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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Névrh koncepce obchodni spoluprace na bdzi sponzoringu pro vybraného

extrémniho sportovce

Hlavnim cilem této prace je vytvoieni navrhu na obchodni spolupraci pro

potencialni sponzory vybraného extrémniho sportovce.

Vpraci je vyuzita metoda hloubkovych rozhovorti, elektronického
dotazovani a analyza dokumentii. Hloubkové rozhovory jsou provedeny
s vybranym extrémnim sportovcem, pro néhoz je navrh spoluprace vytvoien
a se soucasnymi sponzory vybraného extrémniho sportovce. Elektronické
dotazovani slouzi ke zmapovani sponzoringu extrémniho kajakingu ve svéte.
Respondenty tvoii zastupci svétové Spicky sponzorovanych jezdeii z celého
svéta. Sekundarni vyzkum a analyza dat prob¢hly z dostupnych primarnich

elektronickych zdroju.

Vysledkem prace jsou dva specifické navrhy pro potencidlni sponzory.
Névrhy byly vytvofeny na zédklad¢ podrobné analyzy vybrané¢ho extrémniho
sportovce. Jeho profil a fungovani soufasného sponzoringu dokreslily
hloubkové rozhovory se soucasnymi sponzory. Pro lepsi orientaci v odvétvi
sponzoringu extrémniho kajakingu byly vytvofeny dotazniky pro nejlepsi
svétové sponzorované jezdce. Na druhé strané€ byly zanalyzovany také firmy
vybranych potencidlnich sponzor. Kone¢né navrhy by mély byt spojenim
filosofie potencialniho sponzora v souladu s jedineCnymi moznostmi
propagace, které mnabizi vybrany extrémni sportovec, coZ povede

ke spolupraci na bazi win-win.

Klicova slova: sponzorstvi, marketingové trendy, extrémni sporty, kanoistika,

sportovni sponzoring



Abstract

Title: The proposal for a sponsorship business concept for a selected extreme

athlete

Objectives: The main goal of this thesis is to create the proposal for business

cooperation for prospective sponsors of a selected extreme athlete.

Methods: The thesis uses the method of in-depth interviews, electronic questioning and
document analysis. In-depth interviews are done in cooperation with
a selected extreme athlete for whom is the proposal created and also with his
sponsors. Electronic questioning is used to map sponsoring of the extreme
kayaking in the world and the respondents are world lead sponsored riders
from the whole world. Secondary research, the data analyses, was made

from the available primary electronic resources.

Results: The result of thesis are two specific proposals from potential sponsors. The
proposals were created on the basis of a detailed analysis of a selected
extreme athlete whose profile and functioning of current sponsorship was
illustrated by in-depth interviews with current sponsors. The questionnaires
for the recent best riders were made for better orientation in field of
sponsoring extreme kayaking. On the other side, there was also analysis of
the companies of potential sponsors. The final proposals should be
connecting of a philosophy of potential sponsor and unique ways of
propagation, that each extreme sportsman offers, which should lead to

win-win cooperation.

Keywords: sponsorship, marketing trends, extreme sports, canoeing, sport sponsorship
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1 UVOD

Sport je fenomén dnesni doby, ktery ma ve spolecnosti své misto. Zacit sportovat dnes
muze kazdy a k dispozici ma hned fadu moznosti. Vedle hokeje, fotbalu a dalsich
tradi¢nich sportll se objevuji také nové sporty ¢i ty, které maji sice dlouhou historii, ale
diive se jednalo spiSe o sport urCitych komunit. Dnes, v dobé nekonecnych moznosti,

se vSak hranice vyrazné posouvaji a vSe se stava dostupné;si.

Moderni technologie a socidlni sité, prave tyto dvé véci podstatné ovliviluji zivotni styl
dne$ni doby. Sifeni informaci je extrémné rychlé a jednoduché. O ¢em se difve
nevédélo, je dnes snadno dostupné. Virtudlni realita a obsah mobilnich obrazovek je
kazdodenni soucasti naSich zivotd. Populace, pfedevSim mlada generace, se stava
posedlou sbiranim ,,lajka®, které povazuje za cosi zvysujiciho jeji spoleCensky status.
Bézné kazdodenni ¢innosti jiz nejsou tolik zajimavé a 1idé se chtéji odliSovat. At uz je
to alternativni styl oblékani, uméni ¢i prave sport. MozZnost vystoupit z komfortni zony,
pfekonat ¢i otestovat sdm sebe a udélat néco ,extra®“ se stava velkym ladkadlem.
Ptikladem vyhleddvanych sporti dnesni doby jsou napiiklad seskoky paddkem,
expedice na nejvyssi vrcholy svéta, ultramaratony, surfing, freeride na lyzich ¢i

snowboardu. Extrémni sporty se dostavaji na vysluni.

Extrémni kajaking, whitewater kayaking, river running, creeking, to je mnoho jmen
oznacujicich jedno z odvétvi extrémnich sportt, které Siroké verejnosti prozatim neni
zcela vlastni. Divok4 voda neboli ,,whitewater* je v dneS$ni dob& vefejnosti pfibliZena
nejcastéji  prostiednictvim komeréniho raftingu, kde ji adrenalinovy zazitek
zprostiedkuje gumovy raft se zkuSenym ,raft guidem®. Extrémni kajaking je vSak
technicky velmi naro¢ny sport, ktery nelze provadét bez tréninku a ziskanych
zkuSenosti. Pfibuznym sportem na divoké vodé je mnohem znaméjsi olympijska
disciplina — vodni slalom. Uméle vytvoiené koryto s umélymi ptekézkami a plastové
branky vytycujici zdvodni trat’, tak si pfedstavime vodni slalom v dne$ni dobé¢, ale ne
vZzdy tomu tak bylo. I vodni slalom ma své kotfeny v ptirod¢. Extrémni kajaking mé také
své souteéze, kde jezdci porovnavaji své schopnosti a dovednosti. Je jich vSak znatelné
jsou velké peteje, vysoké ¢i technicky narocné vodopady, mohutné feky neboli ,,big
water®, klickovani mezi kameny neboli ,,creek®, dlouhé sjezdy po skalach neboli
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»slidy*“. S fekou nelze soutézit. Naopak, dosaZeni symbidzy je smyslem extrémniho

kajakingu.

Sponzoring je specifickd forma obchodu mezi sponzorem a sponzorovanym. Jeho
smyslem je oboustranné uspokojeni. Sponzor nabizi materialni, finan¢ni ¢i psychickou
podporu, a naopak ocekava adekvatni protisluzbu, ktera obvykle vede k naplnéni
marketingovych cili. Sport, pfedevsim diky své popularité ve spolecnosti a pozitivnimu
pfinosu, je vhodnou a vyhledavanou oblasti pro sponzoring. Jednou z nejcastéjSich
protisluzeb je reklama poskytovana sponzorovanym. Ta je Casto dokonce zdvojovana,
kdyz ji vnimaji divaci pfimo na sportovni akci a zaroven je sportovec, sportovni utkani
¢1 akce vidéna v televiznim pienosu, kde piisobi reklama na divaky u obrazovek. Z této
vyhody vyplyva, Ze nejvétsi zadjem budou mit firmy o sponzoring popularnich sportd,
které maji vysokou navstévnost a zaroven jsou vidény v televizi. Neni tomu vSak vzdy.
Nové trendy v marketingu jasné dokazuji, Ze sponzoring uz ddvno neni pouze umisténi

loga na dresu.

U extrémnich sportd, jak jiz bylo zminéno, €asto zavody nejsou tou nejdulezitéjsi ¢asti
sportovniho vykonu. Provozovani téchto sportii je vSak ¢asove i finanéné velmi naro¢né
a sponzoring v dneS$ni dobé& skytd idedlni pfilezitost k usnadnéni pfedev§im financni
situace sponzorovaného. Tyto sporty pfindsi néco nového, jedinecného, lakavého. Diky
neustalému technologickému pokroku se objevuje moznost tyto jedinecné véci

zaznamenat a pouzit naptiklad k propagaci, coz otvird stale vétSi moZnosti pro

spolupraci se sponzory.
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2 CiL A UKOLY PRACE

Cilem diplomové prace je vytvofit navrh nabidky na spolupraci s potencidlnimi
sponzory vybraného extrémniho sportovce. K dosazeni cilti je nutné ziskat co nejvice
informaci o vybraném extrémnim sportovci, pro kterého bude nabidka na spolupraci
vytvoiena. Podrobny vhled by mély pfinést hloubkové rozhovory s vybranym
extrémnim sportovcem a s jeho soucasnymi sponzory, ktefi by méli ptfinést jiny uhel
pohledu, nezli je sebehodnoceni. Svétovy pohled na sponzoring extrémniho kajakingu
odhali elektronické dotazniky s nejlepSimi sponzorovanymi jezdci na svéte.
A v neposledni fad¢ je diilezité zanalyzovat firmy potencidlnich sponzorii, aby mohla

byt vytvofena partnerska nabidka na miru, které zajisti spolupraci na bazi win — win.

Ukoly prace:

e studium odborné literatury v oblasti sponzoringu, marketingovych trenda
a extrémniho kajakingu,

e analyza sponzoringu u nejlepSich svétovych kajakari,

e hloubkovy rozhovor s vybranym extrémnim sportovcem za ucelem sestaveni
jeho podrobného profilu,

e hloubkoveé rozhovory se soucasnymi sponzory vybraného sportovce za ucelem
dokresleni profilu sportovce a zmapovani souc¢asného sponzoringu,

e analyza firem potencialnich sponzorli za ¢elem vytvoreni specifické nabidky
na miru,

e propojeni vSech ziskanych poznatkt pro ucely vytvoreni sponzorské nabidky.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

V této ¢asti budou vysvétleny a definovany zakladni pojmy, které jsou nutné k orientaci
v dané problematice. K ziskani potfebnych informaci bude slouzit odborna literatura,

odborné ¢lanky, zdvérené prace a elektronické zdroje.

V jednotlivych kapitolach bude popsan nejprve sponzoring, poté specifika sponzoringu
sportu — predevSim sponzoring jednotlivych sportovcl, sportovnich udélosti
a v neposledni fadé aktivace sponzoringu, kterd je aktudlnim tématem dneSni doby.
Dalsi kapitola je vénovana marketingovym trendim. Na konci teoretické Casti se

nachdzi kapitola o extrémnim sportu a predevsim o extrémnim kajakingu.
3.1 Sponzoring

Sponzoring je jednim z nastroji marketingové komunikace. Jeho vnimani je vSak rtizné.
Nékdy je fazen mezi néstroje public relations, komercni subjekty jej vnimaji na pomezi
mezi publicitou a reklamou a neziskové organizace na néj nahlizi jako na vedlejsi

finan¢ni zdroj pro rizné aktivity (Johnova, 2008)

Princip sponzoringu spociva v poskytnuti sluzby a ziskani protisluzby. Sponzor vénuje
finanéni ¢i1 vécny dar sponzorovanému a ocekdva na oplatku protisluzbu, ktera
napomahd k dosazeni vytyCenych marketingovych cild (Jakubikova, 2008).
Jakubikova (2008) pojednava o cili zvyraznéni znaCky ¢i produktu v mistech, kde
se ve velkém mnoZstvi koncentruje cilova skupin. Gardner a Shuman (1987) zminuji
v souvislosti se sponzoringem naplilovani firemnich (,,zlepSeni image spolecnosti*)

a marketingovych (,,zvyseni povédomi o znacce “) cill.

Foret (2006) uvadi kratkou a velmi vystiznou definici sponzoringu: ,,Jedna se
o oboustranny obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorovanym, kde je jasné

definovana protisluzba. “ (Foret, 2006, s. 296).

Hansen a Scotwin (1995) vyzdvihuji dvoustrannost sponzorstvi. Opét je na jedné strané
sponzoring komunikaéni aktivitou a na strané¢ druhé zminuji finanéni akt skytajici

platby sponzorovanym osobam.
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Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) zminuji ve své publikaci nasledujici cile
sponzorstvi:

Komunikacni cile firmy

Verejnost
- zvyseni povédomi vetejnosti o firme
- podpora nebo zvyseni image firmy
- zména vnimani firmy vefejnosti
- zajem o mistni zalezitosti
Obchodni vztahy a jejich subjekty
- podpora obchodnich vztahti
- pohostinnost firmy
- prezentovani dobrého obchodniho jména
Zaméstnanci
- zlepSeni vztahi se zaméstnanci a jejich motivace
- posileni naboru
- pomoc pro Uspésnost prodeje
Tviirci minéni a rozhodovatelé
- zvySeni pozornosti médii
- protivaha k nepfiznivé publicité
- tlak na tviirce politiky a akcionafe

- osobni cile vrcholovych manazeri

Cile marketingové komunikace

Budovani povédomi

- zvySeni povédomi u soucasnych zakazniki

- zvySeni vnimani u potencidlnich zdkaznikt

- potvrzeni vedouci pozice na trhu

- zvySeni povédomi o novém produktu
Image znacky

- zména vnimani znacky

- propojeni znacky s ur€itym trznim segmentem
Podil prodeje a trhu

- vyvolani zajmu o vyzkouSeni nového produktu

- zvySeni podilu prodeje a trhu
13



Z ptedchozich odstavcl vyplyva, ze pro sponzorujici firmu je velmi diilezité napliiovani
cili. Neméné podstatné je vytvofeni vztahu mezi sponzorovanym a sponzorujicim
a vnimani vzajemného partnerstvi. Bruhn a Mussler (1991) definuji sponzoring jako
., PFipravenost financnich a materialnich prostredkit nebo sluzeb ze strany podnikii,
které jsou pridélovany osobam a organizacim pisobicim ve sportu, kulture
a v socialnich ~ oblastech s cilem dosahnout podnikovych  marketingovych
a komunikacnich cilu. Jedna se o specifickou formu partnerstvi, ve které sponzor
a sponzorovany dosahuji svych cilit s pomoci druhého. Vstup do partnerstvi je vyjadien

sponzorovanim, kde jsou smluvné regulovany vykony obou stran. (Bruhn, Mussler,

1991, s. 8).

V dnesni spotiebni dobé je na trhu velka konkurence a jednotlivé znacky se tak musi
vymezit a odlisit, aby zvysily svoji popularitu a odbyt. V tomto piipade je sponzoring
idedlni cestou k uspéchu, kdy podporuje firma dobrou véc a zaroven vlastni znacku.
Neni tedy zadné piekvapeni, ze tento néstroj marketingové komunikace ma narustajici

tendenci.

Pelsmacker (2003) ve své publikaci zobrazuje nasledujici schéma, které popisuje typy

sponzorstvi.

Obrazek 1 - Typy sponzorstvi

Vztah
k udalostem

. '

Zdroj: Pelsmacker (2003, s. 336)

MUSH (sponzorstvi
,nha dobry ucel”)

Sponzorstvi zalozne
na transakcich

Ambush
(ze zavétri)

Vztah
k pFi¢iné

Hodnotovy
marketing

Prvni skupina se poji k urcité udalosti. Ptikladem mohou byt sportovni zapasy ci
soutéze, podpora koncertli, veletrhli, pfehlidek a dalSich akci. Velmi ucinny je
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sponzoring vysilani, ktery nabird na popularit€. Opét mohou byt sponzorované
sportovni programy, ale také tfeba pfedpovéd pocasi ¢i rodinné programy. Druha
skupina se vaze k wurcité pfi¢iné. Sponzoring by zde mohl byt zaménovan
s mecenasstvim, kde bohati lidé veénuji penize na charitu ¢i jiné bohulibé ucely.
Nicméné u sponzoringu se jiz jednd o urCitou firemni strategii. Prvnim zminovanym
sponzoringem z této skupiny je sponzorstvi ,,na dobry ucel®, které je také oznaCovano
zkratkou MUSH (municipal — lokalita, university — univerzita/vzdélavani, social —
spolecnost, hospital — nemocnice). Sponzorstvi transakci, nékdy nazyvané jako ucelove
zameéteny marketing nebo politika ndkupniho bodu, se vyznacuje investici urCité casti
penéz na dobry ucel pti kazdém zakoupeni urcitého produktu. Hodnotovy marketing,
Casto také value marketing, lze definovat jako strategii vztahli mezi z4jmy firmy a
celkovymi zdjmy spolecnosti. Zéakladem tohoto marketingu je nepiimy vztah
k produktu. Poslednim zmiflovanym je ambush marketing — marketing ze zalohy. Jedna
se o aktivity, které jsou planované a spojuji se s udalosti pouze neptimo. Cilem je ziskat
alespoil n¢jaké uznani a pfinos z toho, ze je firma také oficidlnim sponzorem. Ve
skutecnosti vSak muze byt firma pouze nepatrnym sponzorem, ale vynalozi spoustu
penéz na podpurnou reklamu, diky c¢emuz vypadd jako dulezity sponzor. Tento

sponzoring se také oznacuje jako parazitujici marketing (Pelsmacker, 2003).

3.1.1 Sponzoring sportu

Sport ma své kotfeny jiz v minulosti a v dneSni dob¢ se t&si stale vétsi popularity jak
z fad aktivnich sportovci, tak fanouskii. Emoce, pocit soundlezitosti a obdiv tvoti pouze
zlomek aspektl doprovazejicich sport, ktery k Zivotu neodmyslitelné patii a jeho vliv je

veliky. Diky tomu je pravé sport atraktivni oblasti pro sponzoring.

V predchozi kapitole byly zminované rtizné oblasti, kam sponzoring sméfuje.
Sponzoring sportu zde jasné¢ dominuje. Pelsmacker (2003) uvadi, ze v Evropé
v priméru 75 % prostfedkl na sponzoring jde na sponzorstvi pravé sportu, 16 % na
umeéni a kulturu a zbytek na vysilani. Pro sportovni organizace je sponzoring dileZitym
zdrojem piijmi. Nova a kol. (2016) uvadi informace ze studie KPMG z roku 2012,
ktera tika, ze 10 % piijml sportovnich organizaci tvoii pravé sponzoring. V Evropé
potom sponzofi poskytuji az tfetinu z celkového rozpoctu profesiondlnich klubi. Kunz

(2018) stejne jako Pelsmacker (2003) zminuje, ze 3/4 sponzorskych vydaja jdou prave
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na oblast sportu a poukazuje na fakt, ze prostfedky od sponzort jsou velmi Casto také

klicovym zdrojem piijmut sportovni akce.

Mezi vyhody sponzoringu sportu oproti kulturni a socialni oblasti patii napiiklad podle
Durdové (2005) ucast Siroké vefejnosti na télovychovnych a sportovnich aktivitach.
Diky tomu sponzor muze zasdhnout velkou a rozmanitou cilovou skupinu. Benett
(1999) ve svém vyzkumu doSel k zavéru, Zze sponzoring je mocny ndastroj pro
komunikaci s divaky na sportovni akci 1 s divaky u televiznich obrazovek. Nejen ze
zvySuje povédomi o znacce a prispiva k zapamatovani, ale zdroven mezi pfiznivci
vytvaii pocit ¢astého vyuzivani produkti dané znacky. Madrigal (2000) zase upozoriuje
na emocidlni aspekt. Zjistil, Ze prostfednictvim sportovniho sponzoringu ma spolecnost
ptilezitost spojit sebe ¢i svij produkt s tim, co predstavuje soucast osobnosti jedince.
Spotiebitelé pravdépodobné nebudou vasnivi ve vztahu k produktu, ale radi se ztotozni
s oblibenymi sportovci ¢i sportovnimi akcemi. Pokud spolec¢nost dokdze uspésné
navdazat takovy sponzoring, spotiebitel pienese svoji loajalitu, soundlezitost a dilezitost,
kterou citi napfiklad k danému sportovnimu tymu, také k danému sponzorskému
produktu. Mimo to na webovych strankdch ISPO.com jsou uvedeny vyhody ,.trendy*
sportll v dob¢ digitalniho marketingu. Uz ddvno neni sponzoring pouze o umisténi loga
na dresu, ackoli patfi tento typ propagace stile mezi ty s nejvétsi viditelnosti. Thomas
Weirather in ISPO.com (2018) zminuje, ze podpora ,trendy* sporti déld na image
firmy mnohem vice prace. Clanek pojednava o sponzoringu novych sporti, které jsou
pro partnery zajimavé predevsim diky exkluzivité, kterou toto spojeni ptinasi. Firma tak
muze zménit svoji image a spojit se s novymi cilovymi skupinami. Znacka Red Bull je
znama sponzoringem extrémnich sportl, dalSimi firmami, jez uznaly vyhody ,trendy*
sportll, jsou napiiklad spolecnosti Trilux sponzorujici ligu mistrti dronti nebo Wiistenrot

partner eSportu.

