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Uvod

Konkurenéni prostiedi tlaci dnesni firmy k hledani novych moznosti komunikace
znaCek. Sponzoring se v poslednich letech naplno zaradil mezi klasické nastroje
marketingové komunikace a vybira si ho ¢im dal tim vice firem, které vyuzivaji
tento flexibilni nastroj komunikace pro dosazeni svych cild a zaméra. Firmy chtgji
vyuzit potencialu, ktery sponzoring nabizi. Sponzoring pfedstavuje jeden
ze zpusobu, jak zlepSit image a vytvofit povédomi o produktu &i znacce,
napomaha Kk pozitivni podporfe sdéleni smérem k vefejnosti, zvySuje medialni

pokryti a v neposledni fadé dokaze oslovit nové potencialni zakazniky.

Spoleénost SKODA AUTO vyuziva sponzorovani sportu velice Usp&sné ve své
komunikaci jiz fadu let. Znatka SKODA ma ve sportovnim sponzoringu pfesné
danou strategii, kterou kontinualné dodrzuje a napliuje tak svoje cile, které chce

sponzorstvim sportu dosahnout.

Tématem diplomové prace je sponzoring Vv oblasti sportu a jeho vnimani mladou
generaci. Cilem je zjistit, jak dneSni mlada generace, oznaCovana jako generace

Y, vnima sportovni sponzoring firmy SKODA AUTO.

Na zakladé reSerSe literatury byl vytvoren teoreticky ramec pro vyzkum vnimani
sportovniho sponzoringu mladou generaci. Teoreticky ramec prace se sklada
ze Ctyf hlavnich kapitol. Prvni kapitola pojednava o marketingové komunikaci
ve sportu, vymezuje sportovni marketing a marketingovy mix ve sportu. Druha
kapitola se vénuje jiz sponzoringu v obecné roviné. Je zde vymezen sponzoring
vuci dal§im nastrojim marketingové komunikace, je uvedeno ¢lenéni sponzoringu,
cile sponzoringu, jaké subjekty vystupuji ve sponzorstvi a jaké je jejich postaveni.
Hlavni tézisté teoretické Casti prace spocCiva v kapitole treti, ktera je zamérné
cilena na sportovni sponzoring a jeho formy. Dulezité je vysvétleni problematiky
sportovni reklamy, ktera je viditelnou sloZzkou sponzoringu a je ¢asto milné
spojovana s klasickou reklamou. DalSimi ddlezitymi atributy sponzoringu jsou
divody a vyhody, které vedou firmy ke sponzorovani sportu. Popsany jsou
i mozné nastrahy, problémy a nevyhody spojené se sportovnim sponzoringem.
Teoretickou Cast uzavira kapitola ¢tvrta, ktera vymezuje generaci Y oproti dnedni
spole€nosti a jinym generacim. Dulezité bylo popsat charakteristiky této generace,

jejich postoje, hodnoty, orientace a vnimani dnesniho svéta.



Zakladnim vychodiskem ke zjisténi potfebnych nazord a postoji se stal
marketingovy vyzkum, ktery dava odpovédi na vyzkumné otazky. Zdrojem
informaci se staly jednak sekundarni data z Ceského statistického Gfadu a dale
pak hlavné primarni data ziskana pomoci kvantitativnino Setfeni. Ke sbéru dat
bylo pouzito elektronické dotazovani a celkovy pocCet respondentl se ustalil
na poCtu necelych 400. Prakticka Cast diplomové prace se vénuje i jednotlivym
sponzorovanym sportim znaéky SKODA, kde je provedena analyza sportovniho

sponzoringu automobilky.

Zavérecné vysledky vyzkumu, vnimani sportovniho sponzoringu mladou generaci,
jsou prezentovany v sedmé kapitole. Zde jsou uvedeny odpovédi na jednotlivé
otazky polozené v dotazniku a také dochazi k potfebnému zodpovézeni danych

vyzkumnych otazek.

Zavér prace tvofi nékolik hlavnich bodud. Jedna se o shrnuti a zhodnoceni
sportovniho sponzoringu znagky SKODA, zhodnoceni vysledkd vyzkumu, které
podaly zajimavé informace a zpétnou vazbu o efektivnosti sportovniho
sponzoringu SKODA AUTO. V neposledni fadé pak navrhy a doporuéeni, jak

sponzorovani sportu znaékou SKODA jesté zlepsit.



1 Marketingova komunikace

Pojem komunikace pfedstavuje proces sdélovani, pfenos informaci, hodnot,
vyznamu, projevl a vysledkul lidské €innosti. Komunikaci se chape reakce jedné
strany na urcité podnéty prezentované druhou stranou. Komunika¢nim pfedmétem
je jakykoliv podnét vyslany odesilatelem a zachyceny pfijemcem sdéleni (Foret,
2008).

V dnedni dobé nejflexibilngjSi prvek marketingového mixu tvofi komunikace.
Pomoci marketingova komunikace se snazi firmy informovat, ale hlavné ovliviiovat
postoje a chovani potencionalnich zakazniku. Firmy se pfipominaji rdznymi
formami, at’ pfimo &i nepfimo s cilem oslovit zakazniky svym produktem, sluzbou.
Pomoci marketingové komunikace znacka buduje dialog a vztah jak se

spotrebitelem, tak s vefejnosti (Keller, 2007).

Dnesni spolecnosti komunikuji s celou fadou cilovych skupin a museji pracovat
s komplexnim komunikaénim systémem. Ke zpusobu jak nejefektivnéji oslovit
spotiebitele se pouziva komunikacni mix, ktery pfedstavuje specificky souhrn
komunikacnich prostifedkl pulsobicich na potencionalni zakazniky. Kazda
z jednotlivych slozek plni urcitou funkci a navzajem se dopliuji. Zakladnimi prvky
komunikaéniho mixu jsou:

e Reklama

e Osobni prodej

e Podpora prodeje

e Public relations

e Primy marketing (Kotler, 2007)

Postupem Casu a ménici se dobé& museji firmy reagovat na zmény a tim
prizplsobovat svoji komunikaci se zakazniky. Mezi dalSi prvky komunikacniho
mixu se Fadi Sponzoring, tématu sponzoring se vénuji nasledujici kapitoly.
Veletrhy a vystavy predstavuji komplexni akce, ktera spojuje osobni i neosobni
formy komunikace. V ramci veletrhll a vystav se kombinuji reklamni prostfedky,
podpora prodeje, osobni prodej a cela uCast je ve své podstaté PR aktivita
(Prikrylova, Jahodova, 2010).

Mezi nové trendy marketingové komunikace se fadi: Promotional marketing

pod timto pojmem se rozumi obor marketingové komunikace, ktery je orientovan
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na podporu prodeje a sklada se z vice komponent(, jako jsou iniciativni programy
a programy orientované na dealerskou sit. Guerilla marketing, jeho podstatnym
prvkem je souboj s velkymi konkurenty, nizka nakladovost a balancovani na hrané
legalnosti. Digitalni marketing znamena nejen on-line komunikaci, ale veskerou
komunikaci vyuzivajici digitalni technologie. Virovy marketing je popularni,
relativné snadny, nizkonakladovy a pfedstavuje formu komunikace, ktera se rychle
Sifi mezi lidmi na zakladé jejich vlastnich rozhodnuti. Event marketing ma blizko
ke sponzoringu, ktery je vysvétlen v dalSich fazich prace. Product placement se da
definovat jako zamémé a placené umisténi znaCkového vyrobku
do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace. Mobilni marketing je fenomén,
ktery vznikl postupné s rozvojem siti mobilnich operatori a vyuziva mobilni

technologie ke komunikaci se zakazniky (Frey, 2011).

V soucasnosti je zapotfebi integrované marketingové komunikace. VSe prameni
hlavné z méniciho se komunikacniho prostfedi. DneSni marketingové programy
jsou zaméfené na budovani tésnych vztahl se zakazniky, i diky informacnim
technologiim. Nové komunikacni prostfedi nuti marketéry k pfehodnoceni uloh
médii a nastroj0 komunikacniho mixu. BohatSi smés komunikacnich kanalu
a nastroju maze délat firmam znacné problémy. Ruzna sdéleni pfedavana rdznymi
komunikacnimi kanaly si mohou navzajem protifeCit a vytvaret nejasnou image
firmy Ci postaveni jeji znaCky. Mnoho velkych firem pfechazi na koncept
integrované marketingové komunikace. To znamena, Ze firmy si buduji silnou
identitu znacky. Firmy integruji a koordinuji mnoZstvi svych komunikacnich aktivit

s cilem pfinést jasné, stalé a presvédcivé sdéleni (Kotler, 2007).

1.1 Marketing ve sportu

V soucCasnosti nabyva marketing rlznych podob a jeden znich pFedstavuje
i sportovni marketing. Sport jako takovy, jeho role, vyznam a vliv je na dnesni
spole€nosti patrny. Sportovni odvétvi se neustale rozristaji i diky dnesnimu trendu
zdravého Zivotniho stylu. Kazdy jedinec ve spolecnosti se s ur€itym druhem sportu
setkal a ma urcitou zkuSenost. Pod pojmem sport si kazdy mize predstavit néco
jiného. Pfikladem odliSného chapani sportu, mize byt porovnani profesionalniho,

rekreacniho €i pasivniho sportovce.
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Vzristajici zajem o sport vytvafi stale nova sportovni odvétvi, vzrista ale
I konkurence na poli sportu, jak mezi vyrobci sportovniho vybaveni, kluby,

jednotlivci tak organizacemi, které vyuzivaji sport jako komunikacni aktivity.

Sport ma vyrazny spoleCensky charakter, je neoddélitelnou soucasti
spoleCenského déni a odrazem Zivotniho zplUsobu. Sport a sportovni divactvi je
i prostfedkem socialni integrace. V hledistich sportovnich stadionl se koncentruje
velké mnozstvi lidi, ktefi spolu komunikuji, vymeénuiji si svoje nazory a utvareji své
pocity. Zaroven velké sportovni udalosti se stavaji zalezitosti nejsirSi vefejnosti
(Durdova, 2005).

Sportovni marketing vyuzZiva sport riznorodé. Cilem je zlepS$it prodej a image
zbozi a sluzeb ruzného druhu, diky spojeni se sportem. Tento marketingovy
pristup je soucasti jednotné firemni strategie a pomaha i jinym marketingovym
aktivitam. Marketing ve sportu se neomezuje jen na profesionalni sport, ale mize
zahrnovat i podporu sportu na vysokych Skolach, niz8i soutéZe (ligy) nebo
alternativni sporty. Vzhledem k tomu, Ze sport Ize sledovat mnoha zpusoby,
nabyva sportovni marketing ruznych podob. Napfiklad profesionalni tymy
prodavaji reklamni prostory na svych stadionech, televizni stanice prodavaji
vysilaci ¢as v pribéhu sportovnich udalosti a v neposledni Ffadé slavni
profesionalni sportovci podepisuji smlouvy se sponzory, kterym délaji reklamu

(marketing-schools.org, 2012, [online]).

Definic sportovniho marketingu je celd fada, hlavné v zahranicni literatufe.
~Sportovni marketing vyznacuje vSechny aktivity berouci v uvahu podnéty a pfani
sportovnich zakaznik a jejich naplnéni prostfednictvim smény. Sportovni
marketing vyvinul 2 hlavni linie: marketing sportovnich vyrobkl a sluzeb vztazeny
pfimo k zakaznikim sportu a marketing ostatnich zakaznikd, prdmyslovych
produktd a sluzeb s vyuzitim propagace ve sportu.“ (Mulinn, Hardy, Sutton, 2007,
str. 9).

Autofi Gray a McEvoy in Fulleerton & Russel charakterizuji sportovni marketing
jako: Marketing prostfednictvim sportu, ktery vyuziva sport, jako reklamni
prostfedek nebo sponzorskou platformu pro spole€nosti nabizejici produkty

na spotrebitelském trhu (Fulleerton & Russel, 2008, [online]).
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Role sportovniho marketingu neustéle vzrusta a jeho projevy jsou stale vyrazngjsi.
Sportovnim marketingem se pfedevSim zabyvaji spoleCnosti vyrabéjici sportovni
zbozi, marketingové agentury i samotné firmy komunikujici prostfednictvim sportu.
Firmy si uvédomuji, ze zakaznici mohou pozitivné pfispivat k rozvoji sportovni Ci

obchodni organizace (Caslavova, 2009).

