara, Cluj Napoca, Brasov do hlavnitista Bukures, poté
se trofej pesunula do Bosny a Hercegoviny, kde navstiviéstenBanja Luka, Sarajevo
a Mostar. Posledni etapou celého turné se odewfaldharsku, kde nejive zamiila
do Sofie a putovalaips Veliko Tarnavo, Plovdiv az doésta Stara Zagora, kde trofej
svou 5 tydenni turné ukoita v poslednim tydnu #sicefijna. | mapka této tour je

znazorina v floze 12%®

7 UNICREDIT. UniCredit Group [online]. 2014 [cit. 2014-02-29]. Dostupné z:
<https://www.unicreditgroup.eu/en/culture-emy/sport/uefa-champions-league.html >.

% UNICREDIT. UniCredit Group [online]. 2014 [cit. 2014-02-27]. Dostupné z:
<https://www.unicreditgroup.eu/content/daméueditgroup/documents/en/culture-and-
society/sport/Map_TrophyTour_2013_EN_V1.pdf>.
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Tab. &. 1. Trophy Tour UEFA prezentovano UniCredit Bank

TROPHY POCET POCET . PRUM.NAVR.
) ) DNY NAVSTEV.
TOUR ZEMI MEST INVESTIC
2009 5 15 27 92 000
374,50%
2010 5 24 28 138 500
2011 5 5 30 87 000 215%
2012 1 9 39 164 850 556%
2013 5 13 31 47 500 -
CELKEM 21 66 155 529 850 380%*

Zdroj: vlastni (vychazi z informaci na www.uefarca www.unicredit.eu)
* prumérna navratnost investic z Trophy Tour 2009, 20111,12a 2012.

V tabulce¢. 1 mizeme vidt celkovy suméa jednotlivych r@niki UEFA Trophy
Tour pagadané UniCreditem. eme zde viél, Ze nej¢tSi usgch z hlediska vSech
aspekit mél ro¢nik 2012, ktery se uskuteil po celé Italii. Pray asi to, Ze se jedna o
zemi, kde samotny UniCredit sidli,ileme povazovat spolu s délkou Tour jako
nej\vetsSi ovlivreni této skuténosti. Navratnost investic zde dosahla rgweinych
556%. U roku 2009 a 2010 vidimeupiernou navratnost za ébdwe Tour a to
pouze proto, Zze se mi nepovedlo ziskat navratmoastic za jednotlivé sezoény.
Béhem 5 let tedy oslovil UniCredit pomoci této Toicernez Al milionu lidi a jeho
navratnost investic byla za prvni 4 roky viperu 380%. Tytocisla jsou vice nez

pozitivni a ukazuji na to, Ze tato kamse tSi velkého usfchu.
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V ¢em je podle i Trophy Tour inspirativni

Dava fanouskm na dosah to, p@&em touZi.

Dava jim alespt malou Sanci byt s@asti rtéeho velkého.

Kvalitni obsah jde ruku v ruce s modernimi techg@mi.

Shkér dat o zadkaznicich se dadlat jednoduSe a nenasilnou formou

5.3.2 P¥inosy sponzoringu

» Prilomové vysledky dokazuji, jak pozitivni dopad sporstvi ligy misti UEFA
byl a nadale bude. Diky mezinarodriispbnosti Ligy misit a své populartdava toto
sponzorstvi velkou podporu pro podnikani Unicreditiposiluje jeji postaveni jako

vedouci Evropské obchodni batiky

Béhem prvnich dvou sezon od zahajeni sponzorskéhgkpuovzrostlo celkové
powdomi 0 zné&ce i samotna hodnota ztky. Konkrétni vysledkyechto prvnich dvou
sezon doklada, Ze jako jedna zeikpvych evropskych bank se UniCredit rozhodla jit
uspsSnou cestou spoluprace s fotbalovoieymosti. Diky komplexni komunikaci, stéjn
jako velkému odhodlani zamstnané a celé korporace se tedyeppokladalo dalSi
posouvani tohoto Ugpného sponzorstvi na jasStysSSi Urové. UniCredit doséahla
mimoradneho zviditeléni a jeho logo se uplatnilo ve spojeni s iniciativaUEFA
Champions League prdstnictvim bezmala 5 mld. kontdktealizovanych v pifbéhu
dvou prvnich sezén. Na mnoha trzich vyznammrostlo po¢domi o znéce. Celko¢
se takto posdomi o znéce zvysilo v obdobi od listopadu 2009 do listop@2@10 o 5
%. Jak ukéazaly vysledky studii ekvity zh§, od zahajeni sponzorstvi UniCredit
narostlo powdomi o znace, stejd jako pipravenost nakupovat sluzby banky.
V regionech, kde bylo sponzorstvi UEFA Championadiee aktivé komunikovano,
ziskala UniCredit mnoho novych kontakt nasled&é klienti. UEFA Champions
League Trophy Tour prezentovana UniCredit sehrdlavias¢ vyznamnou roli f

budovani image zy. Behem prvnich dvou let sponzorstvi zavitala tour gavst

%9 GHIZZONI, F.: UNICREDIT.UniCredit BankCR [online]. 2014 [cit. 2014-02-28]. Dostupné z:
<http://www.unicreditbank.cz /web/o-bancddtige-centrum/tiskove-zpravy/sponzorstvi-uefa-
champions-league-pomaha-unicredit-posilovatispozici-jedne-z-prednich-evropskych-bank>.
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a vysledkem byla silnd odezva u nefitiaich médii, stej jako generovani silného
medialniho potenciélu. UniCreditipitala v ramci atraktivnich putovnich akci celkem
228.500 navéwnika. V prabéhu freti sezony byla dosaZzenyupmérna navratnost
investic 215% (ROI) a celkéwylo prostednictvim fiznych reklam a aktivit vyti@no
vic nez 400 000 novych kontdktV pribéhu celého prvnihoriletého cyklu, ziskala
UniCredit Bank vice nez 9 milign kontakfi. A své nadSeni také banka utrZila
s ptimérnou nav&tvnosti zapas kterd je 36 000 divdk pri celkovém potu 125

zapag.”

Diky sponzoringu se pédomi o znéce zdvojnasobilo, ¢kdy az ztrojnasobilo. Ve

vSech statechimesli vyzkumy podobné pozitivni vysledky.

Sponzoring ma také vliv na image Zky, kdy ve srovnani s celou oblasti bank maji
lidé, ktei o sponzoringu &di, tendenci zvazovat respektive preferovéisipSnou

znatku UniCredit.