Stejné¢ tak jako byly zmifovany rozdily mezi mecends$stvim a sponzoringem,
Caslavova (2009) poukazuje na fakt, 7e také sponzoring sportu piedstavuje nikoli
mecendsstvi, ale komunikacni a marketingovy nastroj, ktery spoc¢iva v jasném vymezeni
a kompenzaci vykonil sponzora a protivykonti sponzorované¢ho. Pravé vztah sponzora

a sponzorovaného je velmi dilleZity a rozdéluje pohled sponzoringu na dvé hlediska.
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1. Hledisko sponzora: z jakych divodii podporuji instituce a podnikatele aktivity
na poli télesné vychovy a sportu?
2. Hledisko sponzorovaného: co dava podnét sportovni organizaci v oblasti

télesné vychovy a sportu hledat sponzory a co ma za to poskytnout?

Caslavova (2009) dale zmifuje fakt, Ze marketingové cile pomoci sponzorovani sportu
naplnuji predev§im velké mezinarodni firmy. Naopak lokalni firmy casto nevi, jak by
diky sponzoringu své komunikacni cile naplnily a poskytnou tak radé¢ji ryzi dar. To
poctem pracovnich pozic. Nékteré mensi firmy nemusi mit marketingového specialistu
tim padem zaméstnanec, ktery ma tuto oblast v kompetencich nema tolik ¢asu vénovat
se podrobné marketingové strategii. Z uvedenych faktd je tedy zfejmé, Ze je velmi
dalezité pfi zadosti o sponzoring poskytnout kvalitni navrh, kde by mély byt
zakomponované napady na vyuZiti sponzorovaného v symbidze s komunikaénimi cili

sponzora. Kvalitni nabidka uSetii spoustu €asu a odstrani prostor pro nejasnosti.

Mezi komunikacéni néstroje patii predevsim:

- zvySovani stupné znamosti firmy/znacky,

- zvySovani stupné znamosti jako partnera urcitého sportu,

- zvySeni sympatii ke znacce,

- aktualizace image znacky,

- posileni obchodnich kontaktli mezi firmami prostfednictvim nabidek
,»hospitality*,

- posileni jednotlivych komponent image urcitého sportu jako vSeobecné
a specidlné¢ ve spojeni s urcitym sportovnim klubem event. svazem

Caslavova (2009).

3.1.2 Formy sponzorovani ve sportu

V poslednich desetiletich se do poptedi dostava piredevsim profesiondlni sport. Ve velké
mife vstupuje do masmédii a ptitahuje velkou pozornost divakl, u kterych zaroven
vzbuzuje silné emoce. Tento fakt je velkym ldkadlem pro sponzory, kteti se dostanou do
povédomi fanouski téchto sporti. Zde mluvime ptedevsim o sportech, jako jsou fotbal,

tenis, ledni hokej, basketbal atd. Sponzoring patii mezi ,jemné&jSi* prostredky
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naplnovani marketingovych a komunikacnich cili, coz zpisobuje vielejSi piijimani
spolecnosti nez dfive agresivné vyuzivané komunikacni prostfedky. Mimo jiz
zminovany profesionalni sport je dalsi velmi atraktivni oblasti pro sponzoring potadani
velkych mezinarodnich sportovnich udélosti. Mimo to jsou zde dal§i moznosti
pro sponzoring, které oslovuji mensi publikum, avSak i tak mohou byt pro sponzora
velkym pifinosem. Nalezneme riizné déleni forem sponzoringu. Kunz (2018) propojil

déleni dle Foreta (2006) a Caslavové (2009) a zmitiuje nasledujici formy sponzoringu:

e jednotlivi sportovci,
e sportovni kolektivy,
e sportovni kluby,

e sportovni akce,

e sportovni instituce,

e sponzorovani sportovnich areala.

Céslavova (2009) mimo zminované déleni ddle uvadi sponzorovani ligovych soutézi.

Sponzoring jednotlivych sportovci

Dle Caslavové (2009) a Foreta (2006) je tato forma sponzorovani nejrozsifendjsi
ve vrcholovém sportu.  Caslavova (2009) osobnost sportovce oznaluje zarovei
za gestora kvality a uspéchti aktudlnich vyrobkd, sluzeb ¢i samotného podniku. S ¢imz
souhlasi tvrzeni Kunze (2018), ktery piSe o vyhod¢, kdy se Uspéchy sportovce pienasi
na propagované produkty ¢ na znacku sponzora. Sima (2013) vyzdvihuje fakt, Ze
sttedem zajmu jsou piedev§Sim sportovei ,hvézdy“. Sponzorovany podepsadnim
sponzorské smlouvy mimo prava na reklamu vyobrazenim sportovce na svych
produktech ¢asto souhlasi s provozovanim dalsi podplrné aktivity na podporu prodeje,
jako naptiklad autogramiady, akce pro spotiebitele, hry o zisk, pfedvadéni vyrobkd.
Za nejcCasté€jsi protisluzby poskytované sponzorem jsou zminovany finan¢ni a materialni
podpora, jako naptiklad sportovni obleCeni, sportovni néacini, automobil apod.

(Caslavova, 2009).

Dvorakova (2005) pojednava o zvySovani vyuZivani sportovnich celebrit v oblasti
marketingové strategie, které je jednou z nejucinnéjsich cest k odliSeni osobitosti trhem

nabizené¢ho produktu. Zminuje také fakt, Ze i sportovni idoly jako Michael Jordan ¢i
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Michael Schumacher navzdory své obrovské popularité nejsou v pohledu reklamniho
pusobeni dostateéné trzné€ efektivni v mistech, kde specificky sport (v tomto piipade
basketbal a F 1) neni dostatecn¢ populdrni. Z toho vyplyva fakt, ze efektivnéjsi a dnes
uz bézné vyuzivané se stavaji snahy nalézt ucinny model reklamniho vyuZzivani
sportovcll znamych pouze v daném regionu ¢i zemi. Tuto transformaci vystihuje
Dvotakova (2005, s.26) vétou: ,,Ve stinu celosvetove obdivovanych a uzndavanych
a reklamou Zadanych bohii sportovniho svéta se tak postupné utvareji marketingové

3

reklamni kariéry tzv. mistnich hrdinii.

Sponzoring sportovnich kolektivii (tymi, druZstev)

Foret (2006) uvadi tuto formu sponzoringu nejcastéji u kolektivnich sportl. Zaruku
kvality zde ptedstavuje image druzstva a vykony druzstva. Kunz (2018) ve své
publikaci piSe, ze tato forma v ¢eském prostiedi dominuje zejména u fotbalu a ledniho
hokeje. Caslavova (2009) tvrdi, Z¢ mimo vykonnostni sport sponzoring sportovnich
tymi hojné prechazi také do oblasti sportu pro vSechny.

Sponzorovany tym nejcastéji nabizi moZnost reklamy na dresu ¢i reklamu
prostfednictvim inzeratu. Naopak sponzor poskytuje zejména finance, sportovni

vybaveni, ubytovaci sluzby a dopravu (Caslavova, 2009).

Sponzoring sportovnich klubu

Kunz (2018) mimo integraci generalniho sponzora do nazvu klubu jako hlavni vyhodu
shleddva mozZnost zakoupeni vlastnickych prav, coZ umoZzni vyuZivani k reklamni
¢innosti mimo klub také jednotlivé hrace, trenérské ¢i funkcionarské osobnosti.
disponuje sportovei, sportovnimi druzstvy, vlastnimi profesionalnimi oddélenimi,
potadé sportovni akce. Mimo jiné také Casto vlastni sportovni aredly a lze tedy fici, Ze
mimo sportovni instituce, mizeme prostfednictvim sponzoringu sportovnich klubt
naplnit v§echny zbylé formy sportovniho sponzoringu. Na druhou stranu klub potfebuje
ziskat mnohem vice finan¢nich prostfedki, aby mél Sanci rozlozit je mezi vSechny
aktivity, jako je pofddani akci, ucast tymui v soutézich, zajiSténi mista, vybaveni na

tréninky apod.
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Sponzoring sportovnich akci

Foret (2006) ve své publikaci tuto formu sportovniho sponzoringu zmiiuje jako nejvice
vyuzivanou. Castym oznaduje spojeni nazvu akce s ndzvem sponzorské firmy naproti
uhrazeni nakladii spojenych s realizaci akce sponzorem. Kunz (2018) piSe o vyhod¢
poskytovani VIP vstupenek na akci, op€t o vyuziti jména partnera v nazvu poradané
akce, v reklam¢ na stadionech, vstupenkach ¢i v programu a propagacnich materialech.
Diulezity je také faktor dvoji reklamy — umisténi loga sponzora v zabéru kamer.
Caslavova (2009) upozoriiuje na stoupajici moznosti z hlediska nabidky pro sponzory.
Jako reklamni moznosti uvadi programovy sesit, vstupenky, reklamy o pfestavkach ¢i
titul ,,hlavniho sponzora®“ akce. Mezi dal$i manazerské naméty zahrnuje VIP a specialni
propagace dle priorit sponzora. Konkretizaci navrhii vSech protivykonli ze strany
uchazece dokladaji zadatelé v tzv. sponzorskych baliccich. Podle postaveni sponzora
jsou potom odstupniovany pozadované protisluzby. Autofi se na nabidkéach pro sponzory
shoduji. Zminuji také fakt, Ze finan¢ni narocnost akce je pro partnera Casto vysoka.

Nicméné muze zase velmi ptispét k povédomi o jejich znacce.

Sponzoring sportovnich instituci
Kunz (2018) a Foret (2006) se shoduji, Ze se jedna nejcastéji o sponzoring svazil,
spolkli, federaci a vybori v oblasti sportu. Protivykony jsou zde jak sportovni, tak

mimosportovni, a to v disledku nabizenych produkti.

Sportovni arealy
Toto déleni ve své publikaci zminuje pouze Kunz (2018) a spojuje ho predevsim

s propojenim nadzvu jména sponzora s nazvem sportovniho arealu.

Sponzoring ligovych soutézi

Tuto moZnost sponzoringu vyhledavaji ptredevsim velké firmy, které se rozhodnou stat
partnerem vybrané ligové soutéze. Caslavova (2009) zmiiuje v CR dominanci ledniho
hokeje a fotbalu, kde jako konkrétni ptiklad uvadi Gambrinus ligu. Partnefi uvedou své
firemni oznafeni v nazvu ligy a dale vyuzivaji multifunkéni prezentace na vSech
stadionech klubii zucastnénych v soutézi. NejCastéji se jedna o reklamu a PR a to jak

s dopadem na pifimého divéka, tak na vetejnost sledujici masmédia.
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3.1.3 Sponzoring extrémnich sporti

Bennett a Lachowetz (2004) pojedndvaji v ¢lanku Marketing zivotniho stylu: akéni
sporty a generace Y o vysoce vyhleddvaném spotiebitelském segmentu — trhu mladé
generace, ktery je tézké zasdhnout a ovlivnit. Vyzkum se vztahuje na americkou
populaci, nicméné je vSeobecné znamo, ze vychodni staty jsou s oblasti sportovniho
marketingu znaéné napied a se zpozdénim se potom objevuje u nas. Udaje o populaci
patfici do této generace se lisi. Autofi ¢lanku za prisluSniky oznacuji osoby narozené
mezi lety 1982-2003. Podle Benetta (2004) je stouto generaci spjaty zanr akcnich
(extrémnich) sportii, coz zapficiniuje rostouci tendence tohoto segmentu ve sportovnim
pramyslu. Mimo jiné¢ se marketing a propagace akcnich sportii poji také s hudbou,
odévnim a filmovym primyslem a vytvaii tak velkou sportovni kulturu. Ak¢ni sporty
jsou v zivoté generace Y vSudypifitomné a pro zasaZeni této generace podniky
v reklaméch vyuziji rad¢ji teenagery na skateboardech, nezli tradi¢ni sportovce jako
jsou napiiklad basketbalisti. Vyuzivani akénich sportl dale rozebiraji v kontextu
Hlifestyle marketingu®, ktery se zaméfuje na nejvyznamnéjsi, opakujici se vzorce,
postoje a Cinnosti, kterym jsou pfizpisobeny produkty a jejich propagacni strategie.
Generace Y travi mnoho casu surfovanim na internetu a sledovanim riznych médii.
Akeni sporty jednak sleduji na zmitlovanych platformach a druhotné podstatna ¢ast této
generace sporty sama vykonava. Mezi sporty, které zaznamenaly razantni rast, patii
napiiklad snowboarding a potadpéni. Ne&ktefi jedinci utrdci velké mnoZstvi penéz
za dovolenou spojenou s extrémnimi sporty na exotickych mistech a samotni extrémni
sportovci soupeti v riznych ekologickych vyzvach po celém svéte. Jako dalsi divod
nartistu ucastnikli extrémnich sportli autofi zminuji individualni povahu tohoto sportu.
Individualita je jednou z charakteristickych vlastnosti generace Y. Diky témto faktim
autofi predpokladaji, ze v budoucnu bude sponzoring akénich sport vhodnou
ptilezitosti pro spolecnosti, které cili na generaci Y. Mezi oblasti, na které je vhodné se
zaméfit, patfi sponzoring a reklamni ucinnost zajezdl, akci a sportovci v odvétvi

akc¢nich sportd.
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3.1.4 Postaveni sponzoru

Sponzofi maji casto riizné postaveni a to ptedevsim u vyznamnych sportovnich udalosti,
sportovnich tymt ¢i vyznamnych sportovct, kde jich miizeme najit celou fadu. Kunz

(2018) zminuje nasledujici pozice:

e oficidlni partnefi,

e oficidlni dodavatelé,
e titularni sponzofi,

e generalni sponzofi,
e vyhradni sponzofi,
e hlavni sponzofi,

e tadovi sponzofi.

Vzhledem k Zadoucimu piedpokladu mit co nejvice sponzorii, je vhodné vytvofit
takzvany sponzorsky balicek/sponzorskou nabidku. Ta umoZiiuje lepSi jednéni
se sponzory a poskytuje jim moznost zvolit si svoji pozici sponzoringu.
Caslavova (2009, s. 204) definuje sponzorsky bali¢ek jako ,, ndvrh protivikonii, které
je sportovni manazZer schopen ze strany své organizace (spolku, klubu atd.)
bezprostredné nabidnout a to jak na jeho celkové sponzorovani, tak event.
na sponzorovani sportovni akce ¢i sportovniho druZstva. Je pisemné dokumentovan
a dolozZen urcitou cenou*. Dal§i moznosti nabidky pro sponzora jsou tzv. nabidkové

listy reklam, které podle Caslavové (2009, s. 205) zahrnuji:

e dopis marketingového manaZzera,

e fakta k posouzeni uc¢innosti reklam,

e nabidku jednotlivych reklamnich ploch vcetné grafickych nékresi,
e ceniky reklamnich ploch,

e nabidku k dalsi spolupréci v oblasti PR a klubech VIP.

3.1.5 Jak a kde najit vhodného sponzora

Jan€a (2011) ve svém cClanku struén€ popisuje pét krokd pro uspeSny sportovni

sponzoring:
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e Stanovte si cil

V prvni tadé¢ je nutné si uvédomit, ¢eho chce firma sponzoringem dosahnout.
Marketingova komunikace by méla predstavovat uceleny koncept, z Cehoz vyplyva, ze
nejprve musi piijit zamySleni nad aktudlni marketingovou strategii a tu je tieba nasledné
podpofit vhodnym sponzoringem sportovnich klubt, akei ¢i sportovct. VSudyptitomna
viditelnost loga zac¢ina byt kontraproduktivni. Mezi cile firmy muze patfit naptiklad
zvyseni povédomi o znacce ¢i produktu, akvizice novych zakaznikl, vEétsi navstévnost
prodejnich mist, registrace na webu, dostat znacku do konverzace spotiebitell, uvedeni
nového produktu na trh, odmeénit stavajici zakazniky. At uz je cil jakykoli, nutné je

pracovat s fanouskem ne s logem.

e Vytvoite relevantni spojeni

Pokud je jednoznac¢ny cil, pfichazi otdzka, kdo je vhodnym partnerem pro jeho plnéni.
Stézejnim bodem v hledéani idealniho spolecnika je uvédomeéni si hodnot firmy a hledani
takové sportovni znacky, jez bude s hodnotami v symbidze. Kazdé sportovni odvétvi si
lze spojit s jinymi hodnotami. Koiské pdlo miize ptedstavovat zdbavu bohatych, florbal
rychly mlady sport. V naSem pfipad¢ extrémni sporty mohou evokovat adrenalin,

jedinec¢nost, odvahu.

e Popiste pribéh

V ptipadé uspésné zvladnutych predchozich kroki si firma vytycila jednoznacny cil, na
jehoz zaklad€ si vybrala vhodnou sportovni platformu pro jeho dosaZeni. DalSim
ukolem je vymyslet, jakym zpiisobem spojit firemni cile a sportovni platformu. Jednim
z marketingovych trendi dneSni doby je vytvateni piibéht. Pravé ty je vhodné v této
situaci vyuzit. Vymyslet uvéfitelny, autenticky ptibeh, ktery se dotkne lidskych srdei.
Kdyz je ptibéh na svété, miize ptijit na fadu podpis smlouvy, kterou partnerstvi nekonci,
nybrz za€inad. Autor v ¢lanku pouziva trefné ptirovnani: ,,.Sponzoring je jako stometrovy
sprint. NejdiileZitéjsi jsou jeho prvni kroky — pokud zaspite na startu, stézi to uz pozdéji

doZenete.
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e Své partnerstvi Fadné aktivujte

S prvnimi kroky uvedeni sponzoringu se poji pojem aktivace sponzoringu. Autor ¢lanku
aktivaci popisuje jako ,,cokoli, co vas priblizi k fanouskiim*. Samotné aktivaci predchazi
definice klicovych touchpointi, ve kterych firma prostfednictvim sportu mize oslovit
fanousky (stadion, webové a facebookové stranky, TV pienosy...). Samotna aktivace je
potom zpiisob, jakym realn¢ oslovit fanousky prostfednictvim téchto kanali. Autor
v této fazi zminuje napomocnou otazku: ,Jaky problem fanouskit muZete aktivact
vyresit? “ Dulezitym faktorem je dosdhnout feSeni co nejefektivnéji, nejzabavnéji

a nejpiekvapivéji. Otazkou aktivace sponzoringu se dale zabyva kapitola 3.1.8.

e Vsechno si zmérte

Pokud je jasné, co se od sponzoringu ocekava, a jaky je cil, mizeme se jednoduse
ohlédnout a zjistit, zda jsou realizované aktivity uspésné ¢i nikoliv. V dalsi fazi je
vhodné urcit faktory uspéchu a netspéchu. Odhalit co, pro¢ a jak zafungovalo, pomaha
v dal$i spolupraci. Jedna dobra kampan totiz nesta¢i. Slovy autora: ,Jak ve sportu, tak
ive sportovaim sponzoringu vyhravaji ti, kteri dosahuji dobrych vysledki
systematicky. “ Konkrétnim ptfikladem mozného ukazatele pro hodnoceni sponzorskych

aktivit je navratnost investice ROI.

3.1.6 Cilova skupina

Pro vytvareni efektivniho marketingu je stézejnim bodem cilova skupina. V dnesni dobé
je pro vétSinu firem zcela neefektivni zaméfovat se na cely trh, protoze potieby
spotiebiteltl jsou zcela odlisné. Na fadu ptichazi tzv. cileny marketing, ktery firmam

umoziuje soustiedit se pouze na vybranou skupinu spotiebitelll (Karfikova, 2009).

Kdo je naSim zikaznikem? Jaké mé skutecné potfeby? Na tyto otazky si firmy musi
odpovédét co nejpresnéji, aby dokdzaly uspokojit potieby svych zdkaznikl v idealnich
rozmérech. Dnesni doba skyta pestry segment jedincii, ktefi maji odliSné potieby, ale
1 zplisob rozhodovéni o koupi, proto je vhodné zaméfit se na jednu cilovou skupinu.
Firma tak dokonale porozumi jednomu segmentu, poznad potieby a ptrani zékazniki,
ziska silné postaveni na trhu a dokéze snizit provozni ndklady diky tomu, Ze se nemusi

zabyvat Sirokou produkci, ale naopak se specializuje a zjednodusi tedy distribuci. To
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vSe pfispiva ke snizeni nakladii na oblast propagace. Karfikova (2009) uvadi, Ze o koupi

mohou rozhodovat jedinci ¢i skupiny. Ty dale dé€li do riznych kategorii:

¢ iniciatofi koup¢,
e ovliviiovatelé,

e rozhodovatelé,

e kupujici,

e uzivatelé,

e kontroloti koupé¢.

Langerova (2018) ve svém c¢lanku vyzdvihuje fakt, Zze zaméfeni na cilovou skupinu
neznamend vyloucit lidi, ktefi nespliuji specificka kritéria. Naopak diky cilenému
marketingu bude spravna zprava dorucena na spravny trh. V ¢lanku cituje vystiznou
definici od Steva Harveyho: ,,S definici cilového publika, se kterym miizete pracovat,
utratite méné a vydeélate vice, kdyz oslovite nejcennéjsi potencialni zdkazniky ve vasi

“«

Siti.

Charakteristika cilové skupiny

Mikes (2007) pojednava o dualezitosti vyzkumu charakteristik cilové skupiny. Jednotlivé

znaky jsou podrobné zobrazeny na obrazku.
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Obrazek 2 - Znaky cilové skupiny

Geograficke Demograficke
- narody — pohlavi
— staty —vék
— oblasti - radinny stav
— okresy — povolani
— mésta - pfijem apod.