E. Caslavova (2009) zhodnotila pozitiva a negativa sportovniho marketingu v té

nejobecné;jSi podobé.

Tab. 1 Co pfindasi marketing télesné vychové a sportu

Pozitiva Negativa

- Ujasnuje, komu je ur€ena nabidka - Finance diktuji, co ma sport délat
sportovnich produktd: ¢lentm,
divakdm, sponzoriim, statu

- Diferencuje nabidku sportovnich - Pozice financi nerespektuje sportovni
produktl na €innosti, které mohou odbornost
prinést finan¢ni efekt a které nikoliv

- Promysli propagaci sportu - Marketing vede ke gigantomanii
sportu, smluvni vazanost na sponzory
omezuje svobodou volbu (napf. ve
vybéru naradi a nacini, v osobnostnich
pravech sportovce)

- UrCuje proporcionalitu a prioritu - Dosazeni urcité urovné sportovniho
dosazeni cilt v roviné cilu vykonu muze vést k pouzivani
ekonomickych, sportovnich, socialnich | zakazanych podpurnych prostiedk

- Ziskava doplnikové finan¢ni zdroje, - Show
které umoznuji rozvoj neziskovych (zamérena napf. na reklamu)
aktivit

Zdroj: Caslavova, E.:Managment a marketing sportu. 1. vydani. Praha: Olympia, 2009, s. 98

Vyznamnym faktorem pro sportovni marketing je, ze sport u mnoha lidi hraje
velice dulezitou roli a u nékterych pFedstavuje zivotni styl. Této skutecnosti

vyuziva sportovni marketing a dava zaklad pro zajimavé marketingové pfileZitosti.
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1.2 Marketingovy mix ve sportu

Zakladni vymezeni marketingového mixu najdeme v mnoha publikacich
od riznych autor(. Philip Kotler marketingovy mix definuje jako: ,Soubor
taktickych  marketingovych nastrojd — produktové, cenové, distribucni
a komunikacni politiky — které firma pouziva k upravé nabidky podle cilového trhu®
(Kotler, 2007, str. 70).

Organizace se musi rozhodnout, jaké produkty bude nabizet na daném cilovém
trhu, za jakou cenu, jak se produkt dostane k cilovému zakazniku a jakymi
formami komunikace zakaznika oslovi. Kombinace téchto nastroji musi byt co

nejlépe vyvazena k dosazeni pozadovanych cili organizace.

Nastroje marketingového mixu, které firma pouziva, aby ovlivnila poptavku
po svém produktu, se v odborné literatufe oznacuiji jako ,4P* — produkt (product),
cena (price), propagace (promotion) a distribuce (place). Néktefi odbornici jsou
vSak toho nazoru, Ze koncepce ,4P“ bere v uvahu pouze pohled prodavajiciho,
nikoli kupujiciho. Z pohledu spotfebitele by mél byt marketingovy mix popsan jako
koncept ,4C“ — potfeby a pfani zakaznika (customer needs and wants), naklady
na strané zakaznika (cost to the customer), dostupnost (convenience)

a komunikace (communication) (Kotler, 2007).

Produkt a potreby a prani zakaznika

Produkt stoji v centru marketingového mixu. Sportovni produkt neni stejnorody
a nabyva ruznych podob, mize mit hmotnou i nehmotnou formu. Jedna se
o sportovni zbozi, sluzby, mista, ale i osoby &i mySlenky. Podle specifik
sportovniho produktu se vyrazné liSi i marketingova strategie a jednotlivé nastroje
jako je cena, misto a propagace. Zaroven z pohledu spotrebitele by mél sportovni
produkt splhovat specifika, ktera jsou pro néj dualezita a splfiuji jeho prani

a potreby.

Cena a naklady na strané zakaznika

Cena sportovniho produktu odrazi jeho hodnotu. Cena je nejflexibilnéjSim prvkem
marketingového mixu a vyrazné ovliviuje chovani zakaznik pfi nakupu. Tvorba
ceny produktu Uzce zavisi na druhu produktu, ktery firma nabizi. Cenu produktu
|ze stanovit rGznymi zpUsoby, jednak na zakladé ekonomické kalkulace (sluzby,

vyrobky) nebo na zakladé usudku subjektl predstavujici poptavku (pfestup hrace
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do jiného sportovniho klubu). Dulezité jsou dale faktory, jak se chova poptavka,
naklady, ceny konkurentll nebo vyjime&nost produktu. Casto se uplatfiuji
i necenové nastroje — baleni, znacka, zpUsob distribuce a propagace, které maji
hlavné psychologicky vliv. Naopak zakaznici zohledfuji nejen cenu produktu
(sluzby), nybrz pocitaji 1 s celkovymi naklady spojenymi s nakupem, uzivanim

I pfipadnou likvidaci.

Distribuce a dostupnost

Hlavnim ukolem distribuce je dostat produkt k zakaznikovi, a to co
nejefektivnéj§im zplsobem s ohledem na naklady, distribu¢ni kanaly, charakter
a hustotu distribucni sité. Podle druhu sportovniho produktu, typu organizace,
zakaznika se voli i povaha distribucnich cest. Dulezity faktor pfi stanoveni
distribu€nich cest hraje forma sportovniho produktu, zda je hmotny (fyzicky rozmér
- zbozi) ¢i nehmotny (sluzby, mista, myslenky). Dostupnost pro zakaznika potom

znamena, Ze se k produktu dostane co nejkratSi a nejsnazsi cestou.

Propagace - komunikace

Propagace neboli komunikace slouzi k pfesvédCovani a je provadéna za ucelem
ovlivnéni nakupnich rozhodnuti potencionalnich zakaznikl. Propagace v sobé
zahrnuje Ctyfi zakladni Cinnosti: reklamu, publicitu, podporu prodeje a osobni
prodej. VSechny formy se pfedevSim vyuzivaji k prodeji sportovnich produktd.
Propagacni (komunikaéni) mix opét zalezi na specifikaci sportovniho produktu
a dale pak na dalSich marketingovych nastrojich jako jsou cena a distribuce.
V dnedni dobé se ve sportu vyuZzivaji vSechny druhy komunikace, jako je reklama
na specifickych sportovnich mediich (dresy, vybaveni), rozhovory s vyznamnymi
sportovci Ci slosovani vstupenek na sportovni akce a nejriznéjsi slevy. Zakaznik
zaroven vnima komunikaci ze svého pohledu jako angazovanost firem ziskat si

jeho pFizen a ukazat atraktivitu produktu &i sluzby (Caslavova, 2009).

Jednim z druht komunikace ve sportu je i sponzoring, kterému bude vénovana

nosna Cast této prace.
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2 Sponzoring

Tato kapitola se zaméfi na vymezeni sponzoringu vuci ostatnim nastrojum
marketingové komunikace, na otazku jaké misto zaujima sponzoring ve svété

i v CR, jak je vyuzivan, jaké jsou jeho cile, &lenéni a které subjekty zde vystupuiji.

Sponzoring jako nastroj marketingové komunikace ve svétovém méritku neustale
nabyva na dulezitosti. Firmy zvySuji rozpoCty a zvySuje se i poCet sponzorovanych
udalosti a akci. Sponzorské aktivity jsou stale vice propracované a vyzaduji
znacnou davku profesionality. Sponzorstvi se |i§i od jinych nastroju
marketingového mixu flexibilitou, nenasilnou komunikaci a pusobenim na emoce
spojené se sponzorovanou akci. Sponzoring ziskava na dulezitosti a buduje si

vyznamneé misto v komunikacni strategii firem.

Zakladni pojem sponzoring vysvétluje odborna literatura takto: ,Sponzorstvi
muUzeme definovat jako investovani penéz nebo jinych vkladi do aktivit, jez
oteviraji pfistup ke komeréné vyuZitelnému potencialu, spojenému s danou
aktivitou. Firmy podporuji své zajmy a znacky tim, Ze je spojuji s urCitymi

vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami“ (De Pelsmacker, 2003, s. 327).

Pfi vykladu pojmu sponzoring je dulezité rozdélit dva vyznamové odliSné pojmy:
sponzorstvi a mecenasstvi. Sponzorstvi predstavuje aktivity, které jsou dlouho
planované, nasledné organizované a realizované. Sponzorstvi je spojeno
s poskytnutim nejriznéjSich prostfedku od finanénich az po materialni. Poskytnuté
prostfedky mohou byt vyuZity pro jedince, spolky, kluby, organizace ve sportu, ale
i pro Skoly, védu €i vyzkum. Sponzorstvi z pohledu firmy je komunikacni aktivita
s presné definovanymi cili. Je to aktivita, za kterou firma pozaduje urcitou
protihodnotu. Naopak mecenasstvi mulze podporovat stejné subjekty jako
sponzorstvi, ale neocCekava protisluzbu. Mecenasstvi se zaméfuje hlavné

na darcovstvi a dobrocinné aktivity (Heskova, 2009).

Sponzoring je dvoustranny obchod mezi sponzorem a sponzorovanym, kde je
definovana sluzba a protisluzba. Sponzor ocekava od sponzorovaného, kterému
poskytl finan¢ni ¢i materialni prostfedky, ur€itou protihodnotu v riznych podobach
jako je zlepSeni image, jména firmy &i znacky produktu. Sponzorovany naopak
oCekava za svoji sluzbu hodnotu v podobé finan¢ni nebo materialni, aby mohl své

ukoly na poli sportu, kultury ¢i védy Iépe plnit (Foret, 2008).
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2.1 Sponzoring jako nastroj marketingové komunikace

Sponzoring se chape jako samostatny nastroj marketingové komunikace.
V minulosti vSak néktefi odbornici zafazovali sponzoring do nastroja Public
Relations, byl také vniman jako doplfikova reklama nebo zejména byl uzce

spojovan s event marketingem (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Jako nastroj marketingové komunikace je sponzoring bran hlavné z divodu jeho
vzristajiciho vyznamu, zaroven ale nemuze efektivné plsobit sam a je zapotfebi
kombinace s dalSimi nastroji komunikaéniho mixu. Sponzoring si klade za cil
vytvofit povédomi a podporu pozitivniho sdéleni o produktu ¢&i firmé. Dulezitosti
sponzorstvi si uvédomuje stale vice firem. Firmy vytvareji samostatné oddéleni
v ramci organizacni struktury, zvySuji vydaje na sponzoring, rozsifuji sponzorské
aktivity do rlznych oboru, pfispivaji k vyraznéjsi medialni podpofe, zamérfuji se
na dlouhodobé strategie sponzorskych aktivit a orientuji se pfedevsim na globalni
projekty (Palatkova, 2013).

Sponzorstvi Ize vyuzit k budovani povédomi a image produktu a znacky, zvySeni
prodeje, propojeni znacky s urCitym segmentem, vyvolani zajmu vyzkouSet
produkt, zvySit povédomi o firmé&, podpora reputace firmy, zména vnimani
u vefejnosti, odliSeni se od konkurence, zlepSeni vztahu se zaméstnanci Ci

protivaha negativni publicité.

Vysledkem sponzorované udalosti (akce) by méla byt pozitivni publicita, posileni
pozice znacCky v myslich spotfebitell, plusobeni na emoce a posileni vazeb
s potencionalnim zakaznikem a odliSeni se od konkurence (Pfikrylova, Jahodova,
2010).

Zaména je Casto uvadéna i ve spojeni s event marketingem, protoZze oba
komunikacni nastroje oslovuji zakaznika v situaci, kdy se dobfe citi, je dobfe
naladén a dochazi k pfimému kontaktu se znackou. Hlavni rozdil tkvi v odliSnosti
organizace udalosti. Zatim co, u event marketingu firma sama event organizuje,
v pfipadé sponzoringu se firma pouze pfipojuje ke sponzorované udalosti

a vyuziva komunikacni prostfedky k osloveni zakaznika.

Sponzoring se dale s nékterymi jeho funkcemi zaménuje s reklamou. Podobné

jako je tomu u reklamy, sponzoring pfedstavuje efektivni nastroj ke zvySovani
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povédomi o znacce, tim jak zasdhne velké masy spotiebitelld (Karlicek, Kral,
2011).