Pokud jde o &ast celého trhu na sponzoringu, je mozné konstgtdeapo prvnim
cyklu, ktery trval od 2009 do 2012, témvSechny trhy Skupiny UniCredit spustily v
navaznosti na UEFA Champions League vice nez 206{p&aai. Krond toho byly vedle
hlavni zngky UniCredit na statickych displejich a LED dispddy poprvé v sez@n
2012/2013 umishy i loga gidruZzenych spoknosti, coz progeédnictvim sponzoringu

umoznilo vice zviditelnit lokalni zry.

Tyto piilomové vysledky s&dci o tom, jakym pozitivnim pro UniCredit sponzoring
UEFA Champions League byl a nadale i bude.

Piinos pro Unicredit za sezonu 2012/2013:

Celkova ptimérna nav&tvnost zapas Ligy mistri UEFA 2012/2013 byla s
44 000 - vztahujici se naémi Ligy misti od zakladnich skupin.ifPpoctu 96 zapas
v zékladnich skupinach 16 zapas osmifindle, 8 zapasve ctvrtfindle, 4 zapas
v semifindle a 1 zapas ve findle. Celkem tedy 12pa% Ligy mistni. Celkova
navstévnost byla 5526 358 divdk Tento celkovy peet zasahla tedy reklama

Y UNICREDIT. UniCredit BankCR [online]. 2014 [cit. 2014-02-28]. Dostupné z:
<http://www.unicreditbank.cz/web/o-bance/tiskecentrum/tiskove-zpravy/sponzorstvi-uefa-
champions-league-pomaha-unicredit-posilovatigvozici-jedne-z-prednich-evropskych-bank>.
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UniCreditu gimo na vSech stadionech ¢astrenych se tymd a to jen za sezénu
2012/2013"

Tuto reklamu mohli fanouSci vnimat nejen na reki&ch panelech umistych na
stadionech, ale néiglad i na zadni strance vstupenek na zpasy Ligtrim(viz.

priloha 13. DalSi formy propagaceaizete nalézt na obrazcich kilpze 14.
Sledovanost v TV:

Tabulka &. 2 — Sledovanost vybranych utkani Ligy misth v CR

DATUM UTKANI TV RATING | SHARE
kvéten 2009 | Barcelona - Manchester Utd. (finale) CT2 606 000 19,50%
zari 2009 Viktoria Plzen - Bate Borisov CT4 479 000 16,49%
listopad 2011 | Viktroia Plzeri - Barcelona CT4 796 000 21,37%
srpen 2012 | Viktoria Plzer - FC Kodar CT4 744000 | 23,34%
listopad 2012 | Real Madrid - Borussia Dotrmund Prima Cool 329 000 9,57%
brfezen 2013 | AC Milan - Barcelona Prima Cool 440 000 12,29%
bfezen 2013 | Manchester Utd. - Real Madrid Prima Cool 374 000 10,73%
listopad 2013 | Viktroia Plzer - Bayern Prima Cool 730 000 23,00%
prosinec 2013 | Viktoria Plzen - CSKA Moskva Prima Cool 611 000 19%

Zdroj: vlastni (z www.ceskatelevize.cz, www.cgomima.cz a www.mediaguru.cz)

Tabulka¢. 2 nam zobrazuje sledovanost vybranych utkani gstri na Prima Cool
a CT. Rating je sledovanost, ktera je uvedena stpdalivaki sledujici cely zapas
v tomto gipadt s vyjimkou reklam a doprovodného programu. Shargzahuje vzdy
na tuto sledovanost k celkové sledovanodiiR/v dany moment, je to tedy podil na
celkovém pétu divaka sledujici televizi v danou dobu. Dale bych zdeslchveést, Ze
maximalni sledovanost néklad zapasu Viktoria Plze— FC Koda byla 1 440 000,
coz se vztahuje k divékn, ktei alesp@é 3 minuty sledovali v TV tentoipnos. U
zapasu Viktoria Plae — Barcelona se tot@islo vySplhalo az na neéiitelnych
1 866 000 divak Tento pdet bychom mohli také ozwi jako cilovou skupinu, ktera
byla reklamou UniCreditu umistou na stadionu zasazena, jelikathdm 5 minut
piimého genosu se tato reklama na TV obrazovku dostaneaigsgdnou. To se vSak

vztahuje jen n&eskou Republiku.

"L UEFA. UEFA.comonline]. 2014 [cit. 2014-02-10]. Dostupné z:
<http://lwww.uefa.com/search/index.html#avaragigev Champions League>.
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Za zminku stoji findlovy zapas sezony 2012/2013 B&yern Mnichov vs. FC
Borussia Dortmund, ktery byl vysilan ve vice ne® 2@mich na odhadované&iprné
globalni publikum ve vysi 150 milidna gredpokladaného celo&ového ratingu, ktery
dosahl vice nez 360 milidndivaki. Z celkového pé&tu divaki sledovalo 20% lidi
utkani z mobil a tablel, kdy tato moderni technika zaznamenala 78%st&ledovani
findle Ligy mistfi. Findle pitahoval rekordnich 23 780 000 televiznich divak
v Némecku. Ve skuinosti je findle je jednim z 15 matchdays v kalénd#EFA
Champions League, které se ukazalo byt velmi obéhe fanousk Tento zapas byl
v Ceské republice vysilan na prograndiT2. Jednoduchym #tenim, které jsem
uskuténil dvakrat a nasledo¢n zpriméroval, kdy jsem stopoval celkovyas a
zapisoval jednotlivé zobrazeni loga UniCreditu haaaovce Bhem toho zapasu, jsem
doSel k #Emto vysledkm. Béhem celého TV vysilanifpmého genosu byl UniCredit
zobrazen na obrazovkach po celkovou dobu 16 minl@ atéin diky 167 zobrazeni
(jedno zobrazeni jsem gital od na sk&eni celého loga detne momentu, kdy na
panelech okolo celéhariBté bylo jen logo UniCreditu a obrazovka pouzijizdila
z jednoho loga na druhé). ¢Bem prvniho poleasu se logo zobrazilo 67x s
celkovou délkou trvani 8 minut a 1 iitea, v druhém pokase 75x po dobu 7 minut a
35 vtdin a kEhem rozboit ve studiu a p vyhlaSovani viéze po skodeni zapasu bylo
logo zobrazeno na obrazovkach celkem 25x po dobut&®. Celou tuto dobu tedy
pusobila reklama formou parieb¢hem dvou hodinového studia na divacké publikum

nejen vCeské Republice, ale i po celéméiy kde se Liga misirsleduje.