— nakupni oblasti apod.

Psychograficke
Psychologické znaky — . .
osobnost Elovéka Zivotni styl
— osobnaost, charakter — Zivotni navyky
- postoje — normy chovani
- motivy atd. — zajmy

= zkusenosti atd.

Zdroj: Mikes (2007, s. 42)

Langerova (2018) piSe, Ze o zdkaznikovi musime zjistit pfedevSim to, co ho vedlo ke
koupi a jaka byla jeho motivace. Dalsi dulezitou informaci je, zda by si produkt
zakoupil znovu a pro¢. V tomto vyzkumu je dulezité zaméfit se na zakazniky z nedavné
doby, ktefi maji nakup stale v paméti. Doporuceni pro konstrukci dotazniku jsou: kratky
rozsah, neutralni jazyk, idealn¢ volné odpovédi, aby se zakaznici mohli vyjadfit bez
omezeni. Otazky by mély zajistit pouzitelné informace, ne ukojit zvédavost. Vhodné je
vyvinout natlak v podobé terminu odevzdani dotazniku a jako odménu nabidnout

adekvatni protisluzbu za vyplnéni.

Mikes (2007) ve své publikaci jako dulezité zminuje znaky z hlediska nakupniho

chovani. Do této skupiny patii naptiklad:

e dosavadni zékaznici, pravidelni, obCasni zakaznici a nezakaznici,
e vySe nakupu,

e vybér ndkupniho mista,
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e vérnost znackam.

Diky témto znakim lze zanalyzovat minulé¢ a soucasné nakupni chovani. Naopak to
neznamend, ze automaticky budeme piedpovidat budouci chovani. Nicmén¢ tyto znaky

ptredstavuji dulezité vychodisko pro formulaci reklamniho poselstvi.

Procesy na stran¢ cilové skupiny nezbytné pro efektivni fungovani marketingové

komunikace podle Karlicka (2011, s. 23) jsou:

- zaujeti,
- pochopeni,
- presvédceni,

- zména postoji a chovani.

3.1.7 Nabidka pro sponzora

Pokud ma byt navazana spoluprace se sponzorem, je dilezité uvédomit si, co
po sponzorovi pozaduji, jak dlouhodoba spoluprace ma byt navdzana a jak pfinosny je
sportovec z hlediska vykonnosti a atraktivity. Pro osloveni firmy je mimo informaci
o sportovci, pro kterého ma byt nabidka vytvotfena, dilezité zjistit také informace
o firmé, kterou chci oslovit. Smith (2008) zminuje fakt, ze by se nabidka méla
zaméfovat na konkrétni sponzory. Obecnd nabidka totiz znaci, Ze byla rozeslana
nékolika potencidlnim sponzorim a nebylo tak zvaZovano postaveni znacky na trhu
a cilovy trh. Na zaklad¢ téchto informaci se takticky vytvaii koncepce nabidky, ktera by

podle Caslavové (2009) méla zahrnovat nasledujici druhy aktivit a produkt:

e forma sponzorovani,

e uroven exkluzivity,

e licence a oficidlni povoleni,
e reklama,

e public relation,

e jiné propagacni prileZitosti,
e hospital programy,

e informacni technologie,

e pomocné nebo podporujici akce,
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e poskytnuti prav,

e specificka produkce,

e oznacovani,

e Jloyalty marketing,

e zameéstnanci akcionari,
e vyzkum, expertizy,

e smlouvy.

Shank a Lyberger (2014) ve své publikaci pojednavaji o ocekavani firem od nabidek

sponzoringu, které by mély zahrnovat nasledujici body:

e navstévnost akce,

¢ ndklady na akci nebo naklady na pocet zasazenych divaki,
e délka kontraktu,

e pusobeni médii na akci

e opatfeni na podporu prodeje,

e dalsi vyhody sponzoringu.
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Kontaktovani potencidlniho partnera ve své knize popisuje Novotny (2011, s. 465):

1. Poznani akce

e zjistit, ¢im miZeme byt pro partnery atraktivni,

e jaké sluzby miizeme nabidnout,

e znat ucastniky akce z demografického hlediska,

e odhadnout medialni zajem o akci (televizni vysilani, novinové ¢lanky),

e pomg¢iovani ¢astky za sponzoring s alternativni variantou reklamy.

2. Vyhledéavani partnera

e primdrni vyzkum — osobni kontakty, zaznamenani obchodii v regionu,
vyzkum potencidlnich zikaznikli akce (jaké produkty vyuzivaji, jaké
planuji kupovat atd.),

e sckundarni vyzkum - hledani v novinach, obchodnich publikacich,
ekonomickych publikacich, katalozich nebo na internetu,

e vytvoreni databaze s vhodnymi partnery s kontakty.

3. kontaktovani potencidlniho partnera

e sepsani psané zadosti,

e nalezitosti psané zadosti: presvédcivost, odlisit se, zvyraznit vyhody,
nabidnout splnéni urcitych firemnich cili prostfednictvim sponzoringu,
mozZnost kontaktu s ostatnimi partnery akce, pfesnost, pokyny a terminy,
strucnost, pfilohy,

e spravné nacasovani odeslani Zadosti (v dostate¢ném piedstihu).

4. Navazani spoluprace

e telefonické pfipomenuti nabidky po uplynuti pfiblizné dvou tydni,

e sjednani osobni schiizky s firmou, ktera projevila zajem,

e vyjednavani o délce kontraktu,

e materialni a finan¢ni plnéni firmy,

e podpis smlouvy.

5. Servis pro partnery
e snaha o udrZeni souCasnych partner,
e zahrnout partnery do déni akce,

e umoznit partnerim ziskat co nejvice vyhod ze sponzoringu.
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V predchozich odstavcich autofi pojednavali o nabidce pro sponzory a kontaktovani
potencidlniho partnera ve vztahu ke sponzoringu sportovnich akci. Pokud slovni spojeni
»sportovni akce* nahradime spojenim ,,vybrany sportovec*, ndvody mtizou byt v praxi

jednoduse pouzitelné i pro sponzoring jednotlivého sportovce.

3.1.8 Aktivace sponzoringu

Aby mohl sponzoring efektivné fungovat, je nutnd jeho aktivace.
Karlicek (2016, s. 144) pise, ze , sponzorujici firma ma vynalozZit na aktivaci
sponzoringu dvojnasobek toho, co vynalozila na samostatné partnerstvi . Nestaci tedy
pouze finan¢ni podpora ze strany sponzora a vizualni prezentace loga znacky. Nutny je
aktivni pfistup zapojeni znacky do sponzorované akce a co mozna nejefektivnéjSim
zpisobem informovat cilovou skupinu o daném partnerstvi, coz zajisti pozitivni dopad
na povédomi o znacce a jeji vnimanou kvalitu. Kahle a Close (2011) potvrzuji
dilezitost aktivace, kdyz pisi, ze firmy mohou utratit miliony za vytvofeni vazby
se sponzorovanym subjektem, ale bez pfislusné aktivace sponzoringu hrozi riziko

zbyte¢né investice.

Irwin (2008) oznacuje aktivaci jako stfedobod celého sponzorstvi. Ve své publikaci

uvadi, Ze mize mit nasledujici podobu:

e exkluzivni reklamy,
e propagacni aktivity,

e distribuce produktii partnera.

S exkluzivitou se ztotoziluje tvrzeni McCartta (2004), ktery zmifluje nutnost velké
vynalézavosti k vytvofeni programu, jehoz obsah zasahne velky pocet divakd. M¢lo by
se jednat o néco unikatniho, co zddrazni danou znacku a divaci si tak udalost
se znackou vzdy spoji. V publikaci od autori Mullin, Hardy a Sutton (2014) se rovnéz
pojednava o nutnosti kreativity a dimyslnosti. Autofi také tvrdi, ze pokud se firma takto

vvvvvv

rozd€luji firmy na ,,aktivatory* a ,,inzerenty*.

Weeks a kol. (2008) pojednavaji o vyhodé aktivaéni komunikace, kterou je zvySovani

zapojovani a ucasti divakl, coz vede k navazani vztahu mezi sponzorem a divakem.
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Naopak komunikace bez aktivace sponzora je pouhou pasivni strategii s menSim

ucinkem.

Z vyse uvedeného je tak patrné, ze pro navazani nového sponzorstvi je nutné tuto
spolupraci aktivné spustit. Idedlné néjakou bombou, kterd povznese kombinaci
partnerstvi na vyss§i troven a od zacatku propoji znacku se sponzorovanym subjektem,

udalosti ¢i naptiklad sportovnim odvétvim.

3.2 Trendy v marketingové komunikaci

Jiz n&kolikrat v odstavcich vySe byl zmiflovan rostouci trend jak sponzoringu, tak
sponzoringu sportu. Tomuto faktu vyrazné napoméha technologicky pokrok, ktery
otevfel brany digitalnimu ,,online” marketingu. Zatimco diive byly pro sponzory (jez
tvofily pfedev§im velké mezinarodni firmy) atraktivni predev§im nejpopularné;si
sporty, sportovni celebrity a nejvyznamngjsi sportovni akce, které lakaly pozornost
divakd, fanousktl a médii, dnes se dostdvaji na vysluni také mensi firmy a nové ¢i

Htrendy* sporty.

Kazdy, kdo chce uspét v oblasti marketingu, by se mél orientovat v novych trendech.
V nasledujici kapitole si zminime a struéné popiSeme nejnovejsi trendy podle
vybranych autorti. Ne vSechny trendy maji uzkou souvislost se sponzoringem, piesto je
vhodné védét o jejich existenci, ktera nam umozni predvidat, jakym smérem se ubira
pozornost firem v marketingu. Konkrétnéji budou popsany ty trendy, které jsou stéZejni

pro ucely diplomové prace, tedy vyuZitelnosti ve sponzoringu.

Ptikrylova a kol. (2019) ve své publikaci Moderni marketingovd komunikace zminuji
aktudlni vyzvy marketingové komunikace na prahu tfeti dekady 21. stoleti —
personalizace, automatizace a eventizace marketingové komunikace a nové sméry
v marketingové komunikaci — content marketing, senzoricky marketing, hodnotové
orientovany marketing. Déleni je ptehledné, detailni a smysluplné. Proto bude kostrou

této kapitoly, doplnénou o poznatky dalSich autort.
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3.2.1 Personalizace
Personalizaci muzeme rozdélit na dvé dulezité oblasti:

-, Snaha o presnéjsi zacileni komunikace na konkrétniho, jednotlivého
potencialniho zakaznika.
-, Wuziti konkrétnich osob a osobnosti pro multiplikaci marketingového

sdeleni. “ (Ptikrylova a kol., 2019, s. 269).

Jednotlivé zptlisoby, jak byt uspéSny v téchto oblastech, jsou blize specifikovany

v nasledujicich bodech.

e Interactive marketing

Jednim ze zplsobu piesnéjsiho zacileni miize byt dosazeno posilenim interaktivity
a dialogické povahy marketingové komunikace. Jedna se o jednostranny proces, kdy
jsou vysilany informace k pfijemciim. Kontakt byva ¢asto navazdn pomoci raznych
kvizi ¢i soutézi v prostiedi socidlnich siti. Tato skupina je dale vyuZzivana
ke komunikaci zamys$leného sdéleni, jako je tfeba dosazeni konkrétnich prodejnich cilt

(Ptikrylova 2019).

e Experiential (zkuSenostni) marketing

Tento druh marketingu je dalsi cestou pii navazovani vazby se zakazniky. Jednd se
o zpusob prodeje, kdy producenti a znaCky davaji spotfebiteli moZznost ziskat pted
samotnym nakupem hlubsi zkuSenosti s produktem/znackou. Ugelem je povzbudit
pozitivni emoce zékaznika. Vyuzivani jsou Casto ambasadofi znacky, ktefi pomoci
sdileni ptibéhti mezi spotiebiteli zplsobi zmifiované pozitivni emoce a ztotoZnéni

s produktem (Ptikrylova, 2019).

¢ Emoce

Zvlasté vlivem piesycenosti medidlniho i vefejného prostoru marketingové komunikace
vliv emoci v oblasti marketingu stale roste. Emoce se stavaji diileZitou zbrani a mimo
jejich Castéjsi zapojeni se stavaji také daleko extrémnéjSimi. Emoce se déli na nizsi,
které maji somatickou povahu (pla¢, smich, uleknuti), ¢i vyssi, jeZ jsou oznacovany

A4

jako pocity souvisejici s mordlnim, socidlnim ¢i estetickym citénim. Niz§i emoce jsou
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vrozené, kdezto vysSi emoce se poji se socializaci jedince ve spoleCnosti. Rizikem
vyuzivani emoci je velkd mira subjektivity. Pfed spusSténim kampané je tedy nutna
pecliva priprava a Casto také velmi selektivni cileni marketingové komunikace. Vznik
rozdilnych emoci nese riziko kontroverze. PrfiliSna emocionalita opét nese rizika.
Potencialni zdkaznik miize upfit veskerou pozornost na vlastni prozitek a vytlaci tak
sdéleni reklamy, jako zvySeni znamosti znacky ¢i zapamatovani produktu

(Prikrylova, 2019).

e Influencer marketing

Novym projevem personalizace je influencer marketing, ktery upind pozornost vice na
vlivné osobnosti nezli na cilovy trh. Mezi influencery patii celebrity z oblasti sportu
a kultury, ale v soucasnosti také youtubeti ¢i lidé, ktefi GspéSné buduji svoji osobni
znacku, aniz by né&jak zdsadné€ vynikali v néjakém lidském konani. V oblasti influencer
marketingu je dulezité¢ vytvaret relativné trvaly a mnohdy ne pouze materialisticky

motivovany vztah mezi zadavatelem a influencerem (Ptikrylova 2019).

Krajndk (2018) uvadi, Ze dnes je influencer odménovany za svlij vliv a product
placement. Mezi vyhody tohoto typu marketingu patii autenticita. Lidé si koupi to,
¢emu veri. Dulezité je tedy svému produktu vétit a Sifit to dal. Kdyz vasemu produktu
uveti influencer a §ifi to dal, je to Cast uspéchu. Pokud jemu dale véti lidi a nésledné
veéti vaSemu produktu, je vyhrano. Také mikroobsah, v dnesni dobé& InstaStories i
ptibéhy na Facebooku tvoii nedilnou soucast naSich Zivotl. V marketingu je to skvéla
prilezitost ukazat zékulisi. Pokud se firma dokéze spojit s vlivnym influencerem, usetti

Ji to Cas a zajisti dosah.

Stejné jako Prikrylova a Krajndk také Kurczynski (2018) v €lanku pro ISPO.com
shledava jako jednu z hlavnich vyhod influencer marketingu autenti¢nost. Mezi dal§imi
zminuje velky zésah a cenovou dostupnost. Kurczynski v ¢lanku uvadi své presvédceni
o vzestupu tohoto marketingového trendu ,,v marketingu vlivnych pracovnikii nyni
probiha profesionalizace. Poptavka firem pri vybéru a hodnoceni viivu je vysokd.“.
Daéle ftika ,,vsimli jsme si, Ze pouto mezi sportovnimi fanousky a jednotlivymi
sportovnimi znackami roste*. Influencer marketing je obzvlasté atraktivni pro sportovni

znacky. V neposledni fadé je v ¢lanku zminéno tvrzeni marketingovych expertl, ktefi
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stejn¢ jako Prikrylova apeluji, ze ucinné&jsi je dlouhodobé partnerstvi s influencery

oproti jednorazovému efektu.

Influencer marketing je pro sponzoring extrémniho sportovce jednim z moznych
zpusob, jak prorazit. Tento novy trend extrémnim sportim muze hodné pomoci. Pokud
kolem sebe sportovec dokdze vytvofit silnou komunitu, kterd se ztotoziuje s jeho
zivotnim stylem, miize na svych socidlnich sitich propagovat své sponzory a v praxi
ukazat, jak funguji jejich produkty. Tento fakt potvrzuje ve svém ¢&lanku Sinkovsky
(2019), ktery na elitnim blogu spolecnosti Elite Solution jako jeden ze 7 uvedenych
trendd content marketingu uvadi mikroinfluencery. Jedna se o influencery, ktefi maji
mezi 1 000-20 000 sledujicich, coz poukazuje na jejich vyraznou specializaci, a diky
tomu je také loajalita k propagované firmé& vyssi. ,,S mikroinfluencerem neprichazi
celebrita, ale clovek, ktery dokaze oslovit relativné uzkou, ale vérnou a vmimajici

skupinu lidi.
3.2.2 Automatizace

Komunikace se zdkaznikem je zdkladnim poslanim marketingové komunikace. Aby
byly firmy schopny komunikovat s co nejvice zdkazniky co nejrychleji a nejefektivné;ji,
je tteba zapojit inovace. Neni tedy velké piekvapeni, Zze je marketingovd komunikace
siln¢ ovliviiovana technickym a technologickym vyvojem na poli informacnich
a komunikacnich technologii. Zejména v poslednich letech je patrna automatizace, a to
predev§im za vyuziti technologii umeélé inteligence a virtualni reality

(Piikrylova, 2019).

e Virtualni realita

JiZ nékolikrat v ptedchozich kapitolach byla zminéna role emoci v marketingu.
Virtualni realita jeden takovy emocionalni zazitek ptinaSi. MoZnost virtualné vyzkouset
nakupované produkty, vidét je, citit je. Diky tomu je vhodnym prostfedkem

pro marketingovou komunikaci.

Virtudlni realita je Casto pouzivana ve spojeni s cestovanim — virtudlni néavstéva
atraktivnich destinaci, pohled na mésto z mrakodrapu apod. Také aplikace pii prodeji

nemovitosti ¢i automobili ziskdva na popularité. Virtudlni realitu pouzivaji také
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napiiklad znacky obuvi TOMS ¢i Marrell, kde si zdkaznik miize vyzkouset, jaké je

prochazet se v dané obuvi po rizném povrchu (Ptikrylova, 2019).

e Big data

Otazka big data spoc¢iva v propojeni tii vyznamnych prvkil souvisejicich s rozvojem
informacnich technologii — ndrGst objemu, rychlost a rozmanitost dat. Objem dat
arychlost dostupnosti dat se zvySuje. Dynamicky také roste riznorodost dat

generovanych riznymi zafizenimi v nestrukturované podob¢.

Oblast marketingové komunikace vyuziva big data pfi ¢innosti marketingové analyzy.
Podniky zacinaji vytvaiet pozici marketingového analytika, jehoz tkolem je zkoumat
data primarn¢ z marketingové komunikace a systémil pro fizeni vztahti se zakazniky.
Zkoumani dat mize tedy zodpovédéet otdzky, pro které byl vyuzivan primarni vyzkum,

¢i ziskat uzite¢né informace o konkurenci (Pfikrylova, 2019).

e Uméla inteligence

Prikrylova (2019, s. 275) definuje umélou inteligenci jako ,,schopnost strojii vykonavat
cinnost, chovat se a jednat podobné jako inteligentni lidské bytosti . Technologie um¢lé
inteligence umoznuje napiiklad rozeznavani fe¢i, rozpoznavani jednotlivych tvari,
obrazli, pfedmét, tvaii 1 celkovych situaci za ucelem informovaného jedndni
arozhodovani. V marketingové komunikaci lze vyuzit umélou inteligenci jako
automatizované systémy pro cross-selling a up-selling, chatboty, eye-tracking, poznatky

z neuromarketingu.

V marketingu um¢ld inteligence napomahd naptiklad firmdm analyzovat chovani
zdkaznikli a jejich preference. Webové stranky automaticky pfizptisobuji obsah
uzivateli na strance. Udajné se rychle blizi den, kdy bude uméla inteligence chytiejsi
nez lidskd mysl. Takovy den se oznacuje slovem singularita a podle pfedpokladi by

mohla nastat v roce 2045 (Krajnak, 2018).
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e Automatizované systémy pro cross-seling a up-selling

V prostiedi online obchodi jsou tyto systémy zakladem uspé$né prodejni komunikace
se zakaznikem. Jednd se o zobrazovdni a nabizeni souvisejicich produkti nebo
podobného sortimentu s produktem prohlizenym na zaklad€ historickych informaci
o nakupech, stanovenych prodejnich cilii a udaji o konkrétnim zékaznikovi, jeho IP

adrese a dalSich informaci (Ptikrylova, 2019).

e Chatboty

Krajnak (2018) ve svém clanku pojednéva o trendu konverza¢niho marketingu, jenz
reaguje na dne$ni zrychlenou dobu. Lidé chtéji vSechno, véetné informaci, ted’ hned.
Zakaznik tak konverzuje v redlném case a zapojuje se do pfirozené konverzace. Diky
tomu znacka zna¢né€ posiluje a ve findle dochazi ke zvySeni prodeje. Jednim z piikladd
nastrojii konverza¢niho marketingu jsou konverzacni roboti (chatboty), ktefi jsou
nejCasteji pouzivani k zakaznické podpote. Stale vice ale prostupuji také do oblasti
marketingu a prodeje. Dnes uz chatboti umi zjistit pfani zakaznika, zapojit ho

do konverzace, nasmérovat na spravné misto a ukazat mu, co mu v dané chvili pomuze.