Pro ilustraci toho, jak Ceské firmy vnimaji sponzoring a jeho vyuZziti, realizovala
komunikaéni skupina Mather vroce 2008 pruzkum zaméfeny na sponzorské
aktivity jako marketingového nastroje mezi Séfy marketingovych oddéleni
nejvétSich Ceskych firem. Prizkum se zaméfil na zjisténi, jakou vahu ziskava
sponzoring v marketingovém rozpoctu spole¢nosti, jaké jsou nejCastéjSi oblasti

zajmu sponzorl a co nejvice ovliviiuje vybér sponzorskych aktivit.
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Zdroj: Mather Communications: Sponzorské aktivity jako marketingovy nastroj, 2008, str. 3.

Obr. 1 Podil sponzorskych aktivit na celkovém marketingovém mixu

Pouze 14 % respondentu uvedlo, Ze jejich vydaje na sponzorské aktivity jsou
nulové. VétSina spolecnosti povazuje sponzoring za samostatny marketingovy
nastroj. Zhruba tfetina spolecnosti (29 %) vyclefiuje na sponzoring 6 — 10 procent
ze svych marketingovych rozpoctl. Pro pétinu firem (21 %) je to vS8ak pouze 1 — 2
procenta marketingovych nakladd. Desetina firem investuje do sponzorskych
projektd 3 — 5 procent, respektive 16 — 20 procent prostfedkd. Sedm procent
odpovidajicich uvedlo, Zze pro sponzorované davaji k dispozici vice nez pétinu
vSech penéz na marketing (Mather Communikacions, Studie: Sponzorské aktivity
jako marketingovy nastroj, 2008, [online]).
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| kdyz se vyzkum tyka roku 2008 i tak ma tato studie vypovidajici hodnotu, jaky
prostor davaji Ceské firmy sponzoringu v ramci marketingové komunikace. Lze
konstatovat, Ze za tuto dobu sponzoring v Cechach ziskava stale vice na intenzité
a firmy ho vyuzivaji stale vice.

Co se tyCe globalnich vydaju na sponzoring, v roce 2014 Cinily celosvétové vydaje
zhruba 55.3 miliardy dolar(. Predikce pro rok 2015 dokonce naznaluje rust

na 57.5 miliardy dolar(l. Tuto skuteénost dokresluje nasledujici graf.
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Zdroj:  http://www.sponsorship.com/Latest-Thinking/Sponsorship-Infographics/2015-Sponsorship-
Spending-Outlook.aspx

Obr. 2 Globalni vydaje na sponzoring v letech 2011 az 2015

Globalni vydaje na sponzoring rostou i v porovnani s dalSimi nakladnymi nastroji
marketingové komunikace - reklamou a podporou prodeje. Obr. 3. doklada, ze
stale vice firem investuje do sponzoringu na ukor jinych nastroji0 marketingové

komunikace.
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Zdroj:  http://www.sponsorship.com/Latest-Thinking/Sponsorship-Infographics/2015-Sponsorship-

Spending-Outlook.aspx

Obr. 3 Mezni rast globalnich vydaju na reklamu, podporu prodeje a sponzoring v letech
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Nasledujici mapka znazoriiuje rozdéleni celkovych vydaji podle svétovych

regiona.

.

NORTH AMERICA
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SOUTH AMERICA ALL OTHER
COUNTRIES

* = YEAR-OVER-YEAR GROWTH

Zdroj:  http://www.sponsorship.com/Latest-Thinking/Sponsorship-Infographics/2015-Sponsorship-
Spending-Outlook.aspx

Obr. 4 Vydaje na sponzoringu podle regionti v roce 2015

NejvétSim trhem sponzoringu je Severni Amerika s témér $21.4 miliardami vydaja
na sponzorské aktivity, nasledovana Evropou s $15,3 miliardami a Asii spole¢né
s Pacifikem, které za rok 2015 utratili $14 miliard. Stfedni a Jizni Amerika se

zbytkem zemi tvofi jejich vydaje na sponzoring zhruba 6,8 miliard dolaru.

2.2 Cile sponzoringu

Diky sponzoringu chtéji firmy dosahnout stanovenych cili a to pfedevSim
v oblastech zlepSeni povédomi o znacce, produktech a sluzbach. Sponzoring
pomaha ke zlepSeni firemni image, pozitivné ovliviuje vnimani vefejnosti,
pfitahuje pozornost médii, plisobi jako motivacni prvek jak pro stavajici tak nové
zameéstnance, vytvari dobré prostfedi pro obchod se stavajicimi i potencionalnimi
obchodnimi partnery a zaroven posiluje vztah s vlastniky firmy (Paul Copley,
2004).

Cile sponzoringu zavisi na druhu a velikosti firmy a jejim postaveni na trhu, na jeji
komunikacni a marketingové strategii, na typu a druhu sponzorstvi a na investicich

do sponzoringu.

20


http://www.sponsorship.com/Latest-Thinking/Sponsorship-Infographics/2015-Sponsorship-Spending-Outlook.aspx
http://www.sponsorship.com/Latest-Thinking/Sponsorship-Infographics/2015-Sponsorship-Spending-Outlook.aspx

V nasledujici tabulce je zobrazen pifehled dvou kategorii cill. V téchto kategoriich

je dulezité rozliSovat mezi typem cilové skupiny a typem cild (De Pelsmacker,

2003).

Tab. 2 Cile sponzoringu

ZvySeni povédomi verejnosti o firmé

Verfejnost Podpora nebo zvySeni image firmy
Zména vnimani firmy vefejnosti
Zajem o mistni zalezitosti
Podpora obchodnich vztahu
Obchodni Pohostinnost firmy
vztahy a jejich | Prezentovani dobrého obchodniho jména
subjekty
Komunikacni
cile Zlep$eni vztaht se zaméstnanci a jejich
firmy Zaméstnanci | motivace
Posileni naboru
Pomoc pro uspésnost prodeje
ZvySeni pozornosti médii
TvUrci minéni | Protivaha k nepfiznivé publicité
a Tlak na tvarce politiky a akcionare
rozhodovatelé | Osobni cile vrcholovych managert
Zvyseni povédomi u sou€asnych zakaznik
Budovani ZvySeni povédomi u potencionalnich zakaznik
image Potvrzeni vedouci pozice na trhu
Cile Zvyseni povédomi o novém produktu
marketingoveé
komunikace Zména vnimani znacky

Image znacCky

Propojeni znacky s ur€itym trznim segmentem

Podil prodeje

Vyvolani zajmu o vyzkouSeni nového produktu
Zvyseni podilu prodeje na trhu

Zdroj: De Pelsmacker, P.: Marketingova komunikace. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2003, s.

334
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2.3 Zakladni ¢lenéni sponzoringu

Mezi typy sponzoringu se fadi zejména: sponzorstvi udalosti, sponzorstvi vysilani,

uCelové sponzorstvi a ambush marketing, které jsou nasledné blize definovany

Sponzorstvi
zaloZené na
@ \ e

\ ¥
Vztah k
Vztah k T
udalostem @

Zdroj: De Pelsmacker, 2003, s. 336

i graficky znazornény.

Hodnotovy
marketing

Obr. 5 Typy sponzorstvi

Sponzorstvi udalosti

Sponzorstvi udalosti ma mnoho vyhod a moznosti vyuziti. Patfi k nejznaméjSim
a nejpouzivanéjsim typlm sponzoringu. Je to efektivni nastroj k osloveni cilového
publika Ci Siroké vefejnosti, hlavné s ohledem na nizSi naklady nez treba
u reklamy. Sponzorstvi udalosti pfedstavuje nastroj, pomoci kterého dokazi firmy
oslovit rGzné cilové skupiny s rozdilnymi geografickymi a psychologickymi

charakteristikami (De Pelsmacker, 2003).

Sponzoring udalosti se rozdéluje na nasledujici druhy:

Sportovni sponzoring tomuto tématu bude detailné vénovana dalsi kapitola prace.
Kulturni sponzoring pFedstavuje podporu divadel, muzei, galerii, kulturnich
festivali a mnoho dalSiho.

Socialni sponzoring znamena angazovanost firem v podpofe skol, védy, vyzkumu,
neziskovych a dobrocinnych organizaci &i regionalnich spolku.

K zakladnim druhim sponzoringu udalosti se Ffadi dale sponzoring védecky,

spolec¢ensky, ekologicky, profesni nebo komercni (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
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Sponzorstvi vysilani

Sponzorstvi vysilani nebo jinak fe€eno sponzoring médii a programl se nejvice
podoba reklamé, ale s jednim velkym rozdilem a to tim, ze je vefejnosti mnohem
pozitivnéji akceptovan a je vyhodny pro kazdého. Tento druh sponzoringu muze
mit i takovou formu umisténi produktu, kdy herec nebo moderator pofadu pouziva
béhem programu sponzorovany produkt. Dlouhodobé spojeni mezi oblibenym
programem a sponzorem muze vytvofit velmi silnou a pozitivni image znacky (De
Pelsmacker, 2003).

Uéelové sponzorstvi

Ugelové sponzorstvi predstavuje kombinaci nastroj Public Relations, podpory
prodeje a firemni filantropie. Je zaloZzen na ziskovych motivech pro dobrou véc.
Pod ucelové sponzorstvi fadime tzv. MUSCH (municipal, university, social,
hospital) — finance vynalozené na dobrou véc a oCekava se pozitivni ohlas
na znacku ¢&i firmu. Dale sem fadime Sponzorstvi zaloZené na transakcich, jinak
oznacovano jako ucelovy marketing. Jedna se o firemni pfispévky, kdy firma
investuje €ast svych financi na dobrou véc, pokud si zakaznik koupi jeji produkt Ci
vyuzije sluzbu (De Pelsmacker, 2003). Posledni je Hodnotovy marketing, ktery
znamena proces tvorby, udrZzovani a rozsifovani silnych a hodnotnych vztahu se
zakazniky. Hodnotovy marketing se predevSim orientuje na dlouhodobou
spokojenost zakaznika. Cilem je poskytnout dlouhodobé jistoty a hodnoty a tim

uspét ve formé dlouhodobé spokojenosti zakaznika (Kotler, 2007).

Ambush marketing

V minulosti nelegalni aktivita, ktera je dnes jiz legalni. Vyuziva nedostatku
ve smlouvach oficialnich sponzorli se sponzorovanym subjektem a pfenasi Cast
asociaci a povédomi od oficialnich sponzorl spojovanych s akci na ambush
marketéry. V principu se jedna o to, Ze se firma chova jako sponzor, pfitom
sponzorem neni. Firma védomé hleda spojeni s urcitou udalosti, aniz by platila
sponzorsky poplatek. Oficialni sponzofi cht&ji byt jedinymi, aby zabranili
ambusherim parazitovat na efektivnosti jejich akce a tim ji snizovat (De
Pelsmacker, 2003).
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2.4 Subjekty sponzoringu a jejich postaveni

Ve sponzoringu vystupuje hned nékolik zakladnich subjektd. Prvnim z nich je
sponzorska firma, ktera poskytuje financni, materialni a jiné prostfedky. Druhym
subjektem je sponzorovany, ktery ziskava financni (materialni) prostfedky
od sponzorskeé firmy za pfesné danych podminek.

TFetim subjektem, ktery zde muzZe vystupovat je sponzoringova (marketingova)
agentura, tedy zprostfedkovatel vztahu mezi  sponzorskou  firmou
a sponzorovanym. Agentury mohou vytvaret komplexni nabidky jak pro firmu tak

pro sponzorovaného (Foret, 2008).

Postaveni sponzoru v jejich hierarchii se déli do 5 zakladnich stupnu. Nejvyssi
postaveni zaujima vyhradni sponzor, tedy jediny sponzor akce ¢i udalosti. Druhy
stupen tvofi generalni sponzor oznaCovan také jako hlavni sponzor, ktery ale
nemusi byt jediny. Treti stupen tvofi titularni sponzor, jehoz jméno muize byt
uvedeno v nazvu akce. DalSi postaveni zabira exklusivni sponzor, ktery ma
vyhradni pravo na urcitou kategorii ¢i sektor. Posledni misto je pak vyhrazeno

v v

(Pikrylova, Jahodova, 2010).
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3 Sportovni sponzoring

Nasledujici kapitola popisuje sponzoring v oblasti sportu. Vyskytuje se zde
vymezeni tohoto pojmu, jeho zastoupeni a formy sponzorstvi, dale pak vysvétleni
co se skryva pod pojmem sportovni reklama, co vede firmy ke sponzorovani

sportu a na jaké problémy si musi davat firmy pozor.

NejCastéji pouzivanym typem sponzoringu je sportovni sponzoring, ktery zajistuje
vétSinou nejvétsSi publicity v porovnani s jinymi druhy sponzoringu, kde firmy

prezentuji své logo pfi riznych sportovnich udalostech (Vysekalova 2007).