Celkové ptimérné globalni publikum pro sezonu 2012/2013 bylo ini€5 a 228
miliona divaki béhem ziveho vysilani zapasu, kdy zaznamenava 13%stnar
sledovanosti za rok a 25% @&t ndv&vniki na strdnky sogfe. Dnes je tradni
fanousSkovstvi roz&no o kléovych digitalni platformy, jako je Twitter, Facebgo
Google+ a YouTube, kde doSlo k razsii pa@&tu stoupent UEFA na socialni
medialnich kanal kolem 22 miliori. Na Twitru se Bhem finalového tydne falo
novych 103 tisic uZivaté] celkovy pd@et 1,1 milionu uZivatél. Facebook &hem
tohoto tydne zaznamenal 8,9 miliofajki jednotlivych gispevka k tomuto finéle, 71
tisic sdileni vSeckilanka a 53 tisic komentéd. Vyhledav& Google vyuZzilo k hledani

informaci ohledn finale Ligy misti béhem toho tydne vice nez 4miliony lidi. Kanal
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YouTube zaznamenal 2 miliony zhlédnuti vSech vigkajici se Ligy misti béhem

finalového tydne?

Behem tchto uplynulych 5 let samotné sponzorstkispelo k rozSteni powdomi o
znace banky, image, vztahu zakaznika se&inancem a v neposledaik i k prodeji
produkii (sklonu ke koupi).

Konkrétni sumu poskytnutého finariho sponzoringu se mi nepovedlo zjistit a vSak
abychom si uélali alespadi mirnou gedstavu, v jakycltastkach seifblizné pohybuje,
muzeme vychazet z nasledujicich informaci. Jako hkdmegni prijem uvedla UEFA
pro sezonu Ligy mistr 2012/2013 1,34 miliardy eur. CoZ je r@lsho na pijmy
z prodeje vysilacich prav a ndaijmy z kome&nich kontraki, kam spadaji také
sponzorské smlouvy. &Si c¢ast ztéto celkové sumy zaji§i finance z prodeje
vysilacich prav, zhruba 60-80%. Jen pro informagthbchgl uvést, ze 75% z této
celkovécastky UEFA vyplaci klubm jako odnény za @&ast v jednotlivych fazich Ligy
mistni a za ziskani titulu Ligy midir Pro vitze samotné ligy midirje pipravena

odmina 10,5 milionu eur.

"2 UEFA. UEFA.comonline]. 2014 [cit. 2014-02-10]. Dostupné z:
<http://lwww.uefa.com/uefachampionsleague/meewsid=1957523.html >.

63



6 SYNTETICKA CAST

V této c¢éasti rozeberu ziskané vysledky z dotaznikovéhdeset Celkovy poet
responderii byl 349. Z¢ehoz bylo 267 respondéntiotazovano elektronicky a dalSich
82 respondeiit bylo ziskdno osobnim dotazovanimiicEmz 288 respondeant
odpowdélo na vSech 15 otadzek a zbylych 61 respondeskortilo u 9. selektivni
otazky.

6. 1 Zakladni grafy

Identifika ¢éni otazky:

Souasti kazdého dotaznikové jsou sabegre identifikaéni otazky, kterych rize byt
i nékolik v zavislosti na rozsahu vyzkumu. Tyto otaz&gu v dotazniku ozreny jako
zakladni udaje (viz.jloha 1). Diky #émto otdzkdm jsem respondenty tohoto dotazovani

rozctlil podle weku, pohlavi, kraje, ve kterém bydli, a svéhésitniho ijmu.

Grafé. 1 — &k respondenti Graf ¢. 2 — Pohlavi respondent

5,7% 1,7%

H15-26let ®27-39let m40-59 let W60+ Hmuz  BEiena
.

Zdroj: autor (2014) Zdroj: autor (201

Tyto dw statistiky zobrazené na grafech se tyka&kiwa pohlavi respondantVétSina
Z nich spada do &kové kategorie 15-26 let a to vic jak 73% (257). jéodano
predevsSim dotazovanim respondegnti kterych bylo pedem znamo, Ze se aktivn
vénuji fotbalu, tudiZz se u nich daldgaipokladat, Ze maji zdjem i o Ligu mistPra ti
jsou cilovou skupinou UniCreditu pro dany sponzgri8 menSimi piy responderit
byla skupina 27-39 let, kde bylo dotazano 66 redpofi. S mensimi péty nasledovaly
skupiny 40 — 59 let (5,7%, 20) a 60+ (1,7%, 6).i\N@Art\wtSina respondefitbyla
muzského pohlavi (90,3%, 315)iqgmz Zeny byly zastoupeny n&é(®,7%, 34). Toto
vyswtluje fakt, Ze se jedna o sportovni étli specifické spiSe pro muze nez pro Zeny.
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Graf ¢&. 4 — Misto bydliS€ respondenti Graf &. 5 —Cisty mésini pifjem
0,6%_ _0,6%
4,6%
|

M JihocCesky M Plzensky
= Praha W Stfedocesky E0-15000 ®15001-30000  m 30000+
m Vysocina m Karlovarsky
| Ustecky u Jihomoravsky
Zdroj: autor (2014) Zdroj: autor (2014)

Nejvice respondeatuvedlo jako své misto bydl&tihaiesky kraj a to 206 (59%),
dalSich 23,5% (82) respondérizeaisky kraj, dale Praha (10,3%, 36)i&dtatesky kraj
(4,3%, 15). Kraje Vystina, Karlovarsky, Ustecky a Jihomoravsky byly zageny
mére nez 2%. V této souvislosti bych éhtici, Ze respondenti z Plzgka kraje se vice
zajimaji o ligu. O tom d¢i fakt, kdy vice nez 90% respondittohoto kraje uvedlo,
Ze sleduji ¥tSinu zapas ligy mistri, nebo Ze si nenechaji ujit ani jeden zapas v TV. |
navstvnost zapas byla procentuekh vysSi nez u jihteského kraje. To je
pravéEpodobré zagicinéno poslednimi Usfchy tymu Viktoria Plzé v Lize misti.
VétSina respondefitspada do dvou kategoriicstym meEsicnim pijmem a to do O-
15000 (54,7%, 191) a 15001- 30000 (40,7%, 142)eNeb 5 % dotazovanych spada
do kategorie 30000 +. JelikoZ vstupenky na Ligstrnijsou nateské pondry pomerné

N 1

drahé, vySSi procento nag&hosti je zaznamenano u respondentysSimi pijmy.
Sledovanost a nav#vnost Ligy mistri:

Graf ¢. 5 — Sledovanost LM v Tv Grak. 6 — Navsévnost LM

B Sleduji vétsinu zapasu

) Hanij ml-
B Shlédnu par zapasu za rok anijednou 1-2x

u Nenecham si ujit jediny zapas = 3-10x W vicjak 10x
B Ligu mistrd vibec nesleduji
Zdroj: autor (2014) Zdroj: autor (2014)
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Nejvice respondetitse vyjadilo, Ze sleduje Sinu utkani Ligy mistr (66,2%, 231),
par zapas za rok shlédne 21,8% (76) respondepites 6% (22) si nenecha ujit jediny
zapas a pouze 20 respondefb%) vibec Ligu misth nesleduje. Trochu opaa je
situace u nav&vnosti, kdy ges 40% (146) respond@énbenavstivila ani jednou utkani
ligy mistra, a 34,1% (119) pouze 1-2 krateB 20 % (70) navstivilo ligu mistvic jak
dvakrat a 4% (14) vic jak desetkrat. N&vébst zdpas neni u respondeitprilis
vysoka, coz je prawhodobré zagic¢inéno vysokou cenou za vstupenky v pom
k platim v CR, jak jiz byloteteno. Naopak samotna sledovanost z&paEV je vysoka

a to znamena velky zajem o Ligu mistr cilové skupiny.
Sponzdi Ligy mistr i:

Graf €. 7 — P&et sponzo#i Ligy mistria UEFA
m4
m6

-8
m10

Zdroj: autor (2014)

Otéazka, ze které jsou ziskany tyto data, bylaespitormativni, abychomédgli, zda
respondenti &#bec registruji vSechny sponzory Ligy mistdEFA. AvSak pouze 10,6%
responderit (37) uvedla spravny get sponzak. Zajimaveé je, Ze ies 55% (194)
dotazovanych si myslelo, Ze Liga ma pouze 4 ofi€iagpbonzory. Ve srovnani s faktem,
Ze tchto sponzar je ve skuténosti 8, si drtiva $tSina vybavi pouze polovinu z nich.
Necelych 90% vSech respondient/edlo nespravny get a to neni zrovna pozitivni pro

posuzovani vysledksponzoringu.
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Graf ¢. 8 — Vyjmenovani sponzait Ligy mistria UEFA
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V grafu ¢. 8 mame znazo#éné jednotlivé odpaxdi, kde respondenti vyjmenovavali
vSechny oficialni sponzory Ligy misir které si vybavili. Za zminku stoji &ité
odpowd’ 70% (241) vSech respondénkdy si vybavili firmu Heineken. Nasledovala
firma Ford, kterou uvedlo skoro 63% (219) a firmad¥erCard uvedlo 44 % (154). Nas
v tuto chvili zajima sponzor UniCredit, ktery se iatih v tomto Zebicku na étvrtém
misg&, kdy si ho vybavilo 145 respondéntcoz edstavuje 41,5 % ze vSech 349
dotazovanych respondéntl kdyZ se UniCredit zdaleka neblizi k prvniméoha
firmam, je zapdebi takéfici, Ze z druhé stranky jsou tu firmy HTC a Adidasg, které
si vzpomelo velice malo respondentPouze 16 respondénsi nevybavilo ani jednoho
sponzora a celkav bylo uvedeno 24 odpédi s nespravnym sponzorem. Sgatn
uvedeny byly ne&jasgji firmy Bwin, Hyundai, Amstel, Mercedes a dalSi.

Sponzor UniCredit Bank:

Graf. ¢. 9 — UniCredit sponzor Ligy mistria

Hano

Hnc

Zdroj: autor (2014)
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Na jednoduchou otazku, kterd ma identifikovatjkskutene lidi si spoji UniCredit
Bank s Ligou mistr, odpowdélo 82,5% (288) respondentspravié, ze UniCredit
sponzoruje ligu. Pouze 17,5% (61) dotazovanych wéfito, Ze UniCredit
nesponzoruje Ligu midira tim padem proédotazovani skafilo. Tato otazka byla
zanern¢é zvolena takto, jelikoZ ip vyjmenovavani sponzoy jak tomu je v otazce. 9,
muze respondent jednoduSe zapomenout na jednohooreafp Tim, Ze slySi mo
ndzev sponzora, sithe u¥domit, Ze vlastévi o sponzorském vztahu UniCreditu.

Graf ¢. 10 — Zahgjeni sponzorského vztahu

m2010/2011
W 2009/2010
m2012/2013
W 2008/2009
m2011/2012

Zdroj: autor (2014)

Témet tretina respondedit (87) ze zbyvajicich 288 dotazovanych ma vznik
sponzorskeho vztahu di@spojen se sezénou 2009/2010. Nejvice respoin@dio%o,
89) v8ak ma zahdjeni sponzoringu spojen se seZ20b/2011. Odpasdi zbyvajicich
responderit byly pongrné rovnongrné rozdtlené do zbylych odpadi.

Graf ¢. 11 — Risobeni reklam
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Nejvic respondeit (55,9%, 161) si vybavilo propagaci phastnictvim reklamniho
spotu Ligy misté v televizi a dalSich 142 respond&rft9,3%) si bd’ zarove s touto
reklamou,¢i samotnou vybavilo reklamu na panelech okalidta Mezi ostatni média
jsem zahrnul internet, kderg@evSim zmiovali respondenti stranky UEFA ale i
samotného UniCreditu, noviny &sopisy, kde respondenti odkazovali na fotografie
z ligy mistii s logem UniCreditu na banneru okolo plochy. 2@oesient uvedlo i jiné
reklamni pednety, jako napiklad samotnowervenou kreditni kartu, loga v pozatli
popedi tiskové konference Ligy mistrreklamni pedméty na pobdkach UniCreditu,
¢i bannery ped stadiony. Tegt 16% respondeit(46) si nevybavilo ani jednu reklamu.

UniCredit uvedl v této sezémove televizni reklamy s fotbalovou tématikou ré&tse
objevuji v grestavkach fimych grenosi jednotlivych zapas Myslim si, Ze pra¥ tyto
reklamy se dostanou do pmlomi divaki, a pokud bych &al dotazovani v budoucnu,

tak by tato forma reklamy byla respondenty vice kalpowzena, nez je tomu dnes.

Graf ¢. 12 — Kamparg UniCreditu pro ligu
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Téemet 80% (228) respondeintzde uvedlo, Ze si nevybavuje Zadnou propaga
kampai, kterou UniCredit zavedl v rdmci sponzoringu Ligystii UEFA. Pouze 14,9
% (43) respondefitzde uvedlo UEFA TROPHY TOUR. Zbylych 6% respondent
uvedlo odpovdi: oficialni mince UEFA, oficialni Facebookovéatky UniCreditu pro
Champions League, reklamni spoty UniCreditu s fotbmu tématikou v TV a
fotbalové kvizy na facebookovych strdnkach. Jedrs®ltedy o samotné kampgan
vétSinu respondeftnezasahla Zzadna z nich a to neni zrovna vyslddeky by chél
jakykoliv marketér zjistit po vynalozeni ditych financi do propagaich technik jako

jsou tyto.
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Grafé. 13 — Po¥domi o UniCreditu
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Zdroj: autor (2014)

Na grafu¢. 13 mizeme vidt, ze 80,9% tedy 227 respondemznalo UniCredit Bank
diive, nez se dozdélo, Ze sponzoruje Ligu misir UEFA. Zbylych 21 % (61)
responderit m& v poeédomi UniCredit Bank pravdiky sponzoringu Ligy mistr Pro
UniCredit je utité velice dilezité, Ze diky tomuto sponzoringu se dostava de&gbami
novych lidi, ktéi se v budoucnu mohou stat i jejimi zdkazniky. Bbse do posdomi
téemer 20% respondefitdiky sponzoringu je poémné vysokécislo a to bez ohledu na

to, Ze u zbylych respondeéndojde k posileni padomi o této firng.