Prikrylova (2019) uvadi, Ze chatboty jsou v dne$ni dobé vyuzivany v mobilnich
aplikacich, zakaznickych centrech, spottebitelskych soutézich nebo v prostiedi online

obchodu.

e Hlasovi osobni asistenti

Prikrylova (2019) osobni asistenty pasuje na dalsi stupeii chatbotd. Pomoci hlasovych
povell se jednoduSe daji ovladat technologickd zafizeni. Mezi nejznaméjsi hlasové
asistenty patii napfiklad Siri od spolecnosti Apple, Google Assistant, Cortana

od Microsoftu ¢i Alexa od Amazonu.

Krajndk (2018) jako jeden z trendi, ktery neni zafazeny v déleni Ptikrylové, zminuje
stale rostouci dilezitost SEO. Odkazy na weby ze socidlnich siti maji minimalni dosah.
Pro firmy tedy roste diilezitost uspét ve vyhledavacich. Navic diky umélé inteligenci
a neustalym zménam v Googlu neni tspéch viibec jednoduchy. Kli¢ova slova na webu
davno nejsou dostacujici. Je tfeba zaméfit se na obsah. Zacit psat blog s kvalitnim

obsahem, ktery bude interaktivni a navstévnici zde budou reagovat a komentovat.
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plati, bud’ jste na prvni pozici, nebo neexistujete. Pro hlasové vyhledavani je typicky
del§i dotaz neZ ten ru¢nd psany. Tomu je nutné pfizptsobit sviij web. Cili misto
klicovych slov je vhodné vyuzivat celé fraze, které by zakaznik pti vyhledavani mohl

fict.
e Eye-tracking

Eye-tracking je jednim ze zpiisobi neuromarketingu, ktery poskytuje udaje o lidském
zpracovani informaci. Jadro véci tvoii sledovani pohybu o¢i respondentti, diky ¢emuz je
mozné¢ hodnotit efektivnost konkrétnich prostfedkli a nastroji marketingové

komunikace (Ptikrylova, 2019).

e Neuromarketing

Neuromarketing tvoii kombinace poznatkli o marketingu a fungovéni lidského mozku.
Poskytuje tak moznost exaktnéji zkoumat proces zdkaznického rozhodovani

(Ptikrylova, 2019).
3.2.3 Eventizace

Eventizace se dostdvd na vysluni pfedev§sim diky piehlcenosti tradi¢nich kanala
marketingové komunikace. Termin se vZil po roce 2010 v umélecké branZi. Jedna se
o snahu prilakat divéka ¢1 posluchace k G¢asti na unikatni akci. V marketingové oblasti
mluvime o vytvoreni marketingového sdéleni, kterému bude piijemce vénovat vysokou

pozornost v Case, kdy je tvoteno (Ptikrylova, 2019).
3.2.4 Content (obsahovy) marketing

Content marketing je forma marketingové komunikace, kdy ma byt potencidlnim
prijemcim zprosttedkovan a na miru vytvoren obsah. Dulezitym ptedpokladem je
jednotnost content marketingu s marketingovou komunikaci a podtrhovani jednotného
vyznéni postaveni firmy a znacky na trhu. Filosofie obsahového marketingu vychazi
z pfedpokladu, Ze zakaznici jsou vzdy v misté a Case pfipraveni pifijimat relevantni
a zajimava marketingova sdéleni (Ptikrylova, 2019).

Ptikrylova (2019) uvadi ve své publikaci Ctyfi kvadranty matice content marketingu:
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e zabava,
e inspirace,
e vzdélavani,

e pfesvédcovani.

Matice vychazi z tvah o sdileném obsahu z pohledu cili marketingové komunikace
(zvysSovani znamosti produktu a znacky ¢i prodejni cile) a z pohledu hodnoty obsahu

sd€leni pro pfijemce (orientace na racionalni ¢i iraciondlni argumenty).

Milan Forman (2019), Red Bull Media House manazer, v rozhovoru O inspiraci,
efektivite¢ a obsahu, v bodech uvadi co je podle ného nezbytné, aby byl obecné
marketing firmy uspéSny: ,ndvaznost na strategii, kredibilita, emoce, konzistence,
interakce, pribéh skrze dobre predstavené charaktery a spravnou strukturu, faktor “Co
je v tom pro mé?”, nacasovani, psychologie, kvalita zpracovani — coz miize byt

‘

i autenticita, a kvalitni zakomponovani brandu ¢i produktu.
3.2.5 Senzoricky marketing

Senzoricky marketing je spojeny s ptisobenim na jeden ¢i vice lidskych smysli. Mezi
nejvyuzivanéj$i  komunikacni  prostiedky  patii  vizudlni a  auditivni.
Piikrylova (2019, s.284) tika, Ze ,znacky a produkty jsou znamy svymi logy,
designovymi prvky, typickymi zvuky nebo jingly *“ — reklamnimi znélkami.

Znamy je vSak také hapticky (hmatovy) marketing. Ten je Casto vyuzivany v ptipadé
promo akci €1 pfi praci navrhaii a designéri produkti a jejich obali. Jednim z ptikladt
hmatového primingu v marketingu je kravicka Milka na letiSti v Londyné, jejiZ hlavicky
se muzete jemné¢ dotykat, a kdyz zazvonite na zvonec, dostanete navic v ramci

samplingu ochutnat malou dokoladu (Cichovsky, 2017).
Mezi dalsi typy smyslového marketingu patii scent ¢i aroma marketing, plisobici na

¢ich, a chutovy marketing, pro ktery se =zatim nevzil specialni nazev

(Prikrylova, 2009).
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3.2.6 Value-based (hodnotovy) marketing

Ptikrylova (2019) hodnotovy marketing popisuje ve dvou riznych vyznamech:

-V castéjSim pojeti jako marketingovou komunikaci, ktera vyuziva
hodnoty a etiku zdkazniki a ptsobi na né.
- Mén¢ casto jako marketingovou komunikaci, kterd se zaméfuje na

uzitnou hodnotu poskytovanych produkt a sluzeb.

Hodnoty v lidském Zivoté¢ hraji velkou roli. Jejich dodrZzovani napomédha ke
spokojenému zivotu a marketingova komunikace v souladu s hodnotami spotiebitele tak

muze byt ndpomocna ve vyhrani se viici konkurenci a ziskani zdkaznikovych sympatii.

3.2.7 DalSi trendy marketingu pro rok 2019

V ptedchozich podkapitolach byly popsany trendy, které ve svém déleni uvedla
Prikrylova. Tato kapitola popisuje dalsi trendy marketingu, o kterych je vhodné se
zminit v souvislosti s ucely diplomové prace a zahrnout je do névrhu sponzorské
nabidky. Jedna se o trendy jednoduse propojitelné s extrémnim sportem a dulezité pro
sportovce, ktefi by radi uspéli ve svété sponzoringu, a musi tak zapracovat na své

propagaci.

Jednim z téchto trendii je vSudypFitomnost — omnipresence. Krajiak (2019) ve svém
¢lanku pojednéava o roztiisténé pozornosti lidi dne$ni doby. Mezi béZné aktivity zahrnuji
prohlédnout Facebook, Instagram, poslech podcastu pfi riznych aktivitach nebo piecist
rizné blogy ¢i zpravy. Pokud chce byt firma se svym marketingem uspé$nd, musi byt
vSude (na vSech socidlnich sitich, v§ech komunikac¢nich kandlech). Tento pfistup je
nazyvan vicekanalovy (omnichannel) marketing. Nutné je tedy podchytit vSechny
kanaly a propojit jednotlivé aktivity. Jedna se totiZ o propojeny ekosystém. Je nutné
obsah kazdé strance pfizpiisobit. Autor piikladem uvadi video, kdy na Instagram je
vhodné vlozit kratké stories, na Facebook o néco delsi, idedln¢ vtipna, ,ztfesténa*
videa, LinkedIn zase vhodné zasdhnou vazna videa, YouTube videa se daji nazvat skoro

filmy.
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Jinym zmifovanym trendem pro rok 2019 je video, jehoz popularita trva jiz né€kolik let
a stale roste. YouTube je po Googlu druhym nejvétsim vyhledavacem na svété. Boom
v oblasti videa jsou zZivé pfenosy. Vyhodou je okamzita interakce, kdy divaci mohou
ihned reagovat, komentovat ¢i sdilet. Naopak autor bleskové mtize odpovidat na dotazy,
reagovat na komentafe a prohloubit tak zazitek divdka. Video lze rozdélit na dvé
dualezité ¢asti. Prvni ¢ast, ta méné dulezita, je technika, kterou je video zaznamenévano.
Ta druhd, mnohem podstatnéjsi ¢ast, je obsah videa. Obsah by m¢l mit ptibéh, ktery je
dalSim trendem marketingu a bude popsan v nasledujicim odstavci. Aby bylo video
uspésné, je dalezité jeho nahravani. Vhodné je video nahrat nativné, tedy na kazdou
platformu zvlast, a ne pouze na jednu a na dalSich video sdilet. Mezi 4 nejvétsi
platformy, kde stoji za to video propagovat, patii YouTube, Facebook, LinkedIn (ktery
udajné v roce 2018 v této oblasti hodné& vyrostl a videa zdarné propaguje) a IGTV —

instagramova televize, kterd je zatim novackem (Krajnak, 2019).

Vypravéni pribéhi je jednim z trendl v digitdlnim sportovnim marketingu pro rok
2019, které popisuje Joscha Thieringer (2018) na webovych strankdch ISPO.com.
Zminuje, ze lidé maji radi pribéhy, které se jich néjakym zptisobem dotknou. Nutna je
tedy kreativita, ale také autenticnost. Autor zde cituje Kurczynského: ,,Idedlni poselstvi
musi vvhovovat sponzorovi, tiskovému mluvéimu a cilové skupiné ve stejné mire. “ Jako
ptiklad uvadi kampan spole€nosti Nike s nazvem ,,Vyhrali jsme to ve Francii“. Ptib¢h,
kde mnoho fotbalistii za¢inalo s fotbalem na ulici, a nakonec vyhrali Mistrovstvi svéta
v Rusku 2018. Titul tedy patii celé Francii, kde ulice piedstavovaly hiisté, na kterych se
stvofily hvézdy, které dokéazaly vyhrat mistrovstvi svéta. Poselstvi je vénovano détem,
které jsou odvazné vétit v sebe samé. Mimo to se zmifiuje také o malych spole¢nostech,
které stejné dobfe dokazi vyuzit trend vypravéni. Diky socidlnim mediim je regionalni
znacka schopna oslovit svoji cilovou skupinu nad ramec klasického televizniho vysilani

(Thieringer, 2019).

Za zminku stoji také trend zacileni, ktery se misto ,,jedné zpravy pro vSechny* zacina
praktikovat ,,spravnou zpravou pro kazdou cilovou skupinu®. Diky socialnim sitim, jako
jsou Facebook, Instagram, Twitter ¢i Snapchat, mohou marketéfi ptesné definovat, koho
by zprava méla zasdhnout — geotargeting, demografické zacileni nebo cileni zajmd.

V dnes$ni dobé neni nic nemozné. Zajimavosti je firma Adidas, ktera si diky snaze o
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nezavislost vytvofila vlastni platformu, za kterou plati velkou sumu penéz (Thieringer,

2019).
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3.3 Extrémni kajaking

Extrémni sporty ziskaly své oznaceni diky vystaveni zvySenému nebezpeci ¢i dokonce
ohroZeni zivota subjektu, ktery jej provadi. Pfi téchto situacich musi jedinci celit
zvySenému stresu, pii kterém probiha uvoliovani raznych latek do krve. Mezi
Iépe pfipravit na fyzickou namahu, zvySuje soustiedénost a zlepSuje pohyblivost.
Ditlezitost tohoto hormonu ve vztahu s extrémnimi sporty je spojenda také
s dalsim oznacenim, které se pro n¢€ pouziva — adrenalinové sporty. Adrenalin je vSak
pouze doprovodnym projevem provozovani extrémnich sporti. Skutecnym divodem
a motivaci k extrémnim sporttim je pocit euforie vyvolany jinymi hormony — endorfiny.
Ty navozuji pocit Stésti a duSevni pohody (Tod, Tatcher & Rachman, 2012).
Dalsi motivaci k provozovani téchto sportii je ptekonani sebe sama (Tomlinson, 2000).

Pravé sebepiekonani se stava v dnesni dobé hodné popularni a vyhledavané.

Tomlinson (2000) déli sporty podle mista, kde jsou provozovany na 3 kategorie — ve
vod¢, ve vzduchu, na pevné zemi. Mezi kategorii vodnich extrémnich sportii patii také
extrémni kajaking. Tato disciplina nemd jednozna¢ny nazev. V ciziné¢ se nejéastéji
pouziva oznaceni ,,extreme whitewater kayaking® a mezi pfiznivci tohoto sportu ¢asto
také ,,paddling”. Ve své podstaté se jednd o freerideovy sport, proto také mizeme
objevit oznaceni freeride kayaking Ramazza (2013). Kent (2018) ve své publikaci
popisuje freeride jako protichiidnou odpovéd na ptisn€ regulované sportovni discipliny
zavodniho charakteru. Pojem freeride je nejcastéji spojovan se zimnimi sporty —
lyzovani, snowboarding, ale v posledni dobé se rozSifuje 1 mezi dal$i odvétvi jako
cyklistika, kiteboarding ¢i kajaking. Sjezd divoké vody ma riizné obtiznosti. Od roku
1931 existuje mezinarodni stupnice obtiznosti fek, které jsou hodnoceny na Skale
WWI1-WW6, pificemz WWI1-WW2 jsou povazovany za teky vhodné pro vodni
turistiku, putovani a rekreaci. Klasifikace WW3 je prvnim, nejjednodus$$im stupném
divoké vody. Za extrémni sjezd je potom povaZovana klasifikace WW5-WW6, kde je
poZadovana absolutni kontrola nad plavidlem a velka fyzicka zdatnost. Chyba pfi sjezdu

muZze mit fatalni disledky ¢i skoncit smrti (Kopic, 2016).
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3.3.1 StieSni organizace extrémniho kajakingu

V dnesni dobé ma téméi kazdy sport, ve kterém jsou poradané soutéze ¢i zavody,
néjakou stfesni organizaci. Pokud se zamétime na divokou vodu, budeme navedeni na
oficialni webové stranky Ceského svazu kanoistiky — Kanoe.cz. Ten sdruzuje nékolik
vodnich sportti. Konkrétné se jedna o rychlostni kanoistiku, vodni slalom a sjezd,
rafting, freestyle, turistiku, kanoepolo, SUP paddleboarding, dra¢i lodé¢ a ocean
paddling. Odvétvi extrémniho kajakingu tam ovSem nenalezneme. V soucasné dobé¢
extrémni kajaking spadd pod sekci turistiky, kam ostatné patii vSe, co nema sekci
vlastni. Nicméné¢ v extrémnim kajakingu se rocné¢ poradaji jak Ceské, tak svétové
zéavody, které jsou titulovany jako Mistrovstvi CR, Mistrovstvi Evropy &i Mistrovstvi
svéta. V Ceské republice se napiiklad na webovych strankach zavodu Trnava X-race —
trx.cz muZzeme dodist, Ze na zavéreéném ceremonialu je vyhldgen Mistr CR

v kayakcrossu.

Kdyz se podivame na kanoistiku ze svétového méfitka, na oficialnich webovych
strankdch Mezindrodni federace kanoistiky — canoeicf.com nalezneme mezi hornimi
ptickami disciplin extrémni slalom. Jedna se o disciplinu, kterd je zafazovana v rdmci
Svétového poharu ICF. Poprvé se disciplina objevila vroce 2015 a od té doby
zaznamenala rostouci tendenci. Jedna se o kombinaci vSech kanoistickych disciplin
na divoké vod¢, kde zavodnici jezdi na identickych plastovych lodich. V jednom
okamziku vystartuji 4 zavodnici najednou ze zadvodni rampy, diky ¢emuz je extrémni
slalom divacky velmi atraktivni. Z&vodnici musi projet vytycené branky a v pfedem

urceném prostoru provést eskyméacky obrat.

Ze svétového prostiedi je zde také asociace profesionalii na divoké vod¢, kterd na svych
webovych strankach awpkayak.org kazdoro€né vyhlaSuje udalosti, které si zaslouzi titul
Mistrovstvi svéta a Kontinentdlni mistrovstvi. Dale vyhlasuje rankingové zavody,

%

ze kterych je sestaven Zebfticek.
V Ceském prostfedi vznikaji negativni ohlasy ze stran extrémnich kajakarti ohledné

nominace na zavody v extrémnim slalomu. Ackoli je tato disciplina velmi blizka

kayakcrossu, extrémni kajakari nemaji moznost kvalifikovat se na zdvody v extrémnim
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slalomu. Ackoli dle pravidel ICF ma kazd4d zemé¢ dvé mista v muzské a dvé mista

v zenské kategorii, nominaci mohou ziskat pouze reprezentanti vodniho slalomu.

3.3.2 Kategorie v kanoistice

Podle oficidlnich stranek ICF lze na divoké vodé rozliSovat dvé kategorie. Prvni z nich
je K1 — kajak, kde ma jezdec dvoulisté padlo a v plavidle sedi. Naproti tomu druha
kategorie C1 — kanoe je typicka jednim listem padla a kleCicim jezdcem v lodi. Pro lepsi

predstavu jsou typy lodi a padla zobrazeny na obrazcich ¢. 3 a €. 4.

Obrazek 3 - Honza Choutka jako extrémni kajakar

Zdroj: Facebook (2019) — ZET Kayaks
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Obraizek 4 - Honza Choutka jako extrémni kanoista

Zdroj: Facebook (2016) — David Vory Sodomka
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4 METODIKA PRACE

V této kapitole budou popsany vyzkumné metody, které byly vyuzivany k dosazeni cila

diplomové prace. Vyzkum se ubiral tfemi sméry:

e sponzoring extrémniho kajakingu,
e sponzoring vybraného extrémniho sportovce,

e analyza potencialnich sponzort.

Prvni faze, sponzoring extrémniho kajakingu, mé¢la odhalit, jakym zplisobem funguje
toto odvétvi ve svété. Lze fici, Ze se jednalo o odrazovy mustek, ktery poskytl jednak
orientaci v dané problematice a druhotné fadu napadi, které se odrazily v navrhu
sponzorské nabidky. Jelikoz je téméf nemoZné zastihnout vSechny dotazované

sportovce osobné, byla v této fazi vyuzita metoda elektronického dotazovani.

V druhé fazi, sponzoring vybraného extrémniho sportovce, bylo tucelem co
nejpodrobnéji poznat vybraného sportovce, zjistit, jaké jsou jeho pfednosti a co vSechno
je schopny potencialnim sponzorim nabidnout, a naopak jaké jsou jeho potieby a co
od sponzoringu ocekava. Byla proto zvolena metoda hloubkového rozhovoru.
K dokresleni obrazku o sportovci a sponzoringu byly provedeny také dva hloubkové
rozhovory se souc¢asnymi sponzory vybraného sportovce. Jejich pohled je zajimavym
protipdlem k vizim sportovce. Jaké prednosti vidi u sportovce sponzofii a kde jsou jeho
ptipadné slabiny, spokojenost se spolupraci a ptipadné vize do budoucna, to jsou hlavni

otazky, které by mé&ly byt zodpovézeny.

Tteti faze, analyza potencialnich sponzort, navazuje na peclivé zpracované predchozi
faze, na jejichz zaklad¢ budou vytipovany firmy, pro néz bude vytvorena sponzorska
nabidka. Analyzovany budou vefejné dostupné dokumenty, které by meély poskytnout

informace o vhodnosti spojeni firmy a sportovce.
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4.1 Elektronické dotazovani

Nespornou vyhodou internetu je rychlost ptfeneseni dat od tazatele k respondentovi
a zp¢€t. Moznost vyplnéni dotazniku ve volném cCase téméet kdekoli na svéte je v pripadé
extrémnich sportovcd, ktefi jsou vétSinu casu na cestach, témeét nutnosti. Dotaznik byl
tedy vytvofen online pomoci Google formulafd, které si sportovci mohli jednoduse

oteviit, vyplnit a odeslat béhem par minut.

4.1.1 Vyzkumny soubor

Vyzkumny soubor tvoii pét sponzorovanych kajakaiu, kteti patii mezi svétovou Spicku
dnesni doby. Osloveno bylo osm nejlepSich jezdci, pro které je sponzoring dulezitou

soucasti sportovni kariéry.

Mezi oslovené jezdce patii:

- Andrew Morrissey,
- Aniol Serrasolses,
- Bren Orton,

- Dane Jackson,

- Ian Salvat Cuevas,
- Michele Ramazza,
- Nick Troutman,

- Nuria Newman.