Sponzoring Vv oblasti sportu se da charakterizovat jako podpora jedinca, tymd,
sportovnich svazu ¢&i spolkl. Sponzorstvi se nevztahuje pouze na sportovce
samotné, ale Casto jde 0 sponzorovani nejruznéjSich sportovnich udalosti

na regionalni, celostatni i mezinarodni urovni (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Sportovni sponzoring lze chapat jako urcity partnersky vztah mezi sportem
a hospodarskym subjektem. Hlavnim pfinosem sponzorovani sportu je podpora
identifikace sponzora pomoci sportu. ZvySuje se povédomi vefejnosti o vyrobku,
nazvu podniku nebo sluzbé. Dale se vytvafi dobré jméno podniku jak na venek,
tak uvniti spoleCnosti. ZlepSuje se znamost na mistni, celostatni i mezinarodni

urovni a dochazi k osobni prezentaci vedeni podniku (Foret, 2008).

Sport predstavuje prvorfadou oblast zajmu sponzor. Na veSkerych vydajich se
podili ze 70 %. Na druhém misté je zabavni sponzoring s 10 % podilem, tfeti je
ucelovy sponzoring s 9 % podilem a &tvrty je sponzoring uméni spolecné se

sponzoringem festival a trhG se 4 % podilem na globalnich vydajich.

ENTERTAINMENT —
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SPORTS
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'ASSOCIATIONS
AND MEMBERSHIP
ORGANIZATIONS

Zdroj:  http://www.sponsorship.com/Latest-Thinking/Sponsorship-Infographics/2015-Sponsorship-

Spending-Outlook.aspx

Obr. 6 Rozdéleni sponzoringu podle vydaji na druh sponzoringu v roce 2015
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S odvolanim na jiz zminény vyzkum komunikacni skupiny Mather z roku 2008,
pojednava nasledujici grafické znazornéni o tom, jakym sponzorskym aktivitam se
Ceské firmy v minulosti nejvice vénovaly.
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Zdroj: Mather Communications: Sponzorské aktivity jako marketingovy nastroj, 2008, str. 4.

Obr. 7 Oblasti sponzoringu, kterym se spolec¢nosti vénuji

Z grafu vyplyva, Ze nejvétSi zastoupeni maji sportovni aktivity s 29%, tato
skutecnost potvrzuje jiz zminéné fakta, Ze sportovni sponzoring je nejrozsifené&jsi
a nejoblibenégjSi formou sponzoringu pro Ceské firmy. Nejpopularnéjsi sporty
z hlediska zajmu sponzoru jsou dle tohoto prlzkumu fotbal, atletika, hokej, golf,
cyklistika, okrajové pak vodni sporty — jachting, vodni slalom a sjezd na divoké
vodé; béZecké lyZzovani, basketbal nebo ragby (Mather Communications, 2008,

[online]).

Vyrazna vétsina globalnich sponzoringovych vydajl jde na sport. Ten se stal
jednou z nejvyznamnéjSich marketingovych forem prezentace spolecnosti.
Udalosti jako olympijské hry, mistrovstvi svéta ve fotbale, hokeji ¢i v ragby patfi
k nejvétSim udalostem na svété. Sportovni sponzoring je celosvétové velmi

atraktivni a neustale rostouci komunikaéni platformou.

Sportovni sponzoring predstavuje zakladni interakci tfi stran — sponzor, klub

(sportovec, soutézi Ci jiny sportovni subjekt) a fanousek. Existence tfi prvkul
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ve sportovnim sponzoringu vytvafi hned tfi rizné a dulezité vztahy. Kazdy z nize
uvedenych vztah( vyznamnym zplsobem determinuje UspéSnost sportovniho

sponzoringu.

Klub vs. Fanou$ek. Vasnivi, vérni a zapaleni fanousci jsou pro sponzora velice
ddleziti a hlavné atraktivni. S ristem emocniho pouta mezi klubem a fanouskem
roste i potencial fanousku, si zapamatovat sdéleni sponzora.

Sponzor vs. Fanou$ek. Aby fungovalo spojeni mezi sponzorem a fanouskem,
musi sponzor nabidnout vice nez logo ¢i nazev. Sponzor musi, nabidnou urcitou
pfidanou hodnotu fanouSkim, napfiklad ve formé nejriznéjSich darkovych
pfedmétl, mobilnich aplikaci a nejriznéjSich soutézi o ceny, jako napfiklad VIP
sedadla na stadionu.

Sponzor vs. Klub. Ve vztahu mezi sponzorem a klubem problémy vétSinou
nebyvaji. Jedna se o protisluzbu, ktera je zakotvena v pfedem danych
podminkach (sportbiz.cz, 2011, [online]).

Aby sportovni sponzoring efektivné fungoval, je tfeba spravné vybalancovat

vSechny tfi zminéné vztahy.

3.1 Formy sportovniho sponzoringu

Sponzorovani  jednotlivych sportovcu, tento typ sponzorstvi predstavuje
nejrozSifengjSi formu ve vrcholovém profesionalnim sportu. Pomoci uspéchu
a kvality sportovce prezentuji firmy své vyrobky a sluzby. Firmy uzavirajici
sponzorské smlouvy se sportovci, pozaduiji ur€itou protihodnotu ve formé reklamy,
kterou provadeéji pravé prostiednictvim sportovce. S mnohymi vrcholovymi
sportovci se uzaviraji i tzv. propagacCni smlouvy. V propagaéni smlouvé se
sportovec zavazuje nosit, pouzivat &i uZzivat vyhradné produkty spolecnosti,

se kterou je kontrakt uzavren.

sve v

moznosti z hlediska €innosti, které 1ze sponzorovi nabidnout. Sportovni klub ¢i tym
je urCitou zarukou kvality pro sponzora, ktery poskytuje financni podporu
a materialni pomoc. Za tuto protisluzbu nabizeji sportovni kluby (tymy) moznosti,
jak sponzora zviditelnit. Jedna se napfiklad o prostory na stadionech nebo

na dresech sportovcu &i v oznaceni klubu. Cilem je jednak, aby se dobra image
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klubu (tymu) pfenesla na sponzora a dale jde pak o pozitivnhi spojeni s fanousky

klubu ¢i tymu.

Sponzorovani sportovnich akci je v sou€asnosti nejvice pouzivana metoda. Jsou
zde vyuzivany reklamni moznosti, které Ize sponzorovi nabidnout jako je - reklama
na vstupenkach, prezentace Cinnosti sponzora o prestavkach, darkové predméty
s logem sponzora nebo spojeni nazvu akce s nazvem firmy a mnoho dalSiho. Lze
konstatovat, Ze reklamu na sportovnich akcich je mozno pfesné pfizpusobit cilim

sponzora a televizni pfenosy zaruc€uiji Sirokou ucinnost (Bedfich, 2007, [online]).

Sponzorovani sportovnich instituci, kdy jde o rozmanité moznosti nabidek
pro sponzory, které jsou vazany na cinnost sportovni instituce. Rozmanitost se
projevuje v nabidce sportovnich i mimosportovnich proti vykonu, v diferenciaci

i hloubce nabizenych produktu (Foret, 2008).

Sponzorovani ligovych soutézi, zejména velké firmy se stavaji partnerem ligovych
soutézi. V Evropé dominuji pfedevSim sporty jako fotbal a hokej. Firmy
predstavujici partnery, mohou mit sva firemni oznaCeni v nazvu soutéze
a vyuzivaji multifunkéni prezentace na vSech stadionech klubu zucastnénych
v soutézZi s pfimym dopadem na divaka i na vefejnost sledujici masmeédia
(Caslavova, 2009).

3.2 Sportovni reklama - viditelna slozka sponzoringu

Jak bylo zminéno v kapitole 3.1, firmy se prezentuji prostfednictvim rdznych forem
sportovniho sponzoringu. V literatufe uvadéna sportovni reklama pak predstavuje

viditelnou slozku sportovniho sponzoringu firmy.

Sportovni sponzoring se prezentuje pomoci viditelné reklamy, ktera je nedilnou
soucasti vrcholového sportu a pfinasi pozitiva i negativa. Sportovni reklama ma
dulezity vyznam, hlavné co se tyCe financovani jednotlivych sportovnich subjekta.
Bez této finanéni pomoci by fada subjektl nemohla vykonavat svoji ¢innost. Pfijmy
ze sportovni reklamy tvofi velkou €ast celkovych pfijmu a divak (potencionalni
spotfebitel) vnima reklamu nenasilné a pozitivné. Negativum tvofi vSak to, Ze
dnesni sportovni prostfedi je zahlceno a pfesyceno sportovni reklamou neboli

velkym mnozstvim sponzoru.
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Sponzorstvi sportu se fadi do tfech typl reklamniho sdéleni. Reklama umistovana
na sportovnim naradi, nacini a ve sportovnim prostfedi. Obecna reklama, ktera
vyuziva pro propagaci osobnost sportovce, zde je ale dulezité spravné spojeni
vyvolavajici asociace, Ze sportovec ke znacCce patfi. A jako posledni typ se uvadi

reklama sportovniho zboZi klasického charakteru (Dvorakova, 2005).

Podle vyuziti komunikacnich medii se obvykle uvadéji tyto druhy sportovni

reklamy, které nejsou niCim jinym nez vysledkem Cinnosti sponzora:

Reklama na dresech a sportovnich odévech zvySuje seznameni potencionalniho
zakaznika s produktem, firmou ¢&i jeji akci. Mdze i informovat o zméné image
produktu firmy. Zpusob znazornéni je vétSinou text nebo motiv na dresu nebo
sportovnim odévu. Doba plsobeni je rizna a je dana ¢asovym limitem tréninku,
zavodu, utkani, turnaje &i exhibice. Uspéch reklamy zavisi na obsahu a velikosti
napisu nebo loga a na celkovém vyskytu v televiznim pfenosu.

Reklama na startovnich Cislech. Funkce je stejna jako u reklamy na dresech
a sportovnich odévech.

Reklama na sportovisti. Podobna funkce jako u pfedeslych dvou typu reklamy.
Texty, loga, symboly, firmy a produkty se znazoriuji na mantinelech, deskach,
na pohyblivych pasech a jinych plochach na sportovisti. Je zde pfimé pasobeni
na divaka a pfi televiznim pfenosu zalezi na &etnosti zabéri. Uspéch zavisi na
velikosti reklamy a frekvenci vyskytu.

Reklama na sportovnim nacini a naradi zvySuje stupen seznameni
potencionalniho zakaznika se znackou, produktem ¢&i firmou. ZpUsob znazornéni
je podobny jako u predeSlych typu. PFijemné prostiedi mezi sportovcem
a potencionalnim zakaznikem ke komunikaci, otevira konkrétnimu produktu
prostor k pozitivnim referencim a vzbuzeni zajmu. Uspé&ch reklamy zavisi na typu
naradi, velikosti napisu a Cetnosti televiznich zabéru.

Reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich je nenasilna, presvédcCovaci
aupominaci forma reklamy. Text je znazornén na vysledkovych tabulich,
ukazatelich. Tento druh reklamy slouzi pfedevSim pro zavedené znacky, produkty.
Jiné druhy reklamy vhodné pro vyuZiti prezentace loga. Jedna se predevSim
o rizné darkové predméty, destniky, vlajeCky, Cepice nebo také vstupenky Cdi
rizné grafické promitani loga sponzora. Napaditost a invence velmi ¢asto upoutaji

divakovu pozornost (Caslavova, 2009).
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Uvedena sportovni reklama ukazuje, kde vSude je sponzor vidét a jak velké ma

zastoupeni.

3.3 Duvody a vyhody sportovniho sponzoringu

Sportovni sponzoring poskytuje ruzné moznosti komunikace. Pokud se sponzor
spravné spoji se sponzorovanou udalosti, muze rozSifit a prohloubit vztah
s cilovym trhem nebo se samotnym jedincem, zékaznikem. MnoZstvi divodd pro¢
sponzorovat sport je hned nékolik. Znacka se identifikuje s konkrétnim cilovym
trhem ¢i zivotnim stylem. Firmy zvySi povédomi o spoleCnosti nebo jménu
produktu. Posili vnimani kliCovych asociaci s image znacky a posili se image
spolecnosti. Vytvofi se zazitky a probouzeji se pocity zakaznika se znackou.
Vyjadfuje se sounalezitost s komunitou €i spoleCenskou problematikou. Sport
slouzi i k pobaveni kli¢ovych klientd ¢i odménéni dulezitych zaméstnancu.(Keller,
2007).