Grafé. 14 — PozitivrgjsSi vnimani UniCreditu
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Zdroj: autor (2014)

Presnych 25% (72) respondérde vyjadilo, Ze na zaklaglsponzorského vztahu mezi
Ligou mistiit UEFA a UniCredit Bank vnima samotny UniCredit pivzigji. V étSina,
75% respondent uvedlo, Ze nevnima UniCredit pozitijn Pokud bychom istali
pouze u tohoto dotazovani, tak bychom Zadné vygaé nedostali, ale pokud tento
procentualni p&et prepaiteme na celkovy gt divaki sledujici zapasy Ligy mistpo
celém s¥té, uz bychom mohli hovit o ponmerné pozitivnim dopadu.
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Grafé. 15 — Vyuziti sluzeb UniCreditu
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Zdroj: autor (2014)

95,5 % (275) respondeéntuvedlo, Ze nevyuZziva sluzeb UniCreditu na zéaklad
sponzoringu. Pouze 4,5% (13) uvazuje o vyuZziti ebudJniCreditu na zaklad
sponzoringu Ligy misfr. Ani jeden respondent vSak neodpdsl, Ze vyuziva sluzby
UniCreditu na zakla#l sponzoringu Ligy misfr. To miZe byt ovlivieno wkem
dotazovanych respondéntkdy mladi lidé mé#& vyuzivaji nebo wbec nevyuzivaji
sluzby, jako jsou bankovni @wy, pijcky a dalSi bankovni produkty, tudiz je ani
nevyhledavaji nebo se & tolik nezajimaji.

6.2 Hypotézy — Kizoveé grafy

Hypotéza I. - Sledovani Ligy mistr UEFA v TV mé vliv na po¥domi o sponzorském
vztahu mezi Ligou misirUEFA a Unicredit Bank.

Graf ¢. 16 — Sledovanost LM/ p&et sponzoii
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Na grafu¢. 16 mizeme vidt vliv sledovanosti ligy misfr na po¥domi o celkovém
poctu sponzoik. Pouze 37 respondént celkového p&tu 349 ¥déla, Ze Liga misti
UEFA ma 8 oficialnich sponzor Z tchto 37 respondeintylo 32, ktéi sleduji ¥tSinu
zapa$ ligy mistri. Dilezité také je, Ze ani jeden respondent, ktery sapetelevizi

vibec nesleduje, neuved! spravnygiosponzak.

Grafé. 17 — Sledovanost LM/ sponzo
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Zdroj: autor (2014)

Na grafuc. 17 je zobrazeno, jak adtoktefi uvedli odpo¥¢d’ na otazkué. 8 praw
UniCredit Bank, sleduji zapasy Ligy migtiCelkem uvedlo UniCredit 145 respondent
z toho 102 sleduje&tSinu zapas. Pouze 2 respondenti, ki¢aké uvedli UniCredit jako

sponzora, nesleduji Ligu mistvibec.

Grafé. 18 — Sledovanost LM/ UniCredit
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Zdroj: autor (2014)

Celkem 288 respondentuvedlo, Ze podle nich UniCredit sponzoruje Ligustmii
z ¢ehoz 228 sleduje&tSinu zapas, 33 pouze par zapasa rok, 22 sleduje vSechny

zapasy a pouze 5 Ligu mistnesleduje.
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Grafé. 19 — Sledovanost LM/ sez6na
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Zdroj: autor (20014)
Na tomto grafu mizeme vidt, jak respondenti, kie spravié védéli sezonu, kdy doSlo
k zahajeni sponzorského vztahu mezi UEFA Champlareggue a UniCredit Bank,
sleduji zapasy v televizi. Celkem tuto skunest wdélo 87 respondefit kdy 54 z nich
sleduje ¥tSinu zapa$, 22 par zapds rocné a 10 vSechny zapasy. Pouze jeden

respondent, kteryibec ligu nesleduje,&dél, Ze sponzoring zZal sezonou 2009/2010.

Graf ¢. 20 — Sledovanost LM/ sobeni reklam
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Zdroj: autor (2014)

Na grafu¢. 20 mizeme vidt, jak respondenti, kieuvedli, Ze spdtli logo UniCreditu
bud’ v televiznim spotu nebo na bannerech okolo hrémihy, sleduji zapasy Ligy
mistni. Procentuel& pasobi oba druhy této reklamy na prviii dkupiny respondefit
priblizné stejrg, reklama v TV fisobi vice jak 60% na skupinu, ktera sleduj&Sinu
zapad (145 z 231 respondeant Naopak na respondenty, Ktenesleduji ligu mistt,

v ™ 7z

nezaisobila téngi Zadna zdchto 2 vybranych reklam.

73



Po detailnim rozboruéthto grafi mizeme s jistotouici, ze hypotéza 1. se timto

potvrdila, tudiz Ze sledovéani Ligy migtmé vliv na po¥domi o sponzoringu.

Hypotéza Il. - NavSgvovani zgpas Ligy misti UEFA primo na stadionech oviiuje

powdomi fanouSka o sponzorském vztahu mezi Ligou imldEFA a UniCredit Bank.

Graf ¢. 21 — NavSévnost LM/ poéet sponzok
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Zdroj: autor (2014)

Ktizovy graf¢. 21 znazatuje moznou souvislost mezi nasgbosti Ligou mistit a
spravnou odpadi, kolik ma Liga mistit oficialnich sponzar. NejmenSi procentuelni
zastoupeni (4,1%) ma pragkupina, kterd nikdy nebyla na zapase Ligy mjstdy ze
146 respondent ktefi nenavstivili Zadné utkani, pouze 6 uvedlo sprawapowd’.

Graf¢. 22 — Nav&vnost LM/ sponzdi
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Zdroj: autor (2014)

Na tomto grafu nizeme vidt, jak navsvnost zapas Ligy mistti ma vliv na
powedomi o sponzoringu UniCreditem. Kolem 50% respohdekteri alespd jednou
navstivili zapas Ligy mistr, vi o tom, Ze UniCredit sponzoruje tuto ligu. U

responderit, ktefi zapas nenavstivili ani jednou, je procentuelrst@apeni nizsi a to
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néco p'es 30% (46 ze 146) &téiny &chto respondeiitbylo zjiS€no, zZe sleduji &Sinu
zapas v televiznich penosech, tudiz to e byt ovlivrené pra¢ reklamou viédnou
v televizi.