Tti z nich z ¢asovych divodli neodpovedéli a vysledny vyzkumny soubor tvofi tedy pét

sponzorovanych svétovych zahrani¢nich kajakari:

- Andrew Morrissey,
- Nouria Newman,

- Ian Salvat Cuevas,
- Michele Ramazza,

- Nick Troutman.
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4.1.2 Operacionalizace elektronického dotazniku

Dotaznik pro sponzorované zahranicni extrémni kajakéafe ¢ita 13 otevienych otdzek.

v

Schéma 1 — OtazKy na sponzoring extrémniho kajakingu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
4.2 Hloubkové rozhovory

Cilem hloubkového rozhovoru je zjiSténi, co si ¢lovék o problému skute¢né mysli

MV

aproC. Jedna se tedy o zkoumani pfiiny a motivace chovani ¢i jedndni. Vhodny je

-----

nazort pro odhaleni novych souvislosti.
4.2.1 Vyzkumny soubor

Hloubkové rozhovory byly provedeny se 3 osobami. Prvni z nich byl extrémni kajakéar
Jan Choutka, ktery je vybranym sportovcem, pro n¢hoz je vytvoren navrh koncepce pro
vybrané potencidlni sponzory. Zbylé dveé osoby jsou zastupci soucasnych sponzorti

vybraného sportovce.
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Vyzkumny soubor miizeme tedy rozdélit na dvé skupiny:

e vybrany extrémni sportovec,

e soucasni sponzofi vybraného extrémniho sportovce.

4.2.2 Operacionalizace hloubkovych rozhovori

Otazky se vptipadé hloubkového rozhovoru v pribéhu vyviji. V zavislosti
na predchozich odpovédich se mohou jednotlivé otazky ptidat, odebrat ¢i specifikovat.
Témata, jez se jevi jako nepodstatna, se mohou vyvinout jako zajimava a je jim tak
vénovana vetsi pozornost, a jina, kterd vypadaji v prvopocatku jako stézejni, naopak
v kone¢ném duasledku nemaji velkou vypovidajici hodnotu. Aby doslo ke konecné
sumarizaci otdzek, byl pribéh hloubkového rozhovoru nahrivan a nésledné byly
z nahravky v analytické €asti vytvoteny zkracené protokoly rozhovort, které vychazi

z operacionalizace otazek. Detailni pfepis rozhovort by byl pfili$ rozsahly.

Aby mohl hloubkovy rozhovor viibec probéhnout, bylo nutné vytvoftit kostru otazek,
od které se odvijel. V ptedchozi podkapitole jsme si definovali cilovou skupinu, ze které
vyplyva, Ze byly vytvofeny dv€ kostry otdzek — pro vybraného sportovce
a pro sponzory. Operacionalizace byla pro lepsi ptehlednost opét graficky znazornéna

na schématech ¢islo 2 a 3.
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Schéma 2 - Otazky pro vybraného sportovce
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Schéma 3 - Otazky pro soucasné sponzory
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4.3 Analyza dokumenti

===f PoZadované protisluzby

Slabiny ve spolupréaci

Otevienost novym

- trendlm

v marketingu

Analyza dokumentil je vyznamnou metodou slouzici ke sbéru dat. Mezi analyzované

druhy dokument se fadi Ufedni dokumenty, vefejné dokumenty a virtudlni dokumenty.

K ziskani informaci o firmach, které¢ budou osloveny jako potencialni sponzofi

vybraného extrémniho sportovce, byl proveden posledni zminovany druh analyzy

dokumentt — virtualni. Zkoumany byly pfedev§im webové stranky firem, ale také dalsi

dostupné internetové zdroje, které poskytly uZitecné informace. Analyza méla

odpovédét na zakladni otazky, které jsou pro lepSi piehlednost graficky znazornény

v kapitole operacionalizace.
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4.3.1 Vyzkumny soubor

Podle vyzkumu Caslavové (2009) v CR podporuji sport predeviim potravinaiské
firmy — predevsim vyrobci ndpojt, stavebni firmy, firmy pracujici v elektroprimyslu,
automobilovém prtimyslu, banky a pojiStovny. Mezi dominujici diivody sponzoringu
mimo jiné patii také podpora mladeze a nové se rozvijejicich sportl. Partnerstvi malych
firem a neatraktivnich sportli se odehrava pfedevSim na regiondlni Urovni, zatimco
na narodni a nadnarodni trovni dominuji velké firmy a sporty divacky sledované.

V piipadé zadosti o sponzoring i dar je vhodné mit ve firm¢ kontaktni osobu.

Na zédkladé vySe zminovanych informaci a povédomi o firmach pohybujicich
se v oblasti outdoorovych a extrémnich sporti byly vytipovany dvé firmy, které tvori

vyzkumny soubor, jenz bude podroben analyze dokumenti.

e YATE s.r.o.
Ceska firma YATE se sidlem v Hradci Kralové se d&li na dvé divize — divize
sport a divize systémy baleni. Divize sport se mimo jiné zaméiuje predevsim
na outdoor/kemping a fitness. Divize systémy baleni se zamétuje na obchodni
¢innost v oblasti zpracovani polyetylénové pény, kterd se mimo jiné pouZziva
1 na vyrobu vodackych sedacek.

e Al-Namura, s.r.o. — znacka Big Shock
Distributor znacek Big Shock, Mr. Brown, Ahmad Tea, Cacaolat, Bornier,
Steeves. Nabidka bude zaméfena na znacku Big Shock, vyrobce energetickych

drink?i. Znacka Big Shock je zndma sponzoringem extrémnich sportovci.

4.3.2 Operacionalizace analyzy potencialnich sponzoru

Schéma ¢. 4 zachycuje operacionalizaci otazek, které by mély byt zodpovézeny
na zaklad¢ analyzy dokumentl. Shoda odpovédi vybranych firem s vybranym
extrémnim sportovcem by méla pfedstavovat zaruku vhodné spoluprace. Odpovédi

zaroven budou tvofit podklad pfi tvorbé sponzorské nabidky.
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Schéma 4 - Analyza vybranych firem
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5 ANALYTICKA CAST

V této Casti prace jsou zanalyzovany a prezentovany nejprve vysledky elektronického
dotazniku, dale sportovec, ktery zaujima misto Zadatele o sponzoring, jeho soucasni

sponzofi a vybrané firmy, které zaujimaji hledisko potencialnich sponzori.
5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Tato kapitola obsahuje shrnuti odpovédi 5 sponzorovanych extrémnich kajakara,

pro které je sponzoring diilezitou soucasti jejich sportovniho vykonu.

1. Existuje ve vaSi zemi néjaka narodni organizace pro extrémni kajaking?

Jaka?

Tti z péti respondentli odpoveédéli, ze nemaji Zadnou narodni organizaci pro extrémni
kajaking. Jeden respondent zminil AWP (Association whitewater professionals), ale
uvedl také, Ze je to mezindrodni asociace. Jeden zrespondentl, pochazejici
ze Spojenych statli, potom jako narodni organizace zminil NFC (NORTH FORK
CHAMPIONSHIP), World Class Academy, NOC (Nantahala Outdoor Center).

2. Jak jsi ziskal svého prvniho sponzora? Oslovil jsi ty jeho nebo on tebe?

Tti z respondentd uvedli, Ze sponzofi oslovili je. Jednalo se o kajakové obchody, které
jim nabidly lod’ zdarma. Jeden respondent uvedl, Ze oslovit musel sponzory on a stalo to
mnoho zprav. Posledni respondent uvedl, Ze spoluprace byla navazana vzajemné z obou

stran.

3. MiiZe§ jmenovat nékteré ztvych sponzori a specifikovat, jaky druh

podpory ti nabizi?

Tti zrespondentii jako své sponzory jmenovali vyrobce vodackého vybaveni (lod¢,
obleceni, padla). Dal§i dva mimo firmy zvodackého sektoru jmenovali GoPro
a RedBull, pficemZ ob¢ znacky jsou znamé podporou extrémnich sportovci. Vodacké
firmy podporuji jezdce pfedevSim materidlnim zpisobem a jeden z respondentl uvedl,

ze mimo to od sponzort ziskava finan¢ni ptispévky a spolupracuje s nimi na projektech.
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4. Co délas pro své sponzory?

Mezi protivykony, které jezdci nabizi sponzoriim, patii padlovat ¢asto a dobfe, tvorba
obsahu na socidlnich sitich, HD média, zviditelnéni loga na kajaku a padle, testovani

vyrobki, predvadéni produktl firmy, pomoc pfi organizaci tymu.

5. Kolika se ucastni§ zavoda béhem roku?

Utast na zavodech se ligi. Uvadéno bylo 6, 6-10, 10-20. Jeden z respondentl
odpovédé€l, ze co nejvice a jeden naopak Ze zavody moc nevyhledava, ale kdyz uz

se Ucastni, je pfipraveny konkurovat top jezdctim.

6. Jak si mysliS, Ze jsou pro sponzory dulezZité vysledky ze soutézi?

Ohledné dilezitosti vysledkil ze soutézi jsou nazory podobné. Dva z respondentli uvadi,
ze dilezitejsi je prezentace na socidlnich sitich. Dale jsou zminény nazory, Ze je dulezité

se predevsim ukazovat nebo ze vysledky jsou spojeny s divéryhodnosti sportovce.

7. Jak tézké je vyhovét oekavani sponzora?

Dva z respondentt uvedli, Ze vyhovét o¢ekavani sponzort je snadné. Dalsi dva zmiiiuji,

zZe se stale snazi tlacit sami na sebe. Posledni z respondentti napsal, Ze je to té¢zka prace.

8. Spliiuje sponzorska podpora tvé oekavani?

Naopak jejich ofekavani je naplnéno u 3 respondentli, u jednoho ve vétSin¢ ptipadi

a jeden respondent sd¢lil, Ze za to, co nabizi on jim, se mu to zda lehce pod ocekavani.

9. Jaky druh marketingu nabizi§ sponzorum (socialni sité, TV, mass media)?

Respondenti nejcastéji  poskytuji plnéni marketingovych cili pomoci reklamy
na socialnich sitich — konkrétné vSichni z dotazovanych. Dale dva uvedli, ze vSechny
zvyse zminovanych a po jednom respondentovi byl zminény event marketing

a magazin katalog.
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10. Jaka socidlni média vyuzivas?

Vsichni dotazovani vyuzivaji Instagram, ¢tyfi z péti dotazovanych vyuzivaji Facebook.

Dva z dotazovanych zminili YouTube a jeden z dotazovanych Twitter.

11. Kolik hodin tydné aktivné pracujes na vytvareni obsahu na socidlni sité?

Pocet hodin aktivni prace na vytvafeni obsahu na socidlnich sitich se rtizni. Zminiované
minimum je jedna hodina tydné. V priméru bylo uvadéno 7 hodin tydné¢ a maximum je
20 hodin tydné. Jeden z respondentd uvedl, ze zalezi, zda pouze pfidava fotografie,

nebo stiiha video.

12. Jak dulezita je podle tebe reklama na socialnich sitich pro sponzory?

Na otazku dulezitosti reklamy na socidlnich sitich odpovédé€li dva respondenti, Ze je
velmi diilezita. Jeden respondent zminil, ze zdravé. Dalsi uvadi, ze zavisi piredevsim

na dopadech socialnich siti a posledni fikd, ze je to mozna mén¢, nez si dnes vSichni

myslime.

13. Vi§, co je to CSR? Pokud ano, spolupracuje§ na néjakych CSR projektech

se sponzory?

O socialni odpovédnosti firem ma ponéti pouze jeden z respondenti. Dale uvadi, ze
na téchto projektech nepracuje se sponzory, ale ma vlastni socialni projekty, které déla
pro déti, coZ mu pfinadsi radost. Sponzofi mohou s projekty pomoci, ale na rozdil

od obsahovych projektti jim nejsou ptizptsobeny.
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5.2 Predstaveni vybraného sportovce

Obrazek 5 - Jan Choutka

Jan Choutka

24 let

C1,Kl1

Extrémni kanoistika

Freestyle

Zdroj: HIKO (2019)
5.2.1 Uvodni informace

Honza nebo ,,Choutas®, jak je pfezdivany ve vodacké komunité, je studentem fakulty
télesné vychovy a sportu — specializace trenérstvi kanoistiky. Padlovani je jeho vasni.
Nejen ze miluje posouvat své hranice, objevovat nové feky a krasy ptirody, pocit
volného padu na nejriznéjSich vodopadech svéta, také miluje trénink. A to nejen
na vodé, ale i mimo ni. Vymysli nové specifické cviky v posilovné, které mu pomohou
rozvinout jeho silu a fyzickou kondici, tréninky na vod¢, které mu pomohou s jeho
technikou padlovani. Debaty s ostatnimi ,,padlery* a spousta hodin pfemysleni o taktice,
nic z toho mu neni cizi. Prozatim své poznatky Honza shromaZzd'uje a vytvaii z nich
ucelenou koncepci. BliZi se vSak Cas, kdy by se chtél o své napady podélit a idealné
pomoci k rozvoji v oblasti padlovani dal§im nadSenctim, jako je on sam. Mezi jeho dalsi
z4jmy patii 1 jiné outdoorové sporty — skialpy 1 klasické lyZovani, snowboard, lezeni
po skalach 1 na umélych sténach. Mimo sport si také rad ¢te (predev$im o sportovnim

tréninku a fyzioterapii) a hleda souvislosti.
5.2.2 Sportovni Groven

Honza si jako svoji hlavni disciplinu zvolil extrémni kajaking a specializuje
se na kategorii singlkanoe, ve které v Ceské republice jasné dominuje. Také ve svétd

se fadi mezi Spicku a na zavodnim poli by se zatadil mezi TOP 5. Ptilezitostné startuje
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na singlkanoi v kategorii kajakatd, ktefi maji vyhodu jednoho listu na padle navic,
aipfesto jim dokaze konkurovat. V poslednich letech navic zafind vice trénovat
1 na kajaku a zadvodi potom v obou kategoriich. V letoSnim roce (2019) se mu dokonce

podafilo ziskat v kategorii kajakaiti prvenstvi na mezinarodni soutézi v Norsku.

5.2.3 Sportovni kariéra

vvvvvv

dosavadni uspéchy a jeho cile jsou popsany v této kapitole.

Milniky Honzovy kariéry

2003 — prvni ptichod do vodackého krouzku

2005 — specializace na singlekanoi (C1)

2008 — prvni vylet do zahrani¢i na divokou vodu

2008 — prvni freestyle zavody

2009 — tvorba prvniho vodackého videa

2010 — prvni promo video pro sponzory

2010 — ptichod do slalomového oddilu v Hradei Kralové
2011 — prvni creekova lod’, ptechod z freestylu na divokou vodu
2011 — uzavteni prvni sponzorské smlouvy

2014 — sponzoring s firmou HIKO

2015 — vodacka expedice Norsko

2016 — prvni promitaci tour vodackého filmu z Norska
2016 — vodacka expedice USA, Kanada

2017 — vodacka expedice Chile, Argentina

2018 — vodacka expedice Spanélsko, Norsko

2019 — vodacka expedice Norsko

Honza je vodakem, ktery si vyzkouSel na divoké vodé fadu disciplin jako freestyle,
vodni slalom a extrémni kajaking, ktery ho zaujal nejvice a v soucasné dob¢ je jeho
prioritou, ale stale se snazi jezdit na raznych lodich a stfidat tak rtizné styly, coz je
skvely trénink, ktery pfispiva krozvoji jeho schopnosti, rozviji cit pro vodu
a zdokonaluje techniku padlovani. Casové obdobi, kdy v jednotlivych disciplinach

soutézil se prekryvaji. I v dnesni dobé¢ se stale prilezitostné vyda na zdvody ve freestylu,
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kde je dokonce stale ¢lenem Ceské reprezentace, ¢i na vefejné zavody ve slalomu.
V jeho padlovaci kariéte predstavoval zlom také néastup na vysokou skolu v roce 2015,
ktera znamenala mén¢ padlovani a vice uceni. Proto se Honza rozhodl nasledujici rok
2016 skolu prerusit a vydal se na rok do Ameriky posouvat svoji uroven v extrémnim
padlovani. Honzova velkd vyhoda je vSestrannost, at’ uz ve zminovanych sportovnich
disciplinach, tak i v ovladanych kategoriich. Ve svéte padlovani, predevsim v discipling
extrémniho kajakingu, neni moc zastupct kategorie singlkanoi. Diivodem je predevsim
vys$i obtiznost a mensi pohodli, protoze ,,singlifi“ v lodi kle¢i. Honza tyto ptekazky
bere spiSe jako vyzvu a na singlu je jako ryba ve vod€. Nicméné diky malému
zastoupeni kategorie C1 Casto neni na zdvodech vyhlaSena samostatna kategorie. Honza
tedy dlouhé roky zavodil na singlkanoi proti kajakaiiim. Tento rok vSak pfijal novou
vyzvu a vytvofil si ve své lodi vyménnou sedacku, kterda mu umozniuje z C1 lodi udélat

K1 lod’ a zavodi tak v obou kategoriich i v jednom zavode.

Uspéchy

2016 — drzitel ¢eského rekordu nejvyssiho sjetého vodopadu (28 m) na C1, Chile
2016, 2018, 2019 — 1. misto Trnava X-race, mistrovstvi Ceské republiky

2019 — 1. misto Sjoa river festival, Norsko

2019 — 1. misto Vefsna elve festival, Norsko

2019 — 2. misto Castle rapid race, Italie

2019 — 9. misto King of the Alps, mistrovstvi Evropy, Italie
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Kratkodobé cile
Casovy horizont kratkodobych cilti byl uréen jako nasledujici jeden rok, tedy dalsi

sezona vcetné piiprav na ni.

e Dokonceni studijnich povinnosti.

e Vratit se do optimalni sportovni formy.

e Vytvorit obsah na YouTube kanal a socidlni site.
e Dokoncit ndvrh designu lodi.

e Vodacké expedice — Nepal, Norsko, Amerika.

Dlouhodobé cile

Dlouhodobé cile byly vyty€eny pro obdobi aktivni ,,padlovaci kariéry. Pojem aktivni
padlovani skyta cast Honzovy kariéry, kde padlovani pfedstavuje prioritu Cislo jedna.
Honza uvedl, Ze by se chtél vénovat aktivnimu padlovani co mozna nejdéle to pujde.
Minimalné dalSich pét let chece stravit cestovanim po svété, prekonavanim sdm sebe,
hledanim novych vyzev a tvorbou vodackych projekti. Dale se chce stile rozvijet

v oblasti trénovani a kompenzace.
5.2.4 Sponzoring

V soucasné dobé Honza spolupracuje s firmou HIKO sport a ZET kayaks. Ob¢ firmy
jsou z vodackého prostfedi. Prvni zmiflovana firma HIKO sport zajistuje sportovci
materidlni vybaveni v oblasti vystroje. Druha firma ZET kayaks poskytuje sportovci

na kazdou sezo6nu novou lod'.

Naproti tomu Honza sponzoriim nabizi fotografie a videa ze svych expedic, propaguje
sponzory na svych socialnich sitich, podili se na vyvoji produkti a kdyZ nasbira
dostatek materialu, vytvari spolu s dal§imi jezdci celoveCerni videa, ktera jsou

promitana na riznych mistech dal$im nadSenciim vodacké komunity.
5.2.5 Soucasna propagace

JiZ z milniki Honzovy kariéry je patrné, Ze od roku 2010 pracuje na spolupraci
se sponzory. Aby mohla spoluprace uspésné fungovat a Honza od sponzorti néco ziskal,

musi jim také néco nabidnout. Jednou ze stéZejnich oblasti sponzoringu je propagace.
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Firma prostfednictvim propagace sportovce mize komunikovat své marketingové cile.

V této kapitole bude rozebrana soucasna propagace Jana Choutky.

Honza ke své propagaci pouzivd socidlni sit€, videa na internetu i zivé promitani
a Clanky v Casopise. Sam ftika, ze se propaguje sice mnoha zplsoby, ale zatim nikde
upln¢ idealné. Vytvoreni obsahu na YouTube a socialni sité proto fadi mezi kratkodobé

cile a vidi zde prostor pro spojeni obsahu online médii s nabidkou pro sponzory.
5.3 Aktualni sponzori sportovce

Jiz od roku 2011 je Honza aktivni v oblasti vyhleddvani sponzor. V dnes$ni dobé
spolupracuje se dvéma partnery, pricemz obé firmy jsou z vodackého prostiedi. Od roku
2014 zacal uspesné spolupracovat s firmou HIKO sport, spol. s r.o., kterd je nejvétsim
partnerem sportovce i v dne$ni dobé. Druhym vyznamnym sponzorem je firma ZET

kayak, spol. s r.o.
5.3.1 HIKO sport s.r.o.