Dlvodem pro¢ komunikovat prostfednictvim sportu, je pfedevsim vysoka vérnost
zakaznikl, zatim co u normalnich spotfebiteld je bézné ménit preference
a prechazet z jedné znacky produktu na druhou, u fanousku je vérnost pomérné

vysoka a stala a malo kdy se méni.

DalSim dlvodem je potifeba informaci, sportovni pfiznivci sami aktivné vyhledavaiji
informace o svém oblibeném sportu ¢&i sportovci. FanouSci jsou silnymi
ambasadory znacky, ktefi maji zajem mluvit o svych oblibenych znackach, hadat
se, pomérovat se Ci se dokonce bit kvali nim. Mimo sport moc takovych
ambasadorld nenajdeme. Firmy komunikuji i prostfednictvim znamych sportovnich
tvari (celebrit), aby dodaly jejich komunikaci jiny rozmér a |épe tak oslovily
potencionalniho zakaznika. Ve sportu v8ak na rozdil od jinych oblasti plati, Zze az
na vyjimky jsou tyto tvare vnimany tak, Ze k té znacCce patfi. Sportovni znacky jsou
znamé milionum fanouskul v celé Evropé i na celém svété. Sila sportovni znacky
tak vyrazné prevysuje realnou ekonomickou silu subjektu, ktery za znackou stoji.
V neposledni fadé je potfeba myslet i na budoucnost a na vyvoj mobilnich
a informacnich technologii, které nabizeji zajimavé pfilezitosti pro sdileni emoci a

nalad fanousku po celém svété (Strategie, 2013, [online]).

Velkou vyhodou sportovniho sponzoringu je, Zze umoziiuje oslovit masy divaku,

ktefi sdileji stejné emoce a zazZitky nejen na stadionech a sportovistich, ale
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predevSim i u televiznich obrazovek a jinych médii. Sportovni sponzoring
jednoznacné patfi mezi marketingové oblasti, s nimiz Ize kreativné a strategicky
pracovat. Sportovni sponzoring pusobi na emoce, jestlize spoleCnosti dokazi
ziskat urcité psychologické spojeni mezi sebou a spotiebitelem, pak v idealnim
pripadé vSe vyusti v to, ze i pro navstévnika sportovni udalosti se stane produkt
spole¢nosti zajimavym (strategie.e15.cz, 2012, [online]). Diky dneSnim médiim
mohou divaci na celém svété sledovat loga obchodnich spoleCnosti na dresech
sportovcl, na panelech ¢i mantinelech rdznych hfist a sportovist. Pravé média
znacné ovliviuji rlst sponzorskych investic ve sportu a tim ho zaroven podporuiji.
Sponzorovani sportu umoznuje sportovcim a sportovnim klubim dosahovat
lepSich vykonu, umoziiuje zalinajicim sportovcim se realizovat, vyvijet
a zdokonalovat. Sport potfebuje ¢im dal tim vice finan¢nich a materialnich
prosttedkiT a bez dneSnich sponzorGt by se jen tézko obeSel
(Media&Marketing,2003, [online]). Dobfe promysleny sponzoring ve sportu pfinasi
benefity v podobé zvyseni efektivity komunikace, podporuje zakaznickou loajalitu,
hraje na emoce a umi prfesné zacilit na ur€itou cilovou skupinu. Spravny
sponzoring ma totiz podpurny vliv na povédomi o znacce, buduje image, nabizi
zajimavé moznosti pro VIP klienty a dale pak vytvafi i obchodni pfilezitosti
(Mediaguru.cz, 2012, [online]).

Zaverem je potreba fici, Ze je sponzoring stale mezi spotfebiteli vniman mnohem
pozitivnéji a meéné invazivnéji nez jiné nastroje marketingové komunikace.
Sponzoring umoznuje oslovit spotfebitele v prostfedi, ve kterém se citi dobfe
auvolnéné. Pokud je sponzoring délan efektivngé, lidé jej nevnimaji jako
standardni marketingovou komunikaci, nybrZz spiSe jako podporu néceho

uzite€ného (sportbiz.cz, 2011, [online]).

3.4 Problémy a nevyhody sportovniho sponzoringu
Se sportovnim sponzoringem nejsou spojena pouze pozitiva, ale vyskytuji se zde
i problémy, nastrahy a nevyhody v podobé negativniho vnimani &i Spatného

dopadu na sponzora.

Velkou nastrahu predstavuje nespravné spojeni sponzora se sponzorovanou
udalosti a nizké povédomi. Sponzorovani vyznamnych sportovnich udalosti se

nemusi znacce vzdy vyplatit, jako tomu bylo na Olympijskych hrach v Soci 2014.
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Podle vyzkumu americké spolecnosti YouGov, si lidé totiz sponzorstvi této
vyznamné sportovni udalosti se znackou vzdy spravné nespoji. Nejvice lidi si
s minulou olympiadou v Rusku spojilo zna¢ku McDonald’s (32 %), Coca-Cola (29
%) a Visa (26 %), tyto spole¢nosti opravdu byly mezi TOP sponzory. Pétina lidi se
vSak domnivala, Ze olympijskym sponzorem je i Pepsi (22 %) a Nike (21 %), které
vSak mezi oficialni TOP partnery nepatfily. Olympijské hry v SoCi se
mnoha sponzorim nevyplatily také z duvodu, Ze poradatelska zemé potlacuje
zakladni prava a svobody, hlavné co se tyCe sexualnich mensSin. Toto jednani
vyvolalo totiz nemalé rozhoifeni a rozpaky v mnoha zemich, a to i na nejvyssi

diplomatické urovni (Mediaguru.cz, 2014, [online]).

Nevyhodou je i nedostate¢né velka Clenska a fanouskovska zakladna. Jednim
z prvnich kritérii pfi rozhodovani o sponzoringu by méla byt skute¢nost, jestli ma
dany sport dostate¢né velkou ¢lenskou a fanouskovskou zakladnu a zda je
schopny své jednotlivé aktivity sjednotit natolik, aby se dal smysluplné
sponzorovat (Mediaguru.cz, 2012, [online]). Nastrahou sponzoringu mohou byt
i osobni preference managementu spolecnosti. Sponzorovani sportovce, klubu Ci
udalosti by nemélo pochazet pouze z osobnich preferenci vrcholového vedeni
firmy. Je zde riziko, Ze az nastoupi novy management, sponzorské aktivity
utichnou. Velkym problémem v dneSnim sponzoringu je jeho pirehicenost a velké
mnozstvi sponzord. Sponzortu je mnoho a snadno se tak mlze stat, ze spojeni
bude v hlavach spotfebitell rezonovat jen velmi slabé anebo vibec (Strategie,
2013, [online]). DalSi problém predstavuje Ambush marketing. Téma Ambush

marketing neboli marketing ze zalohy, je popsan v kapitole 2.3 .

Velkou nevyhodu tvofi nesoulad mezi sponzorem a sponzorovanym.
Nedostate¢na logicka vazba mezi sponzorovanou udalosti a znackou sponzora.
Nemusi dochazet k transferu asociaci. Pokud nedochazi a sponzorovana udalost
nevyvolava takové asociace, které by mély odpovidat positioningu znacky
sponzora, pak zlogickych souvislosti nenastava pfenos asociaci. Samotny

transfer asociaci je pro firemni image klicovy (Karli¢ek, Kral, 2011).

Mezi dalSi nastrahy sportovniho sponzoringu se fadi zranéni sportovce. Firmy
sponzoruji vrcholové sportovce hlavné kvuli jejich Spi¢kovym vykonum. Nastava
zde ale riziko, ze se sportovec dlouhodobé zrani a nebude moci byt tolik vyuzivan
a sponzorstvi nebude mit takovy efekt. Prohifesky sportovct, klub( a asociaci maji
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hor§i nasledky nez v pitede$lém pripadé. Zadna firma nechce byt spojovana
v hlavach zakaznikd s podvodniky, agresory nebo dokonce zloCinci. Nastava zde
hned nékolik pfikladd, mezi nejznaméjsi hfiSniky patfi: O. J. Simpson a jeho
obvinéni z vrazdy expfitelkyné, Tiger Woods a jeho zaletnické aféry (Woodse
opustili sponzofi, jakou jsou Gillete, General Motors a dalSi), Michael Phelps
a jeho prohfeSky s marihuanou (znacka Kellog mu neprodlouZzila smlouvu a dalSim
sponzorim se musel omluvit). Samostatnou kategorii je doping. Sport v dnesni
dobé neni tak ,Cisty“ a jednim z jeho nejvétSich problému je doping. Nejvice afér
zaznamenal v cyklistice, atletice a kulturistice. Nejznaméjsi dopingovou aférou
minulych let je aféra s cyklistou Lancem Amstrongem. Amstrong pravé kvuli
dopingu celil hned nékolika Zalobam z fad sponzort. K negativim spojenym se
sponzorovanim sportu patfi i korupce. Ke korupci nedochazi az tak cCasto
u samotnych sportovcl. Korupce je CastéjSim pfipadem v fadach organizator(
sportovnich udalosti, majiteld a funkcionafd klubd. Zivym ptikladem mohou byt

korupCni aféry v Ceském fotbale (sportbiz.cz, 2013, [online]).

Zavérem kapitoly o sportovnim sponzoringu je potfeba zamysSleni a uvahy v tom
smyslu, ze se ve vnimani lidi, ale i v odborné literatufe smésuji a zamériuji pojmy
a vyznamy reklamy se sponzoringem. Jak uz bylo sepsano v predeslych
kapitolach, sponzoring je samostatny nastroj marketingové komunikace.
Sponzoring ma ale nékteré funkce podobné reklamé a rozdily se ne vzdy daji
lehce rozpoznat, zvlasté pak laickou vefejnosti. Jednoduchym pfikladem
k vysvétleni a zamysleni je otazka typu: Je sponzorstvi to, kdyz se sportovci
zaplati, aby nosil tricka s logem firmy nebo aby vystupoval jako tvar produktu?
Pokud je tato aktivita kratkodoba a nema pfimé spojeni se sportem nebo hlubsi
logickou navaznost na sport, jedna se o reklamu. Pfikladem muize byt reklama
Jaromira Jagra na sazkovou kancelaf Sazka nebo reklama na Vodrnanské kufe
spole¢né s Andrejem BabiSem, kde Jagr vystupuje pouze jako zakaznik a Babi$
jako prodejce. VSe se toCi okolo produktu vodnanského kufete a logicka
navaznost na sport nebo urcité spojeni se sportem naprosto chybi. Sportovec zde
vystupuje pouze jako znama osobnost, ktera je pozitivné vnimana Sirokou
vefejnosti. Pokud ale sportovec napfiklad v pfimém pfenosu po zavodé nosi

kSiltovku s logem firmy, jedna se o to, Zze je sponzorovan urcitou firmou. Je zde
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hlubSi propojeni se sportem i logicka navaznost na sponzorovanou akci a dale je
to pfedevSim dlouhodoba a komplexni aktivita. Pfikladem muze byt olympijska
vitézka Eva Samkova, ktera pfi mnoha rozhovorech nosi kSiltovku se znakem
spole¢nosti Redbull. Ten samy pfiklad plati i u jezdct Formule 1, ktefi si oblékaji
po zavodé pfi vstupu na vitézné pddium kSiltovky se znackami sponzorl. Podobné

priklady se daji najit i v jinych sportech.

Na tomto jednoduchém prikladu jsou patrné rozdily, které odliSuji i samostatné
nastroje marketingové komunikace a tedy reklamu a sponzoring. V literatufe pak
uvadéna (sportovni) reklama, pfedstavuje viditelnou slozku sportovniho

sponzoringu firmy.

Je zde pouze problém v oznaCeni a chapani. Pokud ma napf. fotbalovy tym
na svém dresu logo sponzora, mohou to néktefi lidé brat jako reklamni plochu,
naopak jini si uvédomuji, Ze se jedna o sponzora, ktery pfispiva k lepsi finanéni

strance klubu a jeho aktivity jsou brany dlouhodobé a s urcitou koncepci.

Negativem, které pfispiva ke smeésovani reklamy a sponzoringu je velké mnozstvi
sponzorl a dale firem, které se tvafi jako sponzor, pfitom jimi nejsou. VSe vede
pak ktomu, Ze bézny spotfebitel, ktery si neuvédomuje souvislosti, bere

sponzoring pouze jako reklamu.