Grafé. 23 — Navsévnost LM/ UniCredit
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Zdroj: autor (2014)

Pokud se podivdme na gtaf23 a pitom budeme poukazovat na gtaf, zjistime, Zze
90% respondent ktefi alespa jednou navstivili zapas Ligy misttJEFA, vi o tom, ze
UniCredit Bank je oficialnim sponzorem Ligy misttU responderit kteri nikdy nebyli
na zapase Ligy miglr toto ¢islo klesa na 70% (105 ze 146), kdygbmusime brat

ohled, Ze ¥tSi ¢ast tchto respondentsleduje ¥tSinu zapas Ligu mistii v televizi,
tudiz totocislo mize byt ogt zkreslené.

Grafé. 24 — Navsévnost LM/ sezbéna
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Zdroj: autor (2014)

Graf ¢. 24 nam znazduje, jak respondenti, kieveédeli rok zahajeni sponzorského
vztahu, navé&vuji samotné zapasy Ligy mistiJEFA. Zde je doopravdy nelZ&i, zda
respondenta ovlivnilo pré&wo, Zze navstivil zapas Ligy midtraby n&l piehled o tom,
kdy liga mistii zatala spolupracovat s UniCreditem. NejvySsi procenjednotlivych
skupinach zaznamenali respondentifikbavstivili 1-2 zapasy, skoro 30 % (35 ze 119).
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Graf ¢. 25 — Navsévnost LM/ pasobeni reklam
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Zdroj: autor (2014)

Z grafu ¢. 25 je Zejmé, Ze wtSina respondefitbyla spiSe ovlivena na zaklatl
televizni reklamy, tudiz u nawdtovani samotnych zapa&igy mistri je ©zkéftici, zda

respondenti byli ovlivéni prdw na zaklad navstvy zapasu.

Z téchto ziskanych informaci se da také usoudit, #ienpvStvovani zapas Ligy
mistni pfimo na stadionech stoupa gdemi o UniCreditu. Tudiz @Zeme i hypotézu 2.

povazovat za potvrzenou.

Hypotéza 3- Propagéni kampag UniCreditu vytv@ené v ramci sponzorského vztahu
maji vliv na celkovy zajem fanouska o Ligu misWEFA a sluzby UniCreditu.

Graf ¢. 26 — Risobeni kampani na sledovanost LM
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Na tomto grafu vidime, zda kamgarigy mistrai vedli respondenta k vysSi

sledovanosti zapasLigy mistri v TV. Ztch vysledk vyplyva, Ze by ktéto
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skute&nosti doopravdy mohlo dochazet avSak vzorek 60 omdgnt, ktefi maji
v powdomi réjakou kamp#é UniCreditu pro propagaci sponzorského vztahurgetp

tvrzeni nedostayjici.

Graf €. 27 — Risobeni kampani na navsvnost LM

nikdy

3-10x
10+

W ostatni  MTROPHY TOUR
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Graf¢. 27 ukazuje, Ze se ned&itirzda propagéani kampag maji vliv na navatvnost
¢i nikoliv. Jednim dvodem je nizky p&et respondefif ktei o néjaké kampani ¥di, a

témetf rovnonerné rozproseni navatvnosti respondefit ktefi o ngjaké kampani vi.

U grafu ¢. 26 nelze pro maly pet respondeidt ktefi uvedli réjakou kampa,
S jistotouftici, zda k zptnému ovliviéni sledovanosti dochazi. Ani ve druhéttippd
nelze uéit, zda kampa#h maji zgtné vliv na zvySeni nav8vnosti zapas Ligy mistni.

Tudiz se hypotéza 3. nepotvrdila.

Hypotéza 4 -Powdomi o UniCreditu ziskané na zaldasponzorského vztahu ma vliv

na pozitivigjSi vnimani této organizace nez jeji konkurence.

Tuto hypotézu rla potvrdit otazka. 14. Na grafie. 14 mizeme vidt, Ze 25% (72)
responderit vnima UniCredit pozitive§i. Z téchto 25% sleduje v TV 63 respondént
vétSinu z4pas, 7 si nenecha ujit jediny zapas a 2 sleduji piénitza rok. Ani jeden
respondent, ktery vnima UniCredit na zaklagonzoringu ligy pozitivgi, neuved|, Ze
ligu vibec nesleduje. Z toho je patrné, Ze bygmmi o UniCreditu jako o sponzorovi
Ligy mistrdi mohlo mit vliv na pozitivijSi vniméani. U navsvnosti tomu tak nebylo,

kdy jednotlivi respondenti byli té#h rovnongrné rozprosteni do vSech 4 kategorii.
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V piipact sledovanosti zapas nam tato hypotéza potvrdila, avSak u néwsbsti

nikoliv.

Hypotéza 5 - Powdomi o UniCreditu jako o sponzorovi Ligy mistma vliv na

vyuzivani sluzeb, které UniCredit poskytuje svyrRazanikim.

Tato hypotéza #la byt owiena na zakladotazky¢. 15. Z vysledk, které nizeme

vidét v grafu¢. 15, nelze tuto hypotézu dale verifikovat, tudébyla potvrzena.

Z téchto vysledk maZzeme vydedukovat, Ze hypotézy 1. a 2. byly na =ziékla
dotazovani potvrzeny, hypotéza 3. a 5. nikoliv. éigaa 4. byla potvrzena pouze

v ramci ziskani pasdomi na zaklaglsledovani zapasy TV.

6.3 SWOT analyza sponzoringu Ligy mistit

V této ¢asti se pokusim nastinit SWOT analyzu Ligy niis®opiSi zde silné a slabé
stranky Ligy mistd, které by mohli vést sponzora k rozhodnuti, ¢pdanou akci
sponzorovat. Dale zde také uvedu hrozbyiideptosti, které je zaptebi také brat
v Gvahu. Vychazim z teoretického poznani této molaitiky (viz. kapitola 4.3). Prvotni
data jsou ziskana analyzou dokuniéehtgy mistrti UEFA a z vlastniho dotazovani.

Také se zde pokusim vicélpizit jednotlivé slozky SWOT analyzy.

Silné stranky:

- Tradice Ligy misté a jejiho pedchidce Pohéru misirevropskych zemi (PMEZ) - ta
je dana historii, kdy vychazim z kapitoly 5.1.

vyl

oboji samotnou sledovanosti Ligy mistkdy vychazim z kapitoly 5.3 a také vysokymi

odmegnami za Usgchy v této lize.