Uvodni informace

Ceska firma HIKO sport zalozena roku 1996 se sidlem v Jilovisti, je vyrobcem
vodackého vybaveni, predev§im obleceni. Majiteli jsou manzelé Hilgertovi, ktefi maji
k vodnim sportim velmi blizko, pfedev§im k vodnimu slalomu. V dnes$ni dobé firma
zaznamenava rast a rozsifuje portfolio vyrobki, zvySuje vyrobu a snaZzi se prodavat své
vyrobky po celém svété. Cilovou skupinou jsou vSichni pfiznivei vodnich sporti,
pfedevS§im potom ti s padlem v ruce. Vroce 2017 firma pfichdzi s novym heslem
,.In water we live®, které se trefn€ poji s filosofii firmy a rychle se stdva oblibenym mezi
cilovou skupinou. V dnesni dob¢ je na trhu jiZ cela fada fashion vyrobkt s timto heslem,

které samo o sobé& propaguje lasku k vodé, Zivotni styl a samotou firmu HIKO.

Koncept sponzoringu

Koncept sponzoringu firmy je zalozeny na spolupraci s ,,padlery* napfi¢ vodackym
sportem. V roce 2011 zacal postupné vznikat HIKO team s vizi vybavit tymové jezdce
oblec¢enim firmy HIKO. Od roku 2014 ptfichazi nové logo, ale také novy manazer HIKO

teamu, ktery navazuje na ptivodni vizi obléct jezdce a tentokrat od ponozek, ptes bundy
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a Spricdeky az po suché obleky. Zakladem je tedy byt tzv. ,all in HIKO®. Stejn¢ jako
samotnd firma, i HIKO team zaziva rist a pocet tymovych jezdci stoupa. Patii mezi né
zastupci vSech odvétvi vodniho sportu po celém svéte, kde je vodacka zakladna. Naproti
tomu ukolem jezdct je produkty firmy HIKO propagovat a Sifit dobré jméno. Vybér
jezdci funguje na zékladé vysledki ve vykonnostnich odvétvich a dale na doporucent,
oblibenosti v komunité, pracovitosti, uméni komunikovat, sympatiich, dobrych
socidlnich médiich. Pozadované protivykony se min¢ 1isi v kazdém odvétvi.
Ve vodnim slalomu sportovci propaguji predevsim ucasti na zavodech, dosahovanim co
nejlepSich vysledkd, televiznimi pfenosy. Naproti tomu v extrémnim kajakingu je
propagace zalozena piedev§im na ,,word of mouth®, online komunikaci a podileni se
na vyvoji vyrobkll. Mimo sportovcl firma podporuje také vybrané sportovni akce, kde

poskytuje opét pfedev§im materialni vybaveni ¢i prize money.

Sponzoring odvétvi extrémniho kajakingu

Manazer HIKO teamu prozradil, Ze pravé odvétvi extrémniho kajakingu v propagaci
hodné napomohlo. Komunita extrémnich kajakait stale roste a jezdci se vice ucastni
potadanych akci. Jednd se o ur€ity typ zivotniho stylu, kde spousta zvykl ptetrvava
z minulosti. Piikladem muze byt tdborak, kytara, pivo a putovani. Moderni doba
se podepsala 1 na tomto sportu, ale to krasné stile pretrvava. Tymovi jezdci v tomto
odvétvi za divokou vodou hodné cestuji po svété, vytvari ztoho online propagaci
ve formé fotografii a kratkych videi na socidlnich sitich, ale také sestfihana videa, ktera
jsou jednak propagovéna na socidlnich sitich, a mimo to z nich vznikaji kratké vecerni
filmy. Dal$i vyhodou extrémnich kajakait je podileni se na vyrobé. Diky zkouSeni
produktli v extrémnich podminkach za velmi ¢astého pouZivani jsou tito jezdci idedlni
na zatéZzovy test a poskytuji mnoho podnéti a napadii na vylepSeni. Zavody
v extrémnim kajakingu jsou dal$i oblasti zazivajici boom a poskytuji dalSi prostor
pro propagaci HIKO vyrobkii. V neposledni fadé dulezitou propagaci, kterou zajistuji
jezdci extrémniho kajakingu, jsou €lanky v tiSt€nych i online médiich, a to jak ¢eskych,
tak zahrani¢nich — Padler, Kayak session apod. Podle toho, jaké druhy propagace
konkrétni jezdec ucini, dostane mimo materidlni podpory finan¢ni bonusy a odmény.
Sponzor je také otevieny projektim, které rad finan¢n€ podpoii vymeénou za predem

domluveny vystup z projektu.

62



Sponzoring vybraného sportovce

Honza Choutka se stal ¢lenem HIKO teamu v roce 2014. Hlavnim diivodem bylo, ze
dé¢lal néco, co ostatni v tu dobu ned¢€lali — jezdil na singlkanoi. Byl mlady, agresivni
jezdec, ktery jezdil Casto a dobfe. Mél touhu se zlepSovat, na singlu vyhraval zavody
ve své kategorii a dokézal potrapit i kajakafe. Mimo to byl uspésny i ve freestylu, chtél
jezdit extrémy, které zadny Cesky jezdec pred nim nejel a pochéazel ze slaloméiského
oddilu v Hradci Kralové, kde byla vychovand fada reprezentanti vodniho slalomu.
Spoluprace zafungovala velmi dobfe a mimo zavodnich uspéchti Honza zacal pracovat
na online propagaci, predevs§im prostfednictvim tvorby videi. V roce 2019 zacal dalsi
spolupréci s firmou HIKO a to prostfednictvim HIKO tour, kterd spocivala v propagaci
vyrobkli na vodackych akcich a festivalech jako promo akce u stanku HIKO, kde

si ostatni padlefi mohli otestovat zbozi na vlastni kuzi.

Sti‘eSni organizace extrémniho kajakingu

Manazer HIKO teamu mimo jiné plsobi jako trenér vrcholového vodniho slalomu.
Souhlasi s faktem, Ze extrémni slalom je velmi podobny nékterym zavodim
v extrémnim kajakingu, coz by mohlo prispét propagaci tohoto odvétvi. Bohuzel
prozatim ICF nemé piesn¢ definovana pravidla této discipliny, pfesto v tom manazer
vidi potencidl. Extrémnimu kajakingu by také napomohlo, kdyby si ho ICF vzala pod
sva ktidla a zajistila tak sportovcim podporu a lepsi tréninkové podminky. V rozhovoru
manazer zminil, Ze v sou€asnosti je extrémni kajaking narocnosti v pfipravé teémér
srovnatelny s vodnim slalomem. Nejasnosti ICF s disciplinou extrémniho slalomu
se dale ptenaseji i do ¢eského prostiedi, kde neprobih4a zadnd nominace na tento zavod

a Ucastnit se ji mohou pouze reprezentanti vodniho slalomu, pokud o to maji z&jem.
5.3.2 WALLEX sport s.r.o.

Uvodni informace

Ceska firma WALEX sport s.r.o. je vyrobcem plastovych kajakti na divokou vodu
znacky ZET kayaks. Firma byla zalozena v roce 2010 a v dneSni dobé mimo Cesky
aevropsky trh cili téméef na cely svét. Majitelé jsou jedni znejlepSich ceskych
extrémnich kajakait a to se odrazi ve filosofii vyroby. Kvalita je upiednostnéna pred
kvantitou a produkce se tak ubird smérem neustdlého vyvoje za ucelem vytvoftit top

kajak na extrémni vodu, ktery bude jednoduchy a prakticky. Umozni jezdci co nejvyssi
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komfort, diky némuz bude schopen posouvat své hranice ddle a vychutnat si jizdu
v symbidze s nezkrotnym zivlem. Do budoucna by firma rdda mimo lod’ na extrémni
vodu pfidala novy produkt, ktery bude cilit vice na oddily a kajakové skoly. Velky
potencial skyta nova disciplina ICF extrémni slalom, kde jezdci vyuzivaji rovnéz

plastové kajaky.

Marketingova koncepce

Marketingova koncepce firmy je zaloZena na spolupraci s vytipovanymi jezdci, ktefi
dostanou v rdmci materidlni podpory lodé¢ znacky ZET. Naproti tomu jezdci maji
propagovat znacku vyuzivanim produktu, Sifenim dobrého jména a vytvarenim vystupti
z paddlovani — fotky, videa, ¢lanky v online 1 tiSténych, lokdlnich i mezinarodnich
médiich. Firma se snazi spojit s lidmi, ktefi na lodich ZET jezdi priméarné€, protoze
chtéji, a ne protoze musi. Na zaklad¢ tohoto pfedpokladu by mélo vzniknout pouto
mezi sponzorem a sponzorovanym. Persona a osobni pfistup je jednim z rozhodujicich

faktorti pro navazani spoluprace.

Sponzoring vybraného sportovce

Spojeni ZET kayaks s Honzou trva jiz 4 roky. U Honzy bylo zajimavé, ze je singlif.
Ackoliv tento segment pro firmu neni zatim tolik atraktivni vzhledem k malému poctu
lidi, ktefi na divoké vod€ na singlu jezdi, Honza mezi nimi vyc¢niva a dokaze
konkurovat 1 kajakaitim. Je mlady, znamy jak v ¢eskeé, tak svétové komunité, jezdi Casto
na zavody i divokou vodu, coz jsou dalsi dulezité faktory. Mimo jiné ma zajem podilet
se na vyvoji a kumuluje své poznatky, které by rad zuZitkoval v navrhu vlastniho
modelu lodi. S firmou dale spolupracuje v oblasti vyroby singlifskych sedacek, které

firma béZn¢ nevytvafi.

Sti‘eSni organizace extrémniho kajakingu

Také jeden z majitelll ZET kayaks predpoklada, Ze extrémni kajaking v budoucnu ¢eka
boom diky extrémnimu slalomu, jenz s velkou pravdépodobnosti bude mimo jiné
zafazen do programu Olympijskych her v Pafizi. Ackoli stejn¢ jako manazer
HIKO teamu souhlasi s dosavadné Spatné¢ uchopenou organizaci této discipliny, vidi
velky potencial z hlediska divacké atraktivity, diky mozZnosti sledovani umisténi
jednotlivych zavodnikii v konkrétnim case a oblibenosti kontaktnich sportii v dne$ni

dobé. Chybé¢jici stieSni organizaci extrémniho kajakingu vnima momentalné spiSe jako
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pozitivum, kdy organizace soutézi neni svazana pftiliSnymi pravidly a sportovni

prostfedi funguje na bazi pratelskych vztahli misto ptilisné rivality.
5.4 Predstaveni vybranych firem

V této kapitole jsou zanalyzovany vybrané firmy, pro které bude tvoiena sponzorska
nabidka. Ugelem je zjistit zakladni finanéni Gdaje, zda a jakym zptsobem se firmy
zapojuji do sponzoringu, a odhalit, v ¢em by firmy mohly sympatizovat s vybranym

sportovcem.
5.4.1 YATE spol. s s.r.o.

Firma YATE spol. s r.o. byla zalozena roku 1991 v Teplicich a o rok pozdéji se sidlo
presunulo do Hradce Kralové. Zakladatelé jsou horolezci, ktefi touzili po vybaveni
na své expedice. Zacali tedy Sitim spacékd a batoht doma, ale to jim nestacilo. Chtéli
vice a zacali hledat cesty, jak toho dosdhnout. Prillom piedstavoval rok 1994, kdy
zakladatelé navstivili Outdoor show ve Friedrichshafenu. Ze vSech vyrobci z Evropy se
jim nejvice zalibili outdoorovi nadienci ze Spanélska, a tak zadali na esky trh dodavat
hlinikové lahve a termosky LAKEN, samonafukovaci karimatky ARTIACH, obleceni
TRANGOWORLD, boty BESTARD a ponozky MUND. V dnes$ni dob¢ firma zlstala
pouze u dovozu znacky MUND a zbytek své vyroby si vétSinou vyrabi sama YATE

sport (2018), YATE (2019).

Podle klasifikace Evropské komise se firma fadi mezi SME (malé a stfedni podniky).
Pocet zaméstnanci ¢itd 84 osob a ztoho dvé osoby fidici. Statutarnim organem je
jednatel pan Ing. Jaroslav Zahora a jeho spoleénikem je pan Ing. Pavel Stépanek. Roéni
obrat v roce 2018 €inil 146 088 tis. K¢&. Celkové vynosy oproti lofiskému roku stouply,
coz bylo ovlivnéno ptedevsim aktivitou spolecnosti v hledani novych trhi, rozSifenim
portfolia vlastnich vyrobkdl a ucelenim a rozSifenim dovazeného sortimentu.
Z finan¢niho hlediska se jedna o dlouhodobé¢ stabilni spolecnost, které se daii splacet
uvér a vyrovnavat své zavazky. Spolecnost operuje predevSim na tuzemském trhu, ale
pracuje také na planované spolupraci s odbérateli z EU. Spole¢nost ze 100 % vlastni

jednu dcefinou spolecnost — CELESTE PRAGUE, spol. s r.o., ktera se zabyva dovozem
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a prodejem vyrobki pro rehabilitaci, fitness a dal$imi vécmi spojenymi se zdravym

zivotnim stylem (Vyroéni zprava, Uéetni zavérka, 2018).

V samotném zacatku se firma zamétfovala pouze na obchodni Cinnost v oblasti sport,
kempink a outdoor. Od roku 1995 se zabyva také zpracovanim polyetylénové peény
a dnes je firma rozdélena na dvé divize — divize sport, divize systémy baleni.

Divize sport ma Sest sekci:

- fitness,

- outdoor a kempink,
- sportovni povrchy,
- vodni program,

- vybaveni na zimu,

- terCovnice a lukostielba (YATE, 2019).

Divize systémy baleni je zameéfena na vyrobni cinnosti v oblasti zpracovéani
technickych pén a plasti pro spotiebni, primyslové, obalové a volnocasové aplikace.

Nabizi nésledujici sekce:

- vyrobky,
- materialy,

- technologie YATE foam (YATE, 2019).

Dalsi aktivitou firmy je ucast na financnich veletrzich, které jsou spolufinancovany

z prostiedkt Evropské unie (YATE, 2019).

Na facebookovych strankach firma uvadi své heslo: ,,Chceme lidem zprostiedkovat véci,
které sami pouzivame.” Hodnoty firmy by se tedy od hesla mély odvijet

(YATE sport, 2018).

Jak bylo zminéno jiZ v Givodu, spolecnici firmy jsou vasnivi horolezci. V dneSni dobé je
sortiment firmy znacné rozSifen. Sponzoring firmy v oblasti sportu piesto zistal pouze
u spoluprace s horolezci. Konkrétné s Radkem JaroSem a Honzou Travnic¢kem. Radek
Jaros je prvnim Ceskym horolezcem, ktery vystoupil na vSech ¢trnact osmitisicovych

vrcholti a dokoncil tak svij projekt ,,Koruny Himaldje*. V souCasnosti se vénuje
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novému projektu ,,7 summits®, kterym je vylezeni vSech nejvysSich vrcholi
jednotlivych svétadili. Honza Travnicek vylezl s Radkem JaroSem na K2 a spole¢né
také zdolali vrchol desaté nejvyssi hory svéta Annapurny. Po UspéSném dokonceni
JaroSova projektu ,,Koruny Himaldje* zacal brat Honza lezeni trochu jinak. Podporuje
nevidomého horolezce Jana Rihu. Vroce 2015 se spoleéné pokusili o vystup
na Manaslu. Vrcholu se jim dosdhnout nepodafilo, ale cestou zachranili Zzivot
francouzskému horolezci. Dalsi expedici, na kterou se spole¢né Honza s Honzou

a dalsimi zkuSenymi horolezci vydali, byl vystup na Cho Oyu.

Mimo zminovanych vrcholovych sportovet firma YATE podporuje organizace, které
se sportem nemaji nic spolecného, konkrétné Klokanek Litoméfice, ktery patii
pod Fond ohroZenych déti. Jednd se o obcanské sdruzeni, které pomahd tyranym,
zanedbavanym, zneuzivanym, opuSténym ¢i jinak socidlné ohrozenym détem
s ptisobnosti na celém tizemi Ceské republiky. Firma YATE piispiva jak finanéng, tak

hmotnymi dary. Jedna se tedy o spole¢ensky odpovédnou firmu (YATE, 2019).

Cilovéa skupina je diky velkému poctu sekci, kterymi se firma zabyva, pomérné Siroka.
V divizi sport jist¢ muzeme zacileni specifikovat na aktivni populaci se zdjmem
o zdravy zivotni styl. Vékovou skupinu je tézké urcit, ale primérny odhad je mezi
18-50 lety. Jedna se o eskou firmu a tudiz bude cileno predeviim na obyvatele Ceské
republiky a druhotné na potencidlni evropské zdkazniky diky Evropské unii,
zahrani¢nim veletrhiim a roz$ifovani trhu. V divizi systémy baleni bude cilova skupina
odli$na. Cilovym koncovym zakaznikem zde budou spiSe firmy, které piinasi vétsi zisk.
V soucasnosti jsou partnery napiiklad Gumotex, Siemens ¢ Skoda. Také vodacka firma
Zelezny vyuziva pénu firmy YATE k vytvaieni sezeni do lodi. Nicméné pro jednotlivé
zakazniky na webovych strankach nabidku také nalezneme. Cilovou skupinou zde
budou muzi ve v€ku 18-55 let, kutilové, kteti maji s materidlem firmy YATE pifedchozi
zkuSenost z jiného produktu, ¢i na material dostanou pozitivni reference od jiné osoby,

ktera material vyuziva.
5.4.2 Al-Namura, spol. s r.o., znacka Big Shock

Firma Al-Namura, spol. s r.o. byla zaloZena roku 1992 v Praze s plivodnim nazvem

Al-Namura for trading. Prvnim dovaZzenym produktem na cesky trh byly caje
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Ahmad Tea. O dva roky pozdéji spolecnost ziskava distribu¢ni prava kanadské firmy
Panex v CR a za¢ina s distribuci sirupti Steeves a o pouhy rok pozdgji poprvé dovazi
na Cesky trh plechovky ledové kdvy Mr. Brown. Roku 1996 se firma transformuje
na Al-Namura, spol. s r.0. a roz§ifuje sortiment Mr. Brown o dals$i pfichuté. RozSifovani
dale pokracuje a v roce 2001 sortiment Ahmad Tea ¢ita jiz 70 druhd baleni a spolecnost
buduje skladové prostory v Kralupech nad Vltavou. Dulezitym milnikem v kariéie
spolecnosti je rok 2003, kdy byla zahdjena vyroba a distribuce napoje Big Shock
Obchodni model se transformuje od maloodbératelit k velkoobchodiim a fetézciim,
s ¢imz pfichazi také presun do nového sidla v Kralupech nad Vltavou, které se stava
zakladnou spoleCnosti. Firma nepiestdva s vyhleddvanim novych obchodnich
prilezitosti a zaCind distribuovat nealkoholickou fadu piv Bavaria, piebira distribuci
celosvétove oblibenych chipsti Pringles a tradi¢ni dijonské hot¢ice Bornier. V roce 2011
firma dosahuje vyznamného rlstu — posiluje logistické centrum, ziizuje oddéleni
logistiky a ptfechazi na outsourcing dopravy. V poslednich letech jsou stile vyvijeny

nové prichuté, predevsim znacky Big Shock (Al-Namura, 2018).

Podle klasifikace Evropské komise se firma tfadi mezi SME (malé a stfedni podniky).
Pocet zaméstnanct ¢ita 39 osob a z toho 3 osoby fidici. Statutdrnim organem je jednatel
Ing. Raid Namura, jednatel Hana Namurova a jednatel Ing. Ratib Namura. Spole¢nikem
je Namura Holding, s.r.o. Ro¢ni obrat vroce 2018 ¢inil 506 009 tis. K¢&. Celkové
vynosy oproti loiiskému roku stouply o 7 % a v roce 2018 byl hospodaisky vysledek
po zdanéni 52 160 tis. K. Rist trzeb byl ovlivnén rozsifenim distribuce jak v oblasti
rozvoje znacky, tak zaméfenim na druhotna umisténi v klasickém regélu 1 v chladicim
zatizeni. Déle byla vylepSena cenova politika uvnitt firmy i cenové mapy na trhu. Mimo
jiné probéhla optimalizace portfolia produkti a byla ukonena distribuce znacky
320948 tis. K¢, Mr. Brown 92 809 tis. K¢, Ahmad Tea 81 600 tis. K¢ a ostatni
9 323 tis. K¢ (Namurova, 2018).

Pro potieby diplomové prace bude dale analyzovéana pouze znacka Big Shock, ktera se
vramci svych marketingovych aktivit zabyva sponzoringem extrémnich sportovcu.
Z ptedchoziho odstavce vyplyva, Ze znacka Big Shock piinasi firmé Al-Namura
nejvetsi zisk. Znacka zaziva pozitivni vyvoj. V roce 2018 rostl cely trh energetickych

napoji, a to hodnota kategorie o 19,3 % a objem prodanych produktti o 12,3 %. Znacka
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Big Shock je nejprodavanéjsi na ¢eském trhu. Své prvenstvi drzi v objemu (v litrech)
s mezirocnim pfiristkem o 17 % oproti roku 2017. Objemovy podil na trhu tvofi
14,24 % a zaujimd druhy nejsilnéjSi podil na trhu energetickych ndpoji 17,2 %
(Namurova, 2018).