Jednim z dulezitych bodu této prace je vymezeni a odliseni zminénych nastrojl
komunikace. Této problematice se vénuje i vyzkum vnimani sportovniho
sponzoringu. V dotaznikovém Setfeni se objevuje i otazka, zda mlada generace
vnima sponzoring jako soucast reklamy ¢i nikoliv. Vysledky vyzkumu jsou pak

uvedeny v kapitole 7.
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4 Mlada generace Y

Kapitola o mladé generaci Y se zaméfuje na vymezeni tohoto segmentu
obyvatelstva, na jeho zakladni charakteristiky, postoje, hodnoty a vnimani

dnesniho svéta.

Pojem generace se da vysvétlit rizné, pro ucely této prace se pouziji nejznamé;si
druhy vysvétleni - demografické a socialni. Demograficky vyznam generace je
nejCastéji pouzivan v kazdodenni obecné komunikaci. V demografii se pojem
generace vztahuje k biologické reprodukci lidského rodu. V tomto smyslu se mluvi
0 generaci prarodi¢l, rodiCu a déti. Vékovy rozdil mezi generacemi je dan dobou

potifebnou k biologickému vyvoji od narozeni k zahajeni biologické reprodukce.

Ze sociologického pohledu je generace velka spoleCenska skupina, ktera jako
subjekt byla zformovana jednak vyraznou spoleCenskou udalosti, jednak
souhrnem zménénych spoleCenskych podminek, které vytvareji specifické

generacni spoleCenské klima (Sak, 2010, [online]).

V souCasné dobé se nejCastéji hovofi o tfech zakladnich typech dneSnich
generaci, znamé pod pojmy generace X, Y a Z. Do generace X se fadi lidé
narozeni v letech 1965 az 1979. Oznacuji se také jako baby busters, post
boomers, generace lenochd, lhostejna, stinova &i neviditelna generace. Oznaceni
generace X zpopularizovala kniha Douglase Couplanda Generace X, toto
oznaceni se stalo zdrojem pro oznacCeni dvou nasledujicich generaci Y a Z.
Nasledujici generace Y a jeji detailni charakteristika bude popsana v nasledujici
subkapitole. Nastupujici generaci, o které se dosud mnoho nevi, je generace Z,
tedy lidé narozeni po roce 1996. Jde o déti generace X, které jsou dnes
predskolaky a zaky zakladnich Skol. Da se oCekavat, ze postupem Casu si i tato
generace vyslouzi dalSi prezdivky, jako je tomu u predeslych generaci. Co vSak
tuto generaci jiz nyni charakterizuje, Ze se narodili do spole¢nosti, kde je bézné
byt neustéle pfipojen k internetu a vyuzivat nejriznéjsi mobilni zafizeni. Nevnimaji
technologie jako nastroj, pro né je to soucast zivota. Zpasob, jakym ovlivriu;ji jejich
mysleni a chovani, neni dosud zfejmy, jisté ale je, Ze si tato generace osvoji nove
styly u€eni zamérené na to, jak ziskat jednotlivé informace, propojit je a zaclenit

do svého Zivota (Bergh, Behrer, 2012).
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4.1 Charakteristika generace Y

Mladi lidé, oznaCovani jako generace Y, jsou narozeni mezi léty 1979 az 1996.
Jedna se o populaci od 18 do 36 let vroce 2015. Rlzni autofi vSak pouzivaji
mirné odliSna data. Jde o prvni generaci, ktera dosahla plnoletosti v novém
tisicileti. Generace se déli jesté na dalSi dvé podskupiny. Na ty, co jsou starSi 25
let, a tedy blize generaci X, a na ty mladSi. Generace Y je nasledovnikem

generace X.

Generace Y je oznacCovana i jako Millennials, Echo Boomers, Generation Next,
Boomerang Generation, Peter Pan Generation (US Yankelovich MONITOR, 2013,

[online]).

Pfislusnici této generace jsou v sou€asnosti ekonomicky aktivni, pozaduji vysSi
zivotni uroven a chtéji byt vice zodpovédni za socialni jistoty, dlraz kladou
i na osobni uplatnéni, zaroven se velice zajimaji o svlj osobni Zivot (partnerské
a rodinné vztahy). Zastupci generace Y chtéji naplno vyuzit vSech moznosti, které
jim oteviena spolecnost nabizi, ale zaroven kvili tomu odmitaji obétovat osobni
zivot. V pracovnim zZivoté proto zacinaji poZzadovat flexibilni pracovni dobu i misto
zaméstnani a pouzivaji rozlicné prostfedky moderni komunikace. Jsou
komunikativni, pfes internet vytvareji virtualni komunity a jsou otevieni novym
mysSlenkam. Do roku 2025 bude generace Y tvofit pfevaznou ¢ast populace

v produktivnim véku (Finmag.cz, 2007, [online]).

Dulezitou charakteristikou pro generaci Y je internet. Tato ,internetova“ generace
travi spoustu ¢asu na socialnich sitich a ¢erpa z internetu vétsinu informaci. Co se
tyCe prace, mladi lidé si chtéji svoji praci nejen vydélavat, ale musi je hlavné bavit
a napliovat. Je to generace, ktera uz nepovazuje za az tak dllezité vlastnit
statusové symboly, jako je tfeba vlastni automobil nebo rodinny dim. Trendem
je, ze mladi lidé odkladaji zalozeni rodiny do pozdéjSiho véku a vic nez reklamou
se pfi nakupovani fidi tim, co jim doporuci jejich znami a kamaradi (Rozhlas.cz,
2015, [online]).
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4.2 Kvantifikace generace Y v CR

Kvantifikace generaci Y v Ceské republice bude popsana konkrétnimi &isly, které
vychazeji z vyzkumné zpravy o mladezi z roku 2013. Pfedpoklada se, Ze zastupci
této generace se narodili mezi lety 1979 a 1996.

V Ceské republice k 1. 1. 2013 Zilo 10.516.125 obyvatel, pfi¢emz 1.881.844 z nich

bylo ve véku 15-29 let, coz predstavuje necelych 18 % (4,9 % ve véku 15-19 let,
6,3 % ve véku 20-24 let a 6,8 % véku 25-29 let).

Tab. 3 Pocet obyvatel v jednotlivych vékovych kategoriich (idaje v celych tis.)

15-19 let 699 682 674 665 664 657 653 B51 646 637 615 578 541 510
20-24 let B89 852 809 773 740 708 698 694 699 707 700 676 671 660
25-29 let 825 867 887 906 908 891 863 829 808 784 758 728 | 721, 711
CELKEM 2414 | 2401 | 2371 | 2345 | 2312 | 2257 | 2215 | 2175 | 2154 | 2129 | 2075 | 1983 | 1933 | 1881
15-29 let

Zdroj: Eurostat - EU Youth Indicators, 2013.

Ve srovnani s dalSimi evropskymi zemémi je mira nezaméstnanosti mladeze
(ve véku 15-24 let) relativné nizka, a to i presto, Ze se od roku 2008 neustale
zvySuje. Mezi dubnem 2012 a 2013 nezaméstnanost vzrostla o 0,5 % a doséahla
hodnoty 20 %. Evropsky prumér v této veékové kategorii byl 23,5 %.
Nezaméstnanost mladych lidi (ve véku 15-24 let) dosahuje hodnoty témér

trojnasobné nez je mira nezaméstnanosti v celkové populaci 15—-64letych. Mezi

v v

Pfes 90 % mladych lidi ve véku 20-24 let ma v Ceské republice ukon&ené vyssi
stfedoSkolské vzdélani a zarover také velmi nizky podil mladych lidi pfedCasné
opousti vzdélavaci systém. | pfesto, Zze pocet absolventl vysokych Skol vzrista,
vroce 2012 mélo ve véku 30-34 let ukonCené vysokosSkolské vzdélani pouze
25,6 % mladych lidi.

Miladi lidé v Ceské republice se vyznaduji obecné velmi malym a jesté klesajicim
zajmem o politiku. Témér nebo vibec se nezajima 94 % mladych ve véku 15-30
let. Primérny zajem o politiku v EU je 25 %. Mezi nejCastéji uvadéné diavody
nezajmu o politické déni v CR patfi: nezajem obecné&, znechuceni ze stavajici

situace ve spole¢nosti a nulova moznost ovlivnit spole¢enské déni.
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Mladi lidé ve véku 15-30 let patfi ve srovnani s celkovou €¢eskou populaci mezi
nadprimérné ucastniky kulturnich aktivit. V roce 2013 navstivilo 87 % z nich kino
nebo koncert, 77 % pamatky, muzea nebo galerie a 56 % divadlo, tanecni
pfedstaveni nebo operu. 29 % se vénuje neprofesionalnim kulturnim €innostem

aktivni formou.

Sledovani televize patfi stabilné mezi oblibené volnoCasové aktivity. Tretina 15—
30letych ji sleduje 1,5-2,5 hodiny denné. Dlouhodobé klesa v této vékove kategorii
Ctenost tisku a poslechovost rozhlasu. Mladi lidé ve véku 15-24 let patfi mezi

nadprumérné ¢tenare knih i navstévniky knihoven.

V roce 2012 vyuzivalo internet denné 77 % 16-24letych, pocet kazdodennich
uZivateld se neustale prudce zvysuje. Ceské déti ve v&ku 9-16 let patfi podle
mezinarodniho srovnavaciho vyzkumu mezi nadprimérné uzivatele internetu a to
jak z hlediska frekvence, tak i znalosti. Jsou tedy vice vystaveny rizikim, ale

zarovef uméji Iépe vyuzivat i moznosti internetu.

Pouze 14 % mladych lidi ve véku 15-30 let absolvovalo staZz nebo studijni pobyt
v zahraniC¢i. Mezi nejCastéji uvadéné davody, pro¢ se staze neucastnili, patfi:
nezajem o studium v zahranici, nedostatek finan¢nich prostfedkll a rodinné

davody.

Mladi Ce$i nejsou ve srovnani s jinymi evropskymi narody pfili§ ochotni pracovat
v zahrani€i. Celkem 42 % mladych lidi neni ochotno se nechat zaméstnat v
zahranicni, a to ani kratkodobé. Také participace Ceské mladeze na projektech
s tématikou globalni a tématikou podporujici spolupraci napfi¢ kontinenty je

pomérné nizka (Mafikova, 2013, [online]).

Z duvodu starnuti obyvatel, i z prostého faktu, Zze generace Y bude v budoucnu
tvofit pfevaznou ¢ast populace v produktivnim véku, se i komercéni sféra a média
pomalu zaclinaji orientovat na mladSi spotfebitele a pfesouvaji svij zajem
od starSich generaci, pravé ke generaci Y. Tato generace se tedy postupnym
starnutim populace stane dominantni nejen z hlediska své velikosti vyjadiené

pocCtem obyvatel, ale také objemem penéz vydanych na spotfebu.
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4.3 Postoje, hodnoty a orientace

Béhem Zivota u Clovéka dochazi ke zménam postoju a hodnotovych orientaci,
nejvétsi zmény se pak odehravaji ve vyvojovém stadiu od détstvi po adolescenci.
Zakladni ulohu ve formovani hodnot a postoji miva rodina a poté socialni okoli.
Rodina je jeden ze zakladnich socializacnich Ciniteld, ktera se podili na formovani
jedincovy osobnosti a jeho pfistupu k zZivotu. Hodnotové preference se u mladych
lidi se vyviji a pfedstava mladych lidi o nékterych hodnotach se méni. Tyto zmény
v chovani lidi jsou dusledkem vyvoje spole¢nosti a maji prakticky dopad na celou

spole¢nost (Plessis,2011).

Generace Y ma zcela odliSné pfistupy a orientaci k dosaZeni spokojenosti.
Ukazuje to globalni studie ZenithOptimedia, The Pursuit of Happiness (Honba
za Stéstim), zpovidajici 5 800 respondentl z 10 zemi. Zména definice osobniho
Stésti mladé generace nese vyznamné poselstvi pro marketing, ktery se musi
novym tuzbam a hodnotam pfizpUsobit. Jedna se o kvalitativni a kvantitativni studii
zivota prislusnikd generace Y, tedy spotfebitell ve véku 18 az 34 let. Spole¢nost
ZenithOptimedia v ni Zzjistila, Ze tato generace nema ,volnomyslenkarskeé*
cile generace narozené v dobach babyboomu ani konzumni touhy mladych lidi
v 80. a 90. letech a zaroveri ma zcela odliSnou pfedstavu o tom, co znamena

dospélost.