- Vysoké popularita u fanouskdivaka (sledovanost i nawstnost) - je dana mirou
popularity fotbalu (piloha 3)

- Ugastni se ji nejitsi fotbalové osobnosti - ovli¢no tim, Ze se ji &astni nejbohatsi

kluby Evropy.
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- Mimoiradné sportovni vykony jednotlivych ka- i hr&i malych kluhi, které se
dostanou do ligy misir se ch¥ji ukazat nejen ifgd fanousky celého &ta, ale i ped

potencionalnimi zagstnavateli, jimiZz jsou kluby.

- Siroké tzemi, které |ze pomoci sponzoringu zaséhnoulivnéno sledovanosti Ligy

mistni po celém s&te, prevazré pak po celé Evrap(viz. kapitola 5.1 a 5.3)

- Sezobna Ligy misfr trva téngt po cely rok (bez 3 gsial) - to je dlouh& dobaigsobeni
reklam na vSech stadionech a v televizni@npsech.

- Vyborna prezentace svych stavajicich spoinzar kvalitni spoluprace s ostatnimi

sponzory - dlouhodobé spoluprace hapFordem (viz. kapitola 5.1).

- Umisgni reklam na kazdém stadionu klubtagtniciho se Ligy migir- ty pasobi na
divdky u TV i na fanouskyifimo na stadionech (viz. dotaznikovéréet - kapitola 6.1)

- Fanousci pedstavuji jednotvarnou cilovou skupinu - dano sparim odwtvim.

- Vysilaci ¢as gimych genosi - kdy v podstat v celé Evrop zasahuji do prime-time,
ktera je VCR od 19:00 do 23:00.

Slabé stranky:

- Vysoké naklady jednoho &niku Ligy a s tim souvisejici vysoka cena sponzprin

UEFA vyplaci vysoké odimy za @ast v Lize misti.

- Vysoké naklady na propagyda kampag - pokud ch§ji sponzdi zasdhnout divaka

propagéni kampani, je zapi®bi vynalozit velké Usili a s tim spojené i vysolé&lady.

- Zamegna za sponzory Evropské ligy - tim, Ze se UEFA brafenSit propast mezi
obéma souwtZzemi, které jsou si velice podobné, vznika mozaésteny sponzai.

- Cena vstupenek na zapas Ligy niistrjak jiz bylo zmigno, proceského fanouska
jsou ceny vstupenek ngmérené k plaim vétSiny obyvateim CR.
Prilezitosti:

- Vstup na nove trhy diky sponzoringu, i mimoevropski@no velkym pétem stét, ve
kterych se samotnd Liga mitnraje i vysila.

- Nové kampa# v ramci sponzorského vztahu, které by pomohli gvgdjem - tato
forma propagace je sice nakladna, ale jak bylo eneds kapitole 5.3 v ramci UEFA

Trophy Tour, da se zde §itat i s vysokou navratnosti investic.
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- Vyvoj technologii umotujici lepSi propagaci sponZor nagiklad reklamni plochy
okolo hist¢ zaznamenaly v poslednich letech veliky pokrok, j@ynozné za pomoci
novodobé technologie &nit sponzory viizném pdéadi. Oxive byly pouze pevné

bannery.

- V souvislosti se zvySovanim podilu obyvatelstvasle@lovanosti Ligy mistr, zvySeni
powdomi o sponzorovi - toto ovliwmi powdomi o sponzorovi fizeme potvrdit
dotaznikovym Séenim v kapitole 6.2.

.....

vytvoieni kampani, kdy lepSi propagace povede jestySSi sledovanosti a k vySSimu

powdomi o sponzorech a to povede ke zvySeni navraingsstic.

Hrozby:

- Propad popularity fotbalu - v dlouhodobém vyhledkatika desitek let by se mohlo
stat, Ze vice popularnimi se stanou jiné sportgljztibby se fotbalové asociaceglin

snazit, co nejvice upevnit stavajici pozici fothalu

- Odchod ostatnich sponZogimz by nastaly velké problémy jak ligu financovat -
UEFA by ntla predchazet této hroZbpomoci vySSi propagace sponka kladeni

diurazu na z@tnou vazbu, kdy by se & sponzdi dostat do posdomi fanousk.

- UpIna ztrata sledovanosti a nawstosti - souvisi nejen s popularitou fotbalu (viz.

vyse), ale i s cenami vstupenek a vysilacich prav.

- Zadluzenost velkoklub- vSichni vime o ne malych dluzich t&nhvSech velkoklub a
to miZze mit dopad na popularitu fotbalu, kdy fanouSczd$ehoto dvodu mizou od
svych klulii odklonit nebo to ize znamenat bankrotkterych kluhi a tim ztratu pro

cely fotbal. UEFA uZ z&ala zavadt opateni, ktera by rfla vést ke snizeni dlih

- Korupeni kauzy v tomto sportu - v dneSni doke kazdou chvili dostane na povrch
néjakd korugni kauza a to nejen deském fotbale. Tomu by ¢fa UEFA predchazet
raznymi opatenimi.

- Mozné opomijeni dalSich cilovych skupin - sponzgemm Ligy misth sponzor

zasdhne pouze danou cilovou skupinu. To Bymit sponzor na paét.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Tato diplomova prace zkoumala sponzorsky vztazinUniCredit Bank a UEFA
Champions League. Na zaktareSerSe samotné literatury a aplikatedem stanovenych
metod byl ziskan material, dikymuZz lze vyslovit gkteré navrhy a op#ni, které by

mohly byt uziténé pro ok dvé strany @astnici se tohoto sponzorského vztahu.

Je zjevné, Ze stanovena strategie sponzorirgyglena fi nejmensim spravna vsak
malé nedostatky se mohou nalézt i v nejpropracgsan strategiich jako je podle mého
nazoru i tato. To, Ze kazdym rokem Liga migbfipouta vice a vice fanousku k televiznim
obrazovkam to je zndmo a té&hwvyprodané stadiony hostujici zapasy Ligy niisizaké
hovai o svém. A vSak jei¢ba vyuZzit vice tohoto z4jmu d&epést tento potencial do
samotného pasdomi o sponzorovi. A to naixlad pomoci intenziwjSich reklam, které by
nebyly stereotypni a které by divaci vnimali okawhzi Reklamy mohou byt
identifikovatelné grafickym zpracovanim, obsahogtrdnkoui vtipnym motivem, kdy by

si divaci automaticky spojili UniCredit Bank s Liganistf.

Velkym pozitivem shledavam vytieni samotnych webovych a facebookovych stranek
pro vzajemny sponzorsky vztah zaloZzeny UniCrediténto hlavre v ohledu na mladsi
generaci, ktery travi na internetu ptnme velkoucast dne. A v3ak tuto propags techniku
bych se pokusil vice dostat do goemi veejnosti, protoZze pokud se samotny divak vice
nezajima o toto &hi, tento zgsob propagace hoikiec nezasdhne. Tudiz bych se pokusil
upozornit na tyto stranky whteré z reklam nebo i na strankach UEFA. Déle selzde
pokusil zapojit nagiklad i samotné hege, ktéi by mohli ctlat na facebookovych strankach
kratké rozhovory, kdy by odpovidali na otazky samyoh fanouSk. Bylo by to utité pro

verejnost velice atraktivni a&¥im, Ze by to oslovilo velkotast této cilové skupiny.