Hodnoty firmy by mély odrazet filosofii firmy, ktera zni ,KVALITA PRED
KVANTITOU* (Al-Namura, 2019). Komunika¢ni koncepty znacky Big Shock jsou
prvni kampai ,,Shock Yourself!* a nové ,,Challenge Accepted* (Strakova, 2019). Cilem

je tedy Sokovat a ptekonavat sam sebe.

Mezi aktivity firmy patii vyroba energetického napoje, energetickych tycinek a cukri.
Dale Shock blog, kde nalezneme informace o novinkach v déni znacky Big Shock,
E-shop s merchandisingem znacky Big Shock. A v nepoledni fad¢ podpora sportovct
SHOCKHUNTERS Big Shock (2019). V oblasti marketingu znacka znacné investuje.
Vroce 2018 vydaje na marketing ¢inily nckolik desitek miliont. Jednd se zejména
o investice do TV podpory, online marketingu, socidlnich siti, sponzoringu a podpory

v mist¢ prodeje (Namurova, 2018).

Podpora sportovct, kteti jsou oznacovani jako SHOCKHUNTERS, probiha ve dvou
liniich. Prvni znich je podpora jednotlivych osobnosti. V soucasnosti sem spada
16 sportovcl, mezi které patii naptiklad kanoisté Tereza FiSerova a Michal Jané. Tym je
v soucasnosti pouze jeden — BIGSHOCK RACING, ktery zastupuji dva rallye jezdci —
Martin Macik a Jan Brabec Big Shock (2018).

Cilovou skupinou znacky Big Shock budou ptfedev$im muzi a Zeny mladsi a stiedni
generace, priblizn€ mezi 15 a 40 lety. Opét se jedna o Ceskou firmu, ktera cili predevsim
na tuzemsky trh. To potvrzuji zisky znalky, které na tizemi Ceské republiky byly
nejvyssi — 303 mil. K¢. Slovensky trh v roce 2018 zaznamenal pokles z 9,3 mil K¢ na

6,8 mil. K¢ a export oproti lofiskému roku také poklesl z 20,9 mil. K¢ na 10,3 mil. K¢.
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6 NAVRH KONCEPCE SPONZORINGU PRO VYBRANE
FIRMY

Tato kapitola obsahuje koncept obchodni spoluprace na bazi sponzoringu mezi
vybranym extrémnim sportovcem, kterym je extrémni kanoista Jan Choutka,
a potencialnimi sponzory, kterymi jsou firma YATE spol. sr.0. a znacka Big Shock

firmy Al-Namura spol. s r.0.

Potencialni sponzorské firmy budou kontaktovany za tcelem osobniho setkani, kde
bude prezentovan névrh na navéazani obchodni spoluprdce na bazi sponzoringu.
Vytvoieny koncept by mél nasledné slouZzit jako materidl k nahlédnuti, ktery partnefi
obdrzi na schlizce, a napomuze tak k lepsi orientaci v prezentaci, umozni jim pozastavit

N 24

ustni prezentace:

- proc spojeni firmy a vybraného sportovce,
- pro¢ sponzorovat extrémni kajaking,

- predstaveni extrémniho kanoisty,

- nejvétsi Honzovy uspéchy,

- pfinos partnerstvi s Honzou,

- sledovanost socialnich médii,

- soucasni sponzofi sportovce,

- dalsi osloveni sponzofi,

- reklama v médiich,

- témata reklamni kampang,

- sportovni udélosti 2020,

- PR komunikace,

- jakeé jsou vaSe benefity,

- nové marketingové trendy, které Honza mlZe vyuZit v propagaci firmy,
- aktivace sponzoringu,

- ukazky vyobrazeni loga a nazvu firmy.
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6.1 Navrh koncepce pro firmu YATE, spol. s r.o.

Firma YATE se profiluje jako outdoorova firma, kterd vyrabi kvalitni vyrobky, jez by
samotni majitelé chtéli vyuzivat na svych expedicich. Motivaci pro zalozeni firmy byla
laska k pfirod¢, predevSim potom k hordm. Samotni majitelé jsou horolezci.
Firma YATE sidli v Hradci Kralové, ktery je Honzovym rodistém a bydlistém. Honza
miluje pfirodu, pfedevsim divokou vodu, ktera by bez hor nemohla existovat, jelikoz
samotny pramen feky se rodi pravé na vrcholku hor. Sjizdné divoké feky vyhledavané
extrémnimi kajakafi se nachéazeji v hornatych oblastech, maji velky spad a cCasto
se jedna o soutésky. Ne vSechna mista na fece jsou sjizdna a bézné dostupnd. Proto musi
byt extrémni kajakari z ¢asti horolezci. Je nutné umét slanit k mistu, kde jejich expedice
zaCina, a naopak umét opustit feku, pokud se na cesté vyskytne nesjizdné misto. I tuto

¢ast extrémniho kajakingu jezdei miluji.

V divizi SPORT mezi sekce patii naptiklad outdoor ¢i fitness. Outdoorové vybaveni je
nepostradatelnou polozkou kazdého extrémniho kajakare. Expedice casto trvaji
1 n€kolik mésicii a mimo kratkych usekd, které 1ze sjet béhem nékolika hodin, se jezdci
vydavaji také na vicedenni putovani po fece, kam ¢asto musi dojit s kajakem na zadech
a absolvovat béhem putovani dlouh¢ prenasSky. Samotny kajak véazi kolem 20 kilogramti
a naloZeny, tézky kajak se stdva mnohem huie ovladatelnym a manipulovatelnym.
Kvalitni outdoorové vybaveni je nezbytné — co nejkvalitngj$i, nejpohodInéjsi a zaroven
nejlehéi. Firma YATE tyto vyrobky v sekci outdoor nabizi. V dalsi ze sekci, fitness,
najdeme posilovaci 1 rehabilitacni pomuicky. Toto odvétvi se dd pro zménu spojit
s Honzovymi poznatky v oblasti trenérstvi, které studuje na vysoké skole a zaroven je
jeho koni¢kem. Také sekce vodni program, kterd nabizi fadu pomicek na plavani, miZze
byt spojena s vybranym sportovcem. Pomicky se daji pouzit naptiklad pii uceni
eskymackého obratu, které se potadd pies zimu v plaveckém bazéné¢ a Honza ma

s vyukou mnohaleté zkuSenosti.

Divize SYSTEMY BALENI nabizi v sekci materialy $irokou $kalu pén. Tyto pény se
mimo jiné daji snadno a dobfe vyuzit na vyrobu vodackych sedacek do lodi. Honza
peny vyuziva napiiklad na vyrobu sedacek do singlkanoi, které¢ vytvaii na zakdzku

pro jednoho ze svych sponzorit ZET Kayaks ¢i pro dalsi Gipravy na svych lodich.
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Pro¢ sponzorovat extrémni kajaking?

e Cilova skupina v sekci outdoor a technické pény

e Zvysujici se popularita extrémnich sporta

e Rostouci komunita v extrémnim kajakingu

e Outdoorovy sport, ktery ma blizko k hordm

e Potencial olympijského sportu (disciplina extrémni slalom)

e Extrémni slalom nyni zafazovan do zavodi Svétového pohdru ve vodnim

slalomu, ktery je medidln¢ sledovanym sportem

Predstaveni extrémniho kanoisty

Obrazek 6 - Jan Choutka

Jan Choutka

24 let

C1,Kl1

Extrémni kanoistika

Freestyle

Zdroj: HIKO (2019)

Nejvétsi Honzovy tdspéchy

2016 — drzitel ¢eského rekordu nejvyssiho sjetého vodopadu (28 m) na C1, Chile
2016, 2018, 2019 — 1. misto Trnava X-race, mistrovstvi Ceské republiky

2019 — 1. misto Sjoa river festival, Norsko (kajak)

2019 — 1. misto Vefsna elve festival, Norsko (na singlkanoi v kategorii kajakait)
2019 — 2. misto Castle rapid race, Italie

2019 — 9. misto King of the Alps, mistrovstvi Evropy, Italie
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Piinos partnerstvi s Honzou

e Spojeni roddka z Hradce Kralové s firmou sidlici v Hradci Kralové

e Spojeni s extrémnim sportovcem, ktery ma v sobé cast horolezce a dokaze
oslovit novy cilovy trh ve svété outdoor a fitness

e Spojeni snejlepSim Ceskym extrémnim singlkanoistou, ktery patii mezi
sveétovou Spicku a dokaze konkurovat i nejlepsim extrémnim kajakaiim

e Spojeni image firmy s mladym agresivnim jezdcem UspéSnym jak na zdvodech,
tak ve vyhledavani novych extrému na fece.

e Kuvalitni vyrobky, které 1ze vyuzit v extrémnich podminkach

e Spoluprace na projektech, které lze koncipovat podle individudlnich potieb
partnera

e Spoluprace ve vice oblastech nez je pouze propagace (testovani a vyvoj
produktl v extrémnich podminkach, obchodni kontakty s dal§imi sponzory, ...)

e Dokaze vyuzit a propagovat vyrobky z obou divizi (sport, systémy baleni)

Sledovanost socialnich médii

e Instagram — 762 sledujicich, posledni video 372 zhlédnuti a jeden komentat,
posledni fotka 156 ,,to se mi libi* a jeden komentar

e Profil sportovce na Facebooku — 410 sledujicich, posledni nahrané video
910 zhlédnuti a 7 komentart

¢ YouTube — 148 odbératelil, nejsledovanéjsi video 7,2 tis. zhlédnuti

e Spoluprace s youtuberem Pedrem — JAK SE NEUTOPIT NA VODE, 120 tis.
zhlédnuti

Soucasni sponzofi sportovce

e HIKO sport s.r.o. — vyrobce vodackého vybaveni
e Wallex sport s.r.o. — vyrobce plastovych lodi na extrémni vodu znacky

ZET kayaks

Dalsi osloveni sponzori

e Znacka Big Shock — vyrobce energetickych drinkt
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Reklama v médiich

e Socialni sité
e Videa
e Reklama v ¢eskych 1 zahrani¢nich kajakarskych tisténych i1 online médiich

(Padler, Kayak session)

Témata reklamni kampané

e Your body is your brain.
- Kratkd videa snavody na posilovani a kompenzaci pii padlovéni
s produkty firmy YATE.
e Hradec, mésto na vodé
- Usporadani zavodi ,,fun slalomu a exhibice v centru mésta Hradec

Kralové. Doprovodny program v souladu s propagaci znacky YATE.

Sportovni udalosti 2020

e 29-31.5. Mistrovstvi CR ZET Trnava X Race (Ceska republika)
e 5.-7.6. Mistrovstvi Evropy King of the Alps (Italie)

e 21.-28. 6. Mistrovstvi svéta Ekstremsportveko (Norsko)

PR komunikace

e PR ¢lanky v médiich
e Soutéze pro fanousky na socidlnich sitich

e Doprovodny program pro Sirokou vefejnost na sportovni udalosti

Jaké jsou vasSe benefity?

e Pravo byt prezentovéan jako jedind outdoorova znacka ve spojeni s extrémnim
kanoistou

e Umisténi loga partnera na vybaveni sportovce (lod’, helma, padlo)

e Prezentace partnera v Ceskych i zahrani¢nich mediich prostfednictvim ¢lanku

sportovce
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e Umisténi loga partnera na zacatek kazdého videa

e Umisténi nazvu partnera v popisu profilu na socialnich sitich

e Product placement ve videich a na fotografiich

e Testovani produkti v extrémnim prostiedi, zpétna vazba, pomoc pii vyvoji
produktt

e Poskytovani vystupt z padlovani (fotky, videa) partnerovi pro vlastni vyuziti

e Vyuziti novych trendi v marketingu

Nové trendy, které Honza miiZe vyuzit v propagaci firmy YATE

¢ Interactive marketing
- zvySovani povédomi o znaCce prostfednictvim soutézi o produkty
YATE na socialnich sitich sportovce
- sbirdni zpétné vazby na produkty firmy YATE prostiednictvim anket
na socialnich sitich
e Experiential (zkuSenostni) marketing
- moznost vyzkouSet si produkty YATE na vlastni kiizi na porddané
sportovni udalosti ¢i zaptijéenim od sportovce
e FEmoce
- extrémni sport provazeny adrenalinem a endorfiny nese fadu emoci sdm
o sob¢& a ma velky potencial tyto emoce prenést na divaka
e Vypravéni piibéhi
- ptib&hy o sportovci (zékulisi, zadvody, expedice)
- ptibéhy zcest (zajimavosti z ciziny, krasy ptirody, poznani kultury
apod.)
- dulezité spojit s predeslym trendem — emocemi
e Eventizace
- potéadani sportovnich akci atraktivnich pro Sirokou vetejnost ve spojeni
s propagaci partnerti
e Influencer marketing
- predevsim nové vyuzivany trend mikroinfluencert

- mens$i pocet sledujicich, ale vysoky engagement
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- velky vliv na komunitu lidi kolem sebe, ktefi mu véfi a Iépe tak dostane
do jejich povédomi produkty firmy
e (Content (obsahovy) marketing
- dalezité ptizplsobit obsah marketingovym cilim
- vramci kratkodobych cilii sportovce snaha o vytvofeni content
marketingu, idealn¢ jiz v symbidze s novymi partnery
e Zacileni
- souvislost s trendem mikroinfluencerti
- dokaze idealn¢ zacilit na trh outdoor, fitness
- zacileni také na sekci technické pény, kde bude odlisSny zptsob
propagace (pfedevsim spoluprace s vyrobci lodi)
e Vsudypfitomnost
- propagace na vSech socidlnich sitich s uzptisobenim obsahu (Instagram

krat$i videa a fotografie, Facebook delsi videa a ptispévky)

Aktivace sponzoringu
Vhodnou aktivaci sponzoringu by mohla byt zmifilovana sportovni akce Hradec, mésto

na vodé.

e Osloveni siroké vetejnosti

e Pestry doprovodny program pro déti i dospélé s vyuzitim produkti YATE

e Propagace vodackého sportu a extrémniho kajakingu, které znamena pro firmu
dal$i mozny pfirist cilové skupiny

e Akce vhodnad také pro zaméstnance firmy, ktefi porozumi spojeni firmy

s extrémnim sportovcem

Vas partnersky vklad

e Budget 20 tis. K¢ na produkty z oblasti outdoor a fitness
e Prispévek 10 tis. K¢ na cestovni vylohy na zavody

e Budget 5 tis. K¢ na technické pény
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Ukazky vyobrazeni loga a nazvu firmy

Obrazek 7 - Vyobrazeni loga na vybaveni sportovce

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Obrazek 8 - Zminéni sponzora na FB profilu sportovce

Hlavni stranka  Vytvofit (-4

b Tohle se milibi ¥ | X\ Sledujiv A Sdilet | -+ Zavolat @ Poslat zpravu

ZAJMY

@ Osobnl zajmy
single-blade paddler, fitness condition,

— KONTAKTNI UDAJE

Honza Choutka

@honzachoutkacanoe

R, Volat 774 222 462

(~) m.mefhonzachoutkacanoe @

Hlavni stranka
4 choutka.j@gmail.com

Prispévky
5 https//www.youtube.com/channel/lUCGjFuc4NBwa

Informace MEAZMKD87JZQ
Fotky DALSI INFORMACE
didea © Spojen(a)s
Udalosti HilKO spoct

CarbonDesign
Hodnoceni ZET kayaks

YATE sport

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

77



Obrazek 9 - Zminéni sponzora na IG sportovce

< honza_choutka
51 762 1036
posts followers following
Message KRV 4

Honza Choutka

Personal Blog

Keep flowing #_,

HIKO team, ZET Kayaks, YATE sport

Followed by patkeller1, spatenpaula, michal.buchtel + 55
more

Call Email

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Obrazek 10 - Ukazka vyobrazeni loga partnera ve videu sportovce

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)
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6.2 Navrh pro znacku Big Shock firmy Al-Namura, spol s r.o.

Big Shock je mlad4d ceskd znacka firmy Al-Namura, kterd se zabyva vyrobou
energetickych drinki, ty¢inek a cukrti. V soucasnosti se jedna o nejprodavanéjsi znacku
energetickych drinkGi na Geském trhu, kterd se fidi heslem ,KVALITA PRED
KVANTITOU*“. Mezi komunikacni koncept patii kampané ,,Shock Yourself!*
a ,,Challenge Accepted®. V pfistim roce bude firma pii propagaci pracovat predev§im na

rozpoznatelnosti znacky, zdravé drzosti 1 svéraznosti.

Jan Choutka je mlady, agresivni sportovec, ktery je stejn¢ jako znacka Big Shock
jedni¢kou na &eském trhu, konkrétné v extrémni kanoistice. Trojnasobny mistr Ceské
republiky v extrémnim padlovani, patii taktéz mezi svétovou Spicku a mimo svoji
disciplinu je schopny na singlkanoi konkurovat také nejlepSim svétovym kajakaiim,
ktefi v boji se singlkanoisty maji znacnou vyhodu, totiz dva listy na padle misto
jednoho. Jizda na kajaku mu taktéz nedéld problémy a nove tak zacina soutézit ve dvou
kategoriich, pfi¢emz v letoSnim roce se mu podafilo ziskat na kajaku prvenstvi

na mezinarodnim zavodé v Norsku.

Mimo zavodil v extrémni kanoistice také vyhledava nové vyzvy v oblasti extrémniho
sjezdu — skoky vysokych ¢i technicky naro¢nych vodopadl, vicedenni expedice
na tézkych fekach apod. Kvalita je v jeho ptipadé dileZitym pfedpokladem sportovniho
vykonu, protoze pfi sjezdu extrémni vody Casto jedna chyba miiZze rozhodnout o Zivoté
sportovce. Dal§im dtlezitym piedpokladem je dostatek energie vzhledem k naroc¢nosti
vykonavaného sportu. Casto Honza stoji pied rozhodnutim, zda né&jakou pefej &i
vodopad jet ¢i prenést. KdyZz se rozhodne pro sjezd, casto tim Sokuje sam sebe
a posléze pii zvetejnéni videi ze svych jizd i vSechny ostatni. PFijimani novych vyzev
mu taktéZ neni cizi. Dodnes je drzitelem svétového rekordu ve sjezdu nejvyssiho
vodopadu na singlkanoi. Jaka vyzva bude tou dalsi? To je zatim ve hvézdach, ale urcité

k ptijeti vyzvy bude potieba spousta energie.
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Pro¢ sponzorovat extrémni kajaking?

e Spousta energie, emoci, adrenalinu, endorfinii a euforie

e Zvysujici se popularita extrémnich sporta

e Rostouci komunita v extrémnim kajakingu

e Potencial olympijského sportu (disciplina extrémni slalom)

e Extrémni slalom nyni zafazovan do zavodid Svétového poharu ve vodnim

slalomu, ktery je medidln¢ sledovanym sportem

Predstaveni extrémniho kanoisty

Obrazek 11 - Jan Choutka

Jan Choutka

24 let

C1,Kl1

Extrémni kanoistika

Freestyle

Zdroj: HIKO (2019)

Nejvétsi Honzovy tdspéchy

2016 — drzitel ¢eského rekordu nejvyssiho sjetého vodopadu (28 m) na C1, Chile
2016, 2018, 2019 — 1. misto Trnava X-race, mistrovstvi Ceské republiky

2019 — 1. misto Sjoa river festival, Norsko (kajak)

2019 — 1. misto Vefsna elve festival, Norsko (na singlkanoi v kategorii kajakait)
2019 — 2. misto Castle rapid race, Italie

2019 — 9. misto King of the Alps, mistrovstvi Evropy, Italie
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Piinos partnerstvi s Honzou

e Spojeni s nejlepsim Ceskym extrémnim singlkanoistou, ktery patii mezi
sveétovou Spicku a dokaze konkurovat i nejlepSim extrémnim kajakaiim

e Spojeni se sportovcem, ktery je vSestranny — extrémni voda na singlkanoi
1 kajaku, freestyle, vodni slalom

e Spojeni image firmy s mladym agresivnim jezdcem uspéSnym jak na zdvodech,
tak ve vyhledavani novych extrémi na fece

e Spoluprace na projektech, které¢ lze koncipovat podle individudlnich potieb
partnera

e Kazda jeho jizda je Big Shock

Sledovanost socialnich médii

e Instagram — 762 sledujicich, posledni video 372 zhlédnuti a jeden komentat,
posledni fotka 156 ,,to se mi 1ibi* a jeden komentar

e Profil sportovce na Facebooku — 410 sledujicich, posledni nahrané video
910 zhlédnuti a 7 komentait

e YouTube — 148 odbérateli, nejsledované;jsi video 7,2 tis. zhlédnuti

e Spoluprace s youtuberem Pedrem — JAK SE NEUTOPIT NA VODE, 120 tis.
zhlédnuti

Soucasni sponzori sportovce

e HIKO sport s.r.0. — vyrobce vodackého vybaveni
e Wallex sport s.r.o. — vyrobce plastovych lodi na extrémni vodu znacky

ZET kayaks

DalSsi osloveni sponzori

e YATE sport, spol. s r.0. — vyrobce outdoorového vybaveni, fitness a technickych

pén
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Reklama v médiich

e Socialni sité
e Videa
e Reklama v ¢eskych i1 zahrani¢nich kajakarskych tisténych i1 online médiich
(Padler, Kayak session)
e Témata reklamni kampané
e Shock Yourself
- Sestfihané video dosavadnich nejvice Sokujicich momentti z Honzovy
kariéry
e Challenge accepted
- Nova vyzva vypusténa do vodacké komunity prostfednictvim socialnich
siti. Naptiklad ptes zimu v bazénu Big Shock roll (eskymak s drinkem
Big Shock). Honza vyzvu uvede a oznaci dalsi lidi, ktefi ji musi splnit
anominovat dal$i. VyuUsténi vyzvy miize byt motivovano reklamnimi

produkty znacky Big Shock.