Zivotni postoje pfisludnikd generace Y jsou ovlivilovany souborem faktor(: vieklou
recesi, vyznamnym postavenim technologii a vétSi davkou Zivotni svobody, nez
jakou meély predchozi generace. PfisluSnici generace Y musi zaroven vyresit
problém skladajici se z fady pfilezitosti, které na né Cekaji, ale zaroven také
z nedostatku penéz nebo finanéniho zajisténi, diky nimz by mohli nékteré z téchto
prilezitosti vyuzit. Kvuli tomu musi tito mladi lidé své Zzivoty ovladat na mnohem
vySSi urovni, aby mohli naplnit své ambice. PfFisluSnici generace Y povazuji
za dllezité k dosazeni spokojenosti nasledujici: zdravi a pocit pohody, financni
stabilitu, kariéru, nasledovani svych snu, zaméfeni se na své cile a formalni
vzdélani. Pro mladé lidi z generace Y je velmi dullezit¢ mit ,smyslupiné
zazitky“. Tyto zazitky jsou klicové pro vSechny oblasti spoleCenského zivota
a vétSina pfrislusnikl generace Y, ktefi byli tazani, povazuje zazitky, jako je Cas

AT & &4

hmotny majetek. A na rozdil od pfedchozich generaci lidé z generace Y citi, ze je
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ostatni hodnoti podle toho, jak se vyjadfuji, a ne podle jejich majetku. To
vysvétluje, pro€ se pro tuto generaci stala tak dulezitymi socialni média — je to jeji

hlavni platforma pro sdileni pfibéht a kreativniho vyjadfovani.

Studie agentury také identifikovala nékolik jasnych pfilezitosti, diky kterym mohou
znacky (firmy) pfisluSnikim generace Y pomoci ke spokojenosti a vytvofila
orientani vy€et zakladnich prvkd, které mohou znackam (firmam) umoznit
navazat s lidmi z generace Y smysluplny a udrzitelny vztah. Jedna se o to pomoct
generaci Y zit hodnotnéjsi Zivot, pomoct prislusnikiim této generace podat nejlepsi
vykon, poskytnout smysluplné zkuSenosti se znackou, umoznit mladym lidem délat
rozumna rozhodnuti, pomoct psat mladym lidem jejich osobni pfibéhy, umoznit
a usnadnit jim kontrolu a respektovat vztah ke znacce (ZenithOptimedia, The

Pursuit of Happiness, 2015, [online]).

Na otazku, jaké ma mlada generace charakteristiky, postoje a hodnoty, odpovida
také globalni studie The Truth about Youth agentury McCann Worldwide a je to
predevsSim vSudypfitomna technologie, potfeba socialniho kontaktu, autenticity

a spravedInosti.

Technologie v zZivoté mladych hraje naprosto kliCovou roli. Technologické
vymozenosti pfinaSeji mladé generaci pfedevSim mozZnost udrzovat kontakt se
svymi prateli, sdilet s nimi své zazitky, Sifit zajimavé informace, mit pfistup
k informacim a zabavé. Mladou generaci hybou principy tzv. socialni ekonomie —
vice nez hromadéni majetku ji zajima hromadéni kontaktd na socialnich sitich.
| pfesto jsou vSak vSeobecné negativné vnimani ti, kdo maji kontaktl az
nepravdépodobné moc. Mladé generaci nestacCi pouze néco prozit, ale je pro ni
zcela zasadni o svych zazitcich informovat. Co neni na socialnich sitich, jako by
se nestalo. Dale se mlada generace definuje hlavné svym kreativnim pfistupem
k Zivotu. Predstavuje historicky prvni generaci, kterd& ma pfistup klevnym
kreativnim nastrojam: digitalni kamery, fotoaparaty, software, programy ¢&i blogy.
Potfeby socialniho kontaktu mohou velmi dobfe vyuzit znacky. Klicem k uspéchu
je ddkladné porozuméni mladé generaci a principim socialni ekonomiky. Pokud
chce byt znaCka socialné uZiteCna, méla by mladym lidem nabidnout to, co
potfebuji, tedy: pomahat jim ke sdileni zazitkd, at uz prostfednictvim fotek, i
videi, k vytvafeni novych kontaktl, bavit je a poskytnout jim prostor k vyjadieni

jejich nazora.
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Co je dale dulezité, je potfeba znat pravdu. Mlada generace si dobfe uvédomuije,
Ze internetova doba s sebou pfinasi i urcitou ztratu originality a autenticity, protoze
vSe se stava pouze kopii. Opravdovost hleda i u znacek. Mladi lidé kritizuji IZivou
komunikaci a nedodrzovani slib(. Obzvlast citlivi jsou k tématim Zivotniho
prostfedi a spoleCenské odpovédnosti. Mlada generace se snazi délat to, co je
spravné jak pro spolecnost, tak pro ni samotnou. Vytvafi si svuj vlastni moralni
kodex, kterého se drzi. Odmita rigidni pravidla. Neexistuji pro ni geografické
hranice. Zije v globalnim kontextu a rada pracuje v tymech. Stahovani nebere jako
zlo€in (McCann Worldwide, The Truth about Youth, 2011, [online]).
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5 Marketingovy vyzkum

Pro uUcely této prace a ziskani poZzadovanych vysledkd bude pouzit marketingovy
vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni. BliZSi specifikace k této problematice

bude uvedena na nasledujicich fadcich.

Jednotlivy autofi uvadéji rizné definice marketingového vyzkumu. Pro lepSi

pfiblizeni jsou uvedeny nasleduijici:

,Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym
manazerlim rozpoznavat a reagovat na marketingové pfilezitosti a hrozby“ (Foret,
2008, str. 6).

Marketingovy vyzkum Ize popsat i jako ,systematické a objektivni hledani
a analyzu informaci, relevantni k identifikaci a feSeni jakéhokoliv problému na poli

marketingu® (Kozel, Mynafrova, Svobodova, 2011, str. 13).

Marketingovy vyzkum je Cinnost zaméfena na systematické urCovani, sbér,
analyzu a vyhodnoceni informaci odpovidajicich ur€ité marketingové situaci nebo
problému. Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho
jedineCnost, vysoka vypovidajici schopnost a aktualnost takto ziskanych
informaci. Marketingovy vyzkum funguje jako védecka metoda. Vyuziva védecké
postupy a aplikace, napf. statistické, psychologické, sociologicke, etnografické

a jiné (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011).

Proces marketingového vyzkumu

Kazdy konkrétni marketingovy vyzkum je charakterizovan urcitymi zvlastnostmi,
které jsou dany povahou feSeného problému. RozliSuji se dvé hlavni etapy, etapa
pfipravy vyzkumu a nasledné etapa jeho realizace, v€etné zpracovani a analyzy
zjiSténych udaju. V ramci zminénych etap se uskute€riuje nékolik po sobé jdoucich
kroku, které spolu souvisi a doplfiuji se. Obecné vSak muzeme fici, Ze se proces
marketingového vyzkumu sklada z péti krok(: definovani problému a cill
vyzkumu, sestaveni planu vyzkumu, shromazdéni informaci, analyza informaci

a prezentace vysledku (Foret, Stavkova, 2003).
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5.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je sbér a vyhodnoceni primarnich dat pomoci
kvantitativnino Setfeni. Vysledky by mély poskytnout potfebné informace

k zodpovézeni vyzkumnych otazek:

Ma mlada generace vysoké povédomi o sportovnim sponzoringu SKODA AUTO?
Jaké postoje a nazory zaujimaji mladi lidé ke sponzorovi?

Jak generace Y vniméa sponzorovani sportu znackou SKODA?

Znaji zastupci mladé generace blizSi detaily ke sponzorovanym sportim?
Dulezitym ukolem prace je i odhaleni pfipadnych slabin ve sponzoringu znacky

SKODA a navrhnout doporuéeni, jak situaci zlepsit.

5.2 Zdroje dat marketingového vyzkumu

RozliSujeme dva zakladni zdroje dat marketingového vyzkumu, a to primarni

a sekundarni. Rozdil spoc€iva v ucelu, na ktery byla data pofizena.

Sekundarni zdroje dat

Jedna se o informace, které byly ziskany a zpracovany nékdy dfive za né&jakym
jinym ucelem a jsou dostupné z riznych publikovanych zdroji. Mohou to byt napf.
rizné komercéni informace, statistické prehledy, nejriznéjSi vykazy nebo odborné
publikace. Jsou to informace zpravidla puvodné shromazdéné nékym jinym pro
odlisny ucel nez pro konkrétni problém, ktery se pomoci marketingového vyzkumu
feSi. Sekundarni data byvaji k dispozici pfi zahajeni vyzkumného projektu. Zdroje

sekundarnich dat Ize rozliSovat na vnitfni (interni) a vnéjsi (externi).

Vyhodou sekundarnich dat je, ze je lze pomérné snadno, rychle a levné ziskat.
Sekundarni data mohou dat odpovéd na feSeni daného problému, uSetfi Cas
a penize. Nevyhodou muze byt fakt, ze maiji spiSe vSeobecny charakter, nemusi
pIné odpovidat potfebam vyzkumu nebo mohou byt zastarala (Kozel, Mynarova,
Svobodova, 2011).

K vyzkumu budou pouzita jednak sekundarni data z Ceského statistického Gfadu.
Sekundarni data se tykaji hlavné zjisténi poltu obyvatel ve véku 15 az 29 let.
Vzhledem k nedostateéné vypovidajici hodnoté sekundarnich dat, bude dale

zapotrebi ziskani primarnich dat.
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Primarni zdroje dat

Jedna se o data, ktera nebyla dfive publikovana. Jsou to data, ktera se ziskavaji
marketingovym vyzkumem za konkrétnim ucelem v souvislosti s feSenim urcitého
problému. Hlavni vyhoda primarnich dat spocCiva v jejich aktualnosti a konkrétnosti
pfi FeSeni daného problému. Sbér primarnich dat je v8ak vyrazné nakladné;si

viwv s

Svobodova, 2011).

K shromazdéni potfebnych primarnich dat bude vyuzit kvantitativni vyzkum, ktery

bude vzhledem k charakteru zkoumaného problému nejvhodnéjsi variantou.

5.3 Metody marketingového vyzkumu

Metody a techniky vyzkumu uvadéné v nasledujicich ¢astech vychazeji ze sbéru
primarnich dat. Podle charakteru ziskanych informaci rozliSujeme marketingovy

vyzkum na kvalitativni a kvantitativni.

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum, ktery bude vyuzit v této praci, je vyzkum, jehoz pfedmétem
je zjisténi Cetnosti urcitého stavu nebo jevu. Kvantitativni vyzkumy zkoumaji
rozsahlejSi soubory stovek i tisicl respondentl, chtéji poskytnout dostatecné velky
a reprezentativni vzorek. Vysledky vyzkumu jsou vyjadieny kvantitativné. Snazi
se zachytit nazory i chovani lidi co nejvice standardizované. Ziskané poznatky se
zpracovavaji pomoci statistickych postupu a zobecriuji se na cely zakladni soubor.
K tomu, aby vysledky a zavéry mély statistickou platnost a mohli se zevSeobecnit,

je potieba zaijistit dostateény pocet respondentl a reprezentativnost jejich vybéru.

Vv s

Vv s v s

kvantitativniho vyzkumu patfi osobni rozhovory, pozorovani, experiment
a dotazovani (Foret, 2008).

Kvalitativni vyzkum

Tento vyzkum je oznacovan jako kvalitativni z toho divodu, ze ddraz v ném neni
kladen na mnozstvi ziskanych informaci, ale na jejich kvalitu. Kvalitativni vyzkum
dava moznost hloubégji poznat motivy chovani lidi, které odhaluji povahu jejich

nazoru, preferenci a postoji a spojitosti mezi nimi. Kvalitativni vyzkum odkryva
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jedine¢nost a individualitu respondentd. Zakladnimi technikami kvalitativniho
vyzkumu jsou individudlni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory &i razné
psychologické techniky. Metoda se pouziva zpravidla pro ziskani informaci, které
jsou tézko meéfritelné nebo pocitatelné a odkryva odliSnosti mezi respondenty.
Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlejSi, méné nakladny a hlavné
méné naroCny na realizaci. Ma ale omezeni, jelikoz soubor respondentu je velmi
maly a nereprezentativni. Jeho vysledky nelze zobecnit za celou populaci (Foret,
2008).