Co se tye propagéni kampas UEFA Champions League Trophy Tour, je t@it#
kampa nemalého rozgru, kdy prezentaci obou stran na takové uUrovni tpg rekdo
neaplikuje a vSak jak teme vidt z vysledKki, tato kampa nezasahla iis vyznamnée
mnozstvi lidi i pesto, Ze se Trofej zavitala pgavdo naSi zerh Tudiz bych dopoil, aby
doSlo k navyseni informovanosti o této kampéimz by mohlo dojit raciona#nk dalSimu

navyseni navratnosti investiciigsto, Ze ty jsou uz tak dost vysoke.
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Otazkou #stava byt, zda sponzoring Ligy mistprinasi UniCreditu zgtnou vazbu ve
form¢ zvySeni prodeje svych sluzeb a poziggtho vnimani u fanousk Jak bylo
vyzkoumano dotaznikovym $enhim, tak ani jeden respondent se nerozhodl naadékl
toho sponzoringu pro vyuziti sluzeb UniCreditu. udbych dopordil zameéfit se na
prezentovani vyhodnych sluzeb pro cilovou skupktery by nasled® zvysSila swij zajem
o tyto produkty. TroSku jednoduSi situace nastavahledu pozitivejSiho vnimani
UniCreditu nez jeji konkurence. Zde alespotita ¢ast respondefituvedla, Zze UniCredit
vnima na zaklatitohoto sponzoringu poziti¥fi. Avsak tyto nevelk&isla by nély vést ke

zlepSeni propagace, ktera by UniCreditin@Seli lepSi zgtnou vazbu.

V rdmci SWOT analyzy (viz. kapitola 6.3) bychogropagaci co nejvice vyuzil silné
stranky, pedevSim tradici Ligy mistr, jeji popularitu, kterd jeféba co nejvice vyuzit, a
v neposlednitack také rozsahlé Uzemi ve kterém Liga ndispisobi. V oblasti slabych
stranek je velice¢tké udavat &aka dopordeni, jelikoz naklady na Ligu misiri na
propagéni kampas jsou vysoké a tesi se nedaji ovlivnit. Kdyby chla UEFA snizit
naklady na ligu, cesta by vedla pouzegpsnizeni odém pro kluby a to by nebylaihs
vhodna cesta. Champions League by tak paedobr ztratila svou prestiz. Zipezitosti
bych doportil co nejvice vyuzit Gzemni zasah celé Ligy miistkdy Ligu sleduji lidé
témei po celém s§té a snazil bych se proniknout na nové trhy i mimadpu. Z hrozeb
bych chtl urcit¢ podotknout, Ze by se UEFA &a vice zabyvat opgnimi proti
zadluZenosti klub a proti korupci, jelikoZ by abtyto varianty mohly mit negativni vliv na

popularitu nejen Ligy mistrale i celého fotbalu.

Tento sponzoring celkéwshledavam jako vysoce promysleny a to i z hledegdsahnuti
velkého uzemniho celku. Nejen Ze se tak UniCreat&l/a do posdomi divaki ze vSech
evropskych zemi, ale prastinictvim televiznichignosi se mu otvird moznost proniknout
do pov¥domi divaki z celého séta, coZ by wité vedeni této organizaceéhn vyuzit a

pokusit se proniknout na dalSi mimo evropskeé trhy.
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8 ZAVER

Zawrem bych chil fici, Ze jsem pracoval na zéktagiedem stanovenych @il ukol, které
jsem podle mého nazoru dokézal splnit, kdy mi técké cast pomohla k pochopni dané
problematiky.

V analytickéc¢asti jsem dkladrg analyzoval samotnou Ligu misttJEFA, UniCredit Bank i
jejich vzajemny sponzorsky vztah, kde jsou podiolpopsany vesSkeré okolnosi daného
sponzoringu.

DalSim cilem bylo analyzovat UEFA Champions Leaduwephy Tour, kterd je detain
rozebrana také v této kapitole a kterou vnimam jalae propracovanou propage techniku,
kde samotny ukazatel navratnosti investic ukagajemoc se tato kampaJniCreditu vyplaci. |
ostatni zmisné kampa& se mi pomdrné zamlouvaji, jelikoZz se UniCredit snazi vtahnout

fanouska do samotnéhgjidte Ligy mistr.

Dotaznikové Séeni jsem provedl pro @veni stanovenych hypotéz, které jsou uvedeny
v kapitole 4. V kapitole 6.1 jsou pak uvedeny jettiué grafy ke kazdé otazce z dotazniku a
v kapitole 6.2 jsou znazo¥ny dalSi grafy, pomoci kterych jsem &woval pledem stanovené
hypotézy. Je pteba také dodat, Ze hypotézy H1 a H2 byly na zé&kladovych graf
potvrzeny. Hypotéza H3 a H5 nebyly potvrzena a b§ge H3 byla podle mého nazoru
potvrzena pouze v ohledu sledovanosti Ligy niistrTV, coz vyplyva z vysledkv ¢asti 6 této
diplomové préace.

Ve SWOT analyze (viz. kapitola 6.3) jsem se pdkpsbliZit veSkeré silné a slabé stranky,

prilezitosti a hrozby i s detaiéjsim popisem, kdy jsem z nich v kapitole 7 vytkio pme

Vi s

vztahu.

Samotny sponzoring je velice debpropracovany, kdy samotné propagakampas vedou
fanousky jest k vétSimu z4jmu o Ligu mistra tim paddem se zvySuje galomi o samotném
UniCreditu.
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Ze sveho pohledu musim dodat, Ze d&ryligy mistri UEFA jako sponzorovaného objektu se
UniCreditu vydail a Ze ges vysoké naklady je zjevné, Ze se tato investim€teditu vyplaci, i
kdyz tuto skuténost nepotvrzuje mé dotaznikovéisat, kdy respondentitbec nenakupuji

sluzby UniCreditu na zaklg&dsponzoringu Ligy mistr UEFA.

Tato prace by mohla bytiposem nejen pro UniCredit Bank, ale i pro samotd&kU, ktera
porada Ligu mistl, a také pro ostatni stavaji¢i budouci potencialni sponzory Ligy mistr

UEFA pogipact i Evropskeé ligy. Inspiraci v rozmanitosti sponzu na takovéto Urovni zde

e

nagiklad vCeské Republice.
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