Sportovni udalosti 2020

e 29-31.5. Mistrovstvi CR ZET Trnava X Race (Ceské republika)
e 5.-7.6. Mistrovstvi Evropy King of the Alps (Italie)

e 21.-28. 6. Mistrovstvi svéta Ekstremsportveko (Norsko)
PR komunikace
e PR ¢lanky v médiich

e Soutéze pro fanousky na sociélnich sitich

e Doprovodny program pro Sirokou vefejnost na sportovni udalosti

Jakeé jsou vasSe benefity?

e Pravo byt prezentovan jako jedind znacka energetickych drinkd ve spojeni
s Ceskym extrémnim kanoistou

e Umisténi loga partnera na vybaveni sportovce (lod’, helma, padlo)
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e Prezentace partnera v Ceskych i zahrani¢nich medii prostiednictvim c¢lanku
sportovce

e Umisténi loga partnera na zacatek kazdého videa

e Umisténi ndzvu partnera do popisu profilu na socialnich sitich

e Product placement ve videich a na fotografiich

e Poskytovani vystupt z padlovani (fotky, videa) partnerovi pro vlastni vyuziti

e Sifeni znacky Big Shock v zahraniéi

e Vyuziti novych trendi v marketingu

Nové trendy, které miiZze Honza vyuZit v propagaci znacky Big Shock firmy

Al-Namura, spol s r.o.

¢ Interactive marketing
- zvySovani povédomi o znaCce prostfednictvim soutézi o produkty
Big Shock na socidlnich sitich sportovce
- ankety na socialnich sitich spojené se znackou Big Shock
e Experiential (zkuSenostni) marketing
- Sifeni energy drinkii mezi extrémni kajakafe na sportovnich udalostech
e Emoce
- extrémni sport provazeny adrenalinem a endorfiny nese fadu emoci sdm
o0 sobé& a ma velky potencial tyto emoce prenést na divaka
e Vypravéni piibéha
- ptib&hy o sportovci (zékulisi, zadvody, expedice)
- ptibéhy zcest (zajimavosti z ciziny, krasy pftirody, poznéani kultury
apod.)
- dulezité spojit s predeslym trendem — emocemi
- ptibéhy v souladu s filosofii marketingové koncepce (nyni tedy
Challeng Accepted)
e Eventizace
- planovand akce Hradec, mésto na vod¢, kde lze taktéz zapojit jako
partnera akce znacku Big Shock, soutéZe o merchandising, ochutnavky

novinek
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e Influencer marketing
- predevsim nove vyuzivany trend mikroinfluencera
- mens$i pocet sledujicich, ale vysoky engagement
- velky vliv na komunitu lidi kolem sebe, ktefi mu véfi a Iépe tak dostane
do jejich povédomi produkty firmy
e Content (obsahovy) marketing
- dilezité prizpusobit obsah marketingovym ciltim
- vramci kratkodobych cili sportovce snaha o vytvofeni content
marketingu, idealn¢ jiz v symbioze s novymi partnery
e Zacileni
- Souvislost s trendem mikroinfluencert
- lépe zacili na specifickou cilovou skupinu, ktera mu divétuje
e Vsudypiitomnost
- propagace na vSech socidlnich sitich s uzptisobenim obsahu (Instagram

kratsi videa a fotografie, Facebook delsi videa a ptispevky)

Aktivace sponzoringu

Vhodnou aktivaci sponzoringu by mohlo byt vypusténi vyzvy ,,.Big Shock roll*.

e Vtipn¢ uvede nové partnerstvi
e Vyzvav souladu s marketingovou kampani ,,Challange Accepted*

e Vznik moZného propagacniho materidlu

Vas partnersky vklad

e Budget promo drinkil na propagaci znacky
e Prispévek 20 tis. K¢ na letenky do destinaci s divokou vodou

e Prispévek 10 tis. K¢ na cestovni vylohy na zavody extrémniho padlovani
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Ukazky vyobrazeni loga a nazvu firmy

Obrazek 12 - Logo na helmé

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Obrazek 13 - Logo na lodi

IR

5

i

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019
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Obrazek 14 - Logo na zac¢atku videa

Obrazek 15 - Zminéni sponzora na FB profilu sportovce

Honza Choutka

sl Tohle se mi libi v | 3\ Sleduji v | A Sdilet

ZAJMY

© Osobni zajmy
single-blade paddler, fitness condition,

KONTAKTNI UDAJE

Honza Choutka

@honzachoutkacanoe

Q, Volat 774 222 462

~) m.me/honzachoutkacanoe @

Hlavni stranka
choutka.j@gmail.com

Prispévky
5 https:/imvww.youtube.com/channel/UCGjFuc4NBwa
Informace MEAZMKD87JZQ
Fotky DALSI INFORMACE
Videa © Spojen(a) s
Udalosti HIED spott
CarbonDesign

Hodnoceni EETSl;laDij:s
Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)
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Obrazek 16 - Zminéni sponzora na IG sportovce

< honza_choutka .es

51 762 1036
posts followers following
Message Qv

Honza Choutka
Personal Blog
Keep flowing _,

Hiko sport, ZET Kayaks,|Big Shock

Followed by patkeller1, spatenpaula, michal.buchtel + 55
more

Call Email

O
b}

H Q O

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)
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7 DISKUZE

V teoretické Casti je uvedeno né€kolik definic sponzoringu. Jedna z nich popisuje
sponzoring jako oboustranny obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorovanym, kde
je jasné definovana protisluzba. Tato definice je v souladu s vytvofenou sponzorskou
nabidkou, kterd jasn¢ definuje protisluzby, které je sportovec schopen poskytnout

partnertim a pozaduje za n¢ urcity partnersky vklad.

Mezi cile marketingové komunikace patii budovani povédomi, image znacky, podil
prodeje a trhu. Obsdhnout vSechny cile v nabidce je dilezitym ptredpokladem pro jeji
uspésnost. Budovani povédomi zajisti vyuzivani produktli sponzorii sportovcem, Sifeni
loga, ndzvu a produktd sponzora na socidlnich sitich a na vybaveni a promo soutéze na
socialnich sitich sportovce. Image znacky bude spojovéana s extrémnim sportem, ktery
vytvaii asociace typu jedinecnost, kvalita, odolnost, adrenalin. Podil prodeje a trhu by
melo zajistit rozSifeni produkti mezi novou cilovou skupinu od osoby, kterd je

v komunité dobie znamé a divéryhodna.

Sponzoring jednotlivych sportovci patfi mezi nejrozsifenéjsi formu sponzorovani
ve vrcholovém sportu. Extrémni sport je hodné specificky, protoZze casto neni
koncipovan stejné jako populérni vrcholové sporty, mezi néz se fadi naptiklad fotbal ¢i
hokej. Televizni pfenos extrémnich sportll neni tak Casty, nicméné jejich popularita
znaén¢ roste. Doba digitalizace extrémnim sportim zna¢né nahrava a je tak mozné

zajistit kvalitni vystupy, jeZ se mohou stat naptiklad idedlnim propagacnim nastrojem.

Pét krokii pro uspéSny sponzoring ukézalo, jakym zpusobem lze najit vhodného
partnera. Situace je popisovana z hlediska sponzorujici firmy, ale jednoduse se da
pfevést do praxe zpohledu sponzorovaného. Vyzkum, jaké firmy se zapojuji do
sponzoringu sportu, odhaluje, Ze v ptipad¢ sportovce, ktery neni vefejné znamou
celebritou, je vhodné uzavfit partnerstvi s regionalni firmou. Dale bylo uvedeno, ze
mezi firmy, které se nejcastéji zapojuji do sponzoringu sportu, patii potravinaisky
primysl, konkrétn€ potom vyrobci napojii. Na zakladeé téchto podkladl byly vytipovany
dvé potencidlni partnerské firmy. Jedna regiondlni, pohybujici se v oblasti outdoor,

fitness a technické pény, coz je v souladu se zaméfenim sportovce a druha firma
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¢eského plivodu, zabyvajici se vyrobou energetickych drinkd, jejiz marketingova

koncepce je $itd na miru extrémnim sporttim.

Dulezity ptredpoklad pro efektivni spojeni sponzora s vybranym sportovcem je identicka
cilovad skupina. V piipadé¢ prvni sponzorské nabidky je cilova skupina stézejnim
faktorem, diky kterému sportovec mulze propagovat sponzora na novém potencidlnim
trhu, kde je vlivnhou osobnosti. Mlze tak mimo Sifeni dobrého jména a zvySovani
povédomi o znacce ovliviiovat piislusniky komunity k budoucimu nakupu produkti.
V ptipad¢ druhé firmy je vice nez cilova skupina stézejni relevantnost spojeni —
energetické napoje, které dodaji silu i k tak naro¢nym aktivitam, jako je extrémni sport.

Sportovec diky dodané energii Sokuje sdm sebe a miZe piijimat nové vyzvy.

V kapitole Nabidka pro sponzora jsou zminovany druhy aktivit a produktd, které¢ by
mély byt zahrnuty v koncepci nabidky. Jednd se o podrobny vycet mnoha aktivit, které
jsou vSak dobfe vyuzitelné pouze ve vrcholovém, popularnim a medidlné sledovaném
sportu. Vycet byl inspiraci pro tvorbu nabidky extrémniho sportovce, avSak naptiklad
licence a povoleni, uroven exkluzivity a n¢kolik dal§ich bodii nema v soucasné chvili
smysl v nabidce fesit, protoze sportovec takové benefity nemtize nabidnout. Nicméné to
se také odrdzi v pozadovaném partnerském plnéni, které je v fadu desitek tisic korun

¢eskych, nikoli ve statisicich ¢i milionech.

Aktivace sponzoringu je fenoménem dneSni doby a nemél by chybét navrh, jakym
zptisobem je vhodné partnerstvi fadné uvést na trh. U kazdé z firem je vyuZity jiny
zpusob aktivace s odliSnym disledkem. V piipadé prvni firmy je cileno na propagaci
znacky a extrémniho kajakingu v regionu, ze které¢ho firma i sportovec pochazi.
V ptipadé druhé firmy je cilem dostat znacku do povédomi kajakéiské komunity a
aktivni zapojeni ¢lend pomoci vytvofeni nové vyzvy, kterd je v souladu

s marketingovym konceptem firmy Challange Accepted.

Diky zmapovéani marketingovych trendii vySlo najevo, Ze extrémni sporty maji
marketingu v budoucnu co nabidnout. Velky pocet reklam v mediich vede ke zna¢nému
snizovani jejich Uc¢inku. PrileZitost ukazat jedinecnost a emoce extrémnich sportl
ptredstavuje prechod k influencerim, u firem se specifickou cilovou skupinou potom

k mikroinfluenceriim, a to ve spojeni s digitalizaci. Trend eventizace a obsahovy
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marketing je se sponzoringem Uzce spojeny a piedstavuje klicovou roli ve vytvareni
nabidky. Trend automatizace a senzoricky marketing se konkrétné do sponzorské

nabidky nepromitl.

Velkym specifikem extrémniho kajakingu je absence stfeSni organizace. Vzhledem
k potencialu nové vzniklé discipliny extrémniho slalomu si myslim, Zze do budoucna
bude nezbytné organizaci zalozit. Disciplina by se méla objevit na olympijskych hrach
v Pafizi, coz s sebou nese ukol dofesit sou¢asné problémy a piesné specifikovat pravidla
discipliny. Nominace by méla byt pfistupna vSem, ktefi maji potencial uspét, aby mohl

byt vybran nejlepsi mozny reprezentant.
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8 ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vytvofit navrh nabidky na spolupraci vybraného
extrémniho sportovce s potencialnimi sponzory. K jeho dosazeni bylo nutné splnit

nékolik dil¢ich ukola.

Prvnim tkolem bylo studium odborné literatury v oblasti sponzoringu a extrémniho
kajakingu. Oblast sponzoringu definuje zakladni pojmy a zptsoby, jak najit vhodného
sponzora, co by méla obsahovat sponzorskd nabidka a trend aktivace sponzoringu.
Mimo témata studia vymezena v ukolech prace byla ptidana také kapitola Trendy
v marketingové komunikaci, kterd jednak pojednavéd o trendech, které lze vyuzit pii
tvorb¢é sponzorské nabidky, a v druhé fadé zminuje trendy, které sice na prvni pohled
nemaji se sponzoringem co do ¢inéni, ale ukazuji, jakym smérem se bude marketing
ubirat, a zda to muaze naptiklad propagaci formou sponzoringu ohrozit. Oblast
extrémniho kajakingu definuje tento sport a lehce se dotykd tématu stfeSni organizace,

ktera v Ceské republice i mezinarodné chybi.

Elektronické dotazovani nejlepSich svétovych kajakaia poukazalo na fakt, ze nejvice
sponzorujicich firem pochazi z kajakéiského prostiedi, kde s nabidkou spoluprace
ptichazi sponzorujici firmy jako prvni. Mimo kajakarské prostredi naopak Casto oslovuji
sportovci sponzory a stoji to mnoho usili a zprav. Dalsi z faktd poukazuje na dualezitost
socialnich médii pti propagaci dneSni doby. Respondenti se shoduji, ze socidlni sit¢ jsou
Instagram. Tvorba obsahu na socialni sité sportovciim zabere od 2 do 20 hodin tydné.
Dtivodem rozdilné doby vénované tvorbé obsahu je druh vystupt, na kterych sportovci
zrovna pracuji. Fotky jsou ¢asové méné€ narocné a video naopak zabere mnoho casu.
Mimo socidlnich siti sportovei sponzorim nabizi vysledky ze soutéZi, padluji Casto a
dobte, umist'uji loga partnerti na vybaveni a do vystupt, pracuji na testovani a vyvoji
vyrobkil. V neposledni tad¢ dotazniky potvrdily absence stfeSnich organizaci

extrémniho kajakingu v jejich zemich.

Hloubkovy rozhovor s vybranym extrémnim sportovcem Honzou Choutkou umoznil
sestaveni profilu sportovce, ktery zahrnuje tvodni informace o Zivoté sportovce a jeho

sportovni kariéte. Profil sportovce nasledné slouzil jako podklad pro vytvoieni
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specifické nabidky pro sponzory. Dokresleni profilu sportovce zajistily hloubkové
rozhovory se sou¢asnymi sponzory sportovce, kteti poskytli pohled na Honzu zvenci.
Mezi Honzovy nejvétsi vyhody patii mladi, vSestrannost, Uspéchy na zavodech i

v prekondvani extrému, snaha spolupracovat se sponzory v mnoha oblastech.

V posledni fazi vyzkumu bylo nutné zanalyzovat potencidlni sponzory. Finan¢ni situace
podniku vypovida, zda je firma viibec schopna investovat do sponzoringu. Aktivity a
filosofie firmy odhaluji, zda jsou s vybranym sportovcem na stejné vin¢. Identicka
cilova skupina zajisti propagaci na spravném misté. V ptipadé firmy YATE se jedna o
stabilni firmu s rostoucimi zisky. Spojeni s Honzou je adekvatni hned v nékolika
sektorech. Naproti tomu pro Honzu je firma vhodnym partnerem jak z hlediska
finan¢ni, tak materialni podpory. Znacka Big Shock je mladou, rychle rostouci znackou
v oblasti vyroby a prodeje piedevsim energetickych népoji. Znacka je zndma podporou
extrémnich sportovell a extrémni kajakar v repertoaru znacky chybi. Kampané firmy

jsou vsak jak na miru §ité tomuto sportu.

Dalsi vyzkum by se mohl ubirat nékolika sméry. Vhodnymi kroky do budoucna, pro
spolupréci se sponzory, je rozpracovani podrobného obsahového planu na socialni sité
sportovce v souladu s vizemi sponzorti a pfiprava konkrétniho navrhu na uspotradani
sportovni udélosti jejiz cilem bude propagace extrémniho kajakingu a propagace
partnert. Jinym smérem budouciho badani by mohlo byt zpracovani navrhu na

vytvoreni stieSni organizace extrémniho kajakingu.
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10.

11.

12.

13.

Extreme kayak sponsorship

Hi, my name is Kristyna JareSova. | am working on my master's thesis at the Charles
University in Prague, Czech Republic. The theme is extreme sport's sponsorship. The
main goal of this thesis is to create the proposal for business cooperation for
prospective potential sponsors for a selected athlete.

| would like to ask you for your time to give me a few answers to the following
questions about your sponsorship. Please don't hesitate to contact me about anything
or if you are interested in the results you can hit me up on Instagram - @kristyna_jares
or email jaresova.kristynaa@gmail.com. Thank you very much and see you on the
river!

What is your name?

Is there any national organization for extreme kayaking in your country? Which one?

How did you get your first sponsor? Did you find him first or they offered you some
sort of a cooperation first?

Can you name some of your sponsors and specificate the support you get from them?
What do you do for them?
How often do you participate in competitions during the year?

How important do you think the competition results are for the sponsors in these
days?

How difficult do you find to meet sponsor’s expectations?

Does the support of your sponsors meet your expectations?

What kind of marketing do you provide to the sponsors? (social media, tv, mass media)
Which social media do you use? Snapchat, YT, FB, IG, Twitter, ...

How many hours a week do you work actively on creating social media content for the
sponsors?

How important do you think the advertisement on social media is for the sponsors?

Do you know what is CSR (corporate social responsibility)? If yes, do you make some
CSR projects for the sponsors?
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UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

INFORMOVANY SOUHLAS

VéazZeny pane,

v souladu se VZeobecnou deklaraci lidskych prav, zikonem &. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich
udaji a o zméné nékterych zdkond, ve znéni pozdéjsich pfedpisi a dal3imi obecné zdvaznymi
pravnimi ptedpisy (jakoZ jsou zejména Helsinskd deklarace, pFijatd 18. Svétovym zdravotnickym
shromdzdénim v roce 1964 ve znéni pozdéjsich zmén (Fortaleza, Brazilie, 2013); Zdkon
o zdravotnich sluzhdch a podminkdch jejich poskytovdni (zejména ustanoveni § 28 odst. 1 zdkona ¢.
372/2011 Sb.) a Umluva o lidskych pravech a biomediciné ¢. 96/2001, jsou-li aplikovatelné), Vas
¥4d4m o souhlas s Va3 uéasti ve vyzkumném projektu na UK FTVS vramei diplomové prace
s nazvem koncepce obchodni spolupréce na bézi sponzoringu pro vybraného sportovce.

Projekt bude probihat v obdobi: Rijen - prosinec 2019

Cilem vyzkumného projektu je navrhnout specifickou nabidku pro potencialni sponzory.

Zptsob zasahu bude neinvazivni. Jedna se o hloubkové rozhovory.

Casova ndrocnost projektu zélezi dle situace. Pfedpokladana doba trvani jsou dva mésice.

Rizika vyzkumného projektu budou minimalizovéna.

P#inosem tohoto vyzkumného projektu pro Vas bude moZnost ziskéni budoucich sponzort.

Informace ohledné shromazd’ovani, zpracovani a publikovani dat — Zvefejnéna budou pouze

data, které schvali respondent.

8. S celkovymi vysledky a zavéry vyzkumného projektu se miiZete sezndmit.

9.V maximalni moZné mife zajistim, aby ziskana data nebyla zneuZita. e
Podpis: a\

Mok WD

Jméno a ptijmeni predkladatele projektu KV‘\S‘-\[}"“ ATEQVA L

Prohlasuji a svym niZe uvedenym vlastnoru¢nim podpisem potvrzuji, Ze dobrovolné souhlasim
s i¢asti ve vyde uvedeném projektu a Ze jsem mél(a)moZnost si fadn a v dostatetném Case zZvazit
viechny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na vie podstatné tykajici se Gi¢asti ve vyzkumu a
Ze jsem dostal(a) jasné a srozumitelné odpovédi na své dotazy. Byl(a) jsem poucen(a) o pravu
odmitnout (¢ast ve vyzkumném projektu nebo svijj souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to
pisemné Etické komisi UK FTVS, kierd bude nasledng informovat pfedkladatele projektu. Déle
potvrzuji, Ze mi byl pfedan jeden origindl vyhotoveni tohoto informovaného souhlasu.

Misto, datum JLLAR. €L #AA Cove’ 1AM 2
JAN. CHoYi M.

Jméno a prijmeni G&astnika .00 SN Podpis: .....