5.4 Techniky sbéru dat

Jak uz bylo zminéno, primarni data pro marketingovy vyzkum muizeme ziskat

metodami: osobnimi rozhovory, pozorovanim, experimentem a dotazovanim.

Pro ucely této prace bude vybrana a pouzita technika dotazovani, z toho dlvodu

bude nasledujici text vénovan pouze této technice.

Dotazovani

Dotazovani je fazeno k nejrozSifenéjSim metodam ziskani primarnich dat. Muze
probihat pfimou i nepfimou komunikaci s respondentem. Dotazovani se
uskutec€nuje nejCastéji pomoci nastroju, jakym je dotaznik nebo zaznamovy arch.
Dulezita je dobfe a vhodné zvolend komunikace vyzkumnika s nositelem
informace, tedy respondentem. Vybrani respondenti, ktefi budou dotazovani, musi
odpovidat cilim a zamérdm vyzkumu. Podle kontaktu s dotazovanym rozliSujeme

dotazovani na osobni, telefonické, pisemné a elektronickeé.

Elektronické dotazovani zjiStuje informace od respondentu prostfednictvim
dotaznikd v e-mailech nebo webovych strankach. Jedna se o nejmladsi zpusob

dotazovani, zalozeny na vyuZziti internetu.

Vybér vhodného typu dotazovani zavisi na rGznych faktorech, pFedevSim
na charakteru a rozsahu zjistovanych dat, skupiné respondentl ¢i Casovych

a finan€nich moznostech (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011).

Ke sbéru dat bude zvoleno elektronické dotazovani a to zejména pro jeho
minimalni nakladnost a rychlé ziskani dat a to v8e s pfihlédnutim k pomérné

vysokému pozadovanému pocCtu respondentd. Dotaznik bude umistén
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na internetové strance www.survio.com a také na socialnich sitich, které dnesni

mlada generace hojné vyuziva.

5.5 Vybér vzorku respondentt

Dulezitym krokem marketingového vyzkumu je vymezeni vybérového souboru
neboli cilové skupiny, které se tyka cil vyzkumu. Cilova skupina je vétSinou
skupina lidi ¢i objektu, které maji néco spole¢ného a jsou pfedmétem vyzkumu.
NejCastéjSim zdrojem k ziskani informaci jsou lidé, ktefi se obecné oznacuji jako
respondenti.

Setfeni maze byt vy&erpavajici nebo nevy&erpavajici. Vy&erpavajici Setfeni je
financné i Casové velmi narocné a to hlavné u velkych zakladnich soubord,
typickym pfikladem je scitani lidu nebo volebni vysledky. NevyCerpavajici Setreni
je Setfeni, které se pouziva Castéji. Zde se predpoklada vysetfeni pouze urcitého
vzorku. Tato metoda je finanéné i Casové méné narocna. Ziskané informace
a charakteristiky, které se vztahuji k vybérovému vzorku jednotek, je dale potfeba
zobecnit za cely soubor. Pfikladem nevycCerpavajicich Setfeni jsou rizna vybérova

Setfeni u zakazniku, sociologicka Setfeni Ci experimenty (Foret, Stavkova, 2003).

Velikost vybérového souboru, neboli kolik lidi by mélo byt dotazovano, je dulezity
faktor pfi sestavovani vyzkumu. Cim je vétsi pocet respondent(i, tim byvaji
vysledky spolehlivéjsi. Pfi rozhodovani o velikosti vzorku se stfetavaji dva rtizné
zajmy — ekonomicky zajem pozZaduje vzorek co nejmensi (nejlevnéjsi), vyzkumné
zajmy maji opacnou tendenci. V praxi se rozlisuji tfi koncepcné odliSné pristupy —

nakladovy pfistup, slepy odhad a statisticky pfistup.

Nakladovy pristup je zalozen na kalkulaci finanénich a ¢asovych nakladu
na zjisténi odpovédi od jednoho respondenta. Celkovy rozpocet je pak porovnan
s jednotkovymi naklady, vysledkem je vypoclet, kolik osloveni respondentl

stanoveny rozpocCet umoznuje.

Pfi vyuziti metody slepého odhadu se velikost vzorku urCuje subjektivné,
na zakladé intuice, popfipadé tradice. Rozhodnuti o tom, kdo bude pozorovan

nebo dotazovan, je také ponechano vyzkumnikovi a jeho zkuSenosti.

v s

Statisticky pfistup je nejpfesnéjsi, jelikoz se velikost vybérového souboru uréuje

pomoci statistickych metod. Statisticky pfistup pracuje s pravdépodobnostnimi
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nahodnymi vybéry. Pro pravdépodobnostni vzorek je charakteristické, ze kazda
jednotka ma nenulovou pravdépodobnost byt do néj vybrana. Na zakladé
vypocetnich postupu, které vychazeji z tohoto faktu, se mize stanovit pfiméfena
velikost vzorku pfi zadanych podminkach. Pozadovany rozsah se liSi v zavislosti
na variabilité (smérodatné odchylce) vyskytu zkoumaného znaku v zakladnim
souboru, na poZzadované mife presnosti (chybé) odhadu a koeficientu spolehlivosti

(Kozel, Mynafrova, Svobodova, 2011).

Vzhledem k faktu, Ze se jedna o vyzkum vnimani sportovniho sponzoringu mladou
generaci, je hlavnim kritériem vybéru do této cilové skupiny vék. Zkoumany vzorek
budou mladi lidé ve véku 15 az 29 let, pfiCemz bude zohlednéno i pohlavi a mozny
jiny pohled k vnimani sponzoringu. K 31. 12. 2014 se v této vékové kategorii

vyskytovalo 1 784 011 obyvatel (czso.cz, 2014, [online]).

Rozsah vzorku je stanoven podle statistikGl v intervalu 200 az 1000 respondentd.
Pokud vyzkum bude obsahovat minimalné 300-400 respondentl, da se
predpokladat, ze tento vzorek bude vypovidajici za celou skupinu mladé generace
mezi 15-29 lety. Vzhledem k pomérné vysokému vékovému rozpéti budou

v dotazniku rozdéleny 3 vékové intervaly a to: 15-19, 20-24 a 25-29 let.

5.6 Tvorba aforma dotazniku

Dotaznik je formulaf obsahujici rGzné otazky usporadané v urcitém sledu
za uCelem ziskani potfebnych informaci od respondenta. Dotaznik je vlastné
zpusob psaného fizeného rozhovoru. Kazdy dotaznik ma svou logickou strukturu
a dynamiku, ktera pomaha udrzet zajem respondenta. PFi konstrukci dotazniku se
musi brat v uvahu vyznam funkce jednotlivych otazek v dotazniku a miru
strukturovanosti dotazniku. Otazky by meély byt v dotazniku uspofadany v urcité
sekvenci tak, aby z hlediska respondenta tvorily urcity logicky celek, ktery
podporuje plynulost psaného rozhovoru. VSe je dano strukturou dotazniku,
formulaci otazek a jejich fazenim, tak aby ziskana data byla relevantni

a porovnatelna (Foret, Stavkova, 2003).

Po stru¢né charakteristice co si pod pojmem dotaznik pfredstavit, se budou
nasledujici informace tykat pfimo cilené dotazniku, ktery bude pouzit k vyzkumu.

Dotaznik bude sestaven tak, aby vyhovoval potfebam a cilim vyzkumu. Dotaznik

nebude obsahovat slozZité a komplikované otazky, na které neni jednoznacna
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odpovéd. Navrh otazek bude odpovidat zpracovani a analyze dat. Otazky budou
formulovany tak, aby byly srozumitelné a snadno zodpovéditelné. Nebudou
pouzity otazky se silnym citovym zabarvenim. Dulezitost bude mit fazeni otazek,
dotaznik nebude zahajovan osobnimi a dlvérnymi otazkami. Bude se postupovat
od vSeobecnych otazek ke specifickym. Budou vylouCena viceznacna slova
a nepfimé otazky. Dfive nez se zaCne se samotnym sbérem dat, bude dotaznik

otestovan, zda se ziskaji potfebné a spravné informace od respondentu.

S ohledem na kvantitativni vyzkum a prioritu rychlosti sbéru, standardizace
a jednoduchosti zpracovani dat budou vyuzity otazky uzaviené s koneCnym
pocCtem variant odpovédi, ze kterych si respondent pouze vybira. Budou pouzity
i otazky vice nasobného vybéru, kde bude omezeny pocet variant odpovédi, mezi
kterymi respondent vybira. DalSi zpusobem ziskavani dat, ktera budou vyuzita,
jsou tzv. Skaly. Skaly slouzi k vyjadfeni a predevsim méfeni respondentovych
nazord, postoji, minéni, motiv(, vztah( a znalosti. Skaly slouZi k vyjadieni postoj
a nazoru respondenta a umoziuji tak pfevod téchto kvalitativnich informaci

na kvantitativni formu (Kozel, Mynafrova, Svobodova, 2011).
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6 Sportovni sponzoring spoleénosti SKODA AUTO a.s.

Nasledujici kapitola se zabyva jednotlivymi sponzorskymi aktivitami, které
spoleénost SKODA AUTO podporuje. Uvod kapitoly je vénovan kratké
charakteristice spoleCnosti, na kterou navazi sponzoringové aktivity v oblasti

sportu.

Spoleénost SKODA AUTO a.s. se sidlem v Mladé Boleslavi patfi mezi
nejvyznamnéjs$i pramyslové podniky Ceské republiky. Spoleénost je jednou
z nejstarSich automobilek na svété. Jeji poCatky sahaji do roku 1895, kdy Vaclav
Laurin a Vaclav Klement vytvorili podnik, ktery polozil zaklady vice nez stoleté
tradice vyroby &eskych automobild. V soutasné dobé SKODA AUTO zaméstnava
vice nez 24 600 osob. Znacka SKODA je vice nez 20 let sougasti koncernu
Volkswagen. B&hem této doby se objemy dodavek spoleénosti SKODA AUTO
podstatné zvétsily a jeji produktové portfolio se vyrazné rozSifilo. Pfedmétem
podnikatelské Cinnosti je zejména vyvoj, vyroba a prodej automobilt, komponenta,

originalnich dila, pfisluSenstvi znacky a poskytovani servisnich sluzeb.

Jedinym akcionafem spoleénosti SKODA AUTO a.s. je od 28. &ervna 2014
spoleénost VOLKSWAGEN FINANCE LUXEMBURG S.A. se sidlem
v Luxembourgu ve Velkovévodstvi lucemburském. Spole¢nost VOLKSWAGEN
FINANCE LUXEMBURG S.A. je dcefinou spolecnosti spoleénosti VOLKSWAGEN
AG.

SKODA AUTO ma vyrobni zavody v Ceské republice, vozy znagky SKODA se
vyrabgji také v Cin&, Rusku, Indii, na Slovensku, Ukrajiné a v Kazachstanu. Tato
mezinarodni zakladna vytvaii pfedpoklady pro planovany riist SKODA AUTO
v pristich né&kolika letech (Vyro&ni zprava SKODA AUTO a.s., 2014).

6.1 Sponzoringové aktivity ve sportu

Sportovni sponzoring hraje dullezitou roli v marketingovych komunikaénich
aktivitach spoleénosti SKODA AUTO. Diky podpofe sportovnich akci je mozné
vidét znacku a jeji automobily na mezinarodni urovni, a tim posilovat povédomi
0 znacce a profil znacky. Kromé toho, sportovni akce, jako je mistrovstvi svéta
IIHF nebo Tour de France davaji skvélé mozZnosti pro prezentaci znacCky

a produktu pro cilové skupiny na samotné udalosti. Oba sponzorované sporty,
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ledni hokej i jizda na kole, posiluji znagku SKODA, jak v hostitelskych zemich, tak
také na trzich s vysokym zdjmem o ledni hokej a cyklistiku. Co je dulezité si
uvédomit v globalnim prostfedi, ze urCité hodnoty, kultury a vnimani lidi se liSi
od zemé& k zemi. To je dGvod, pro& ma SKODA odlisné geografické zamé&feni obou

sporty.

LEDNI HOKEJ

Ledni hokej je dulezitym pilifem globalni strategie sponzoringu spoleénosti
SKODA a trvale posiluje image a povédomi o znaéce. Aktivity spoleénosti v ramci
Mistrovstvi svéta jsou soucasti kampané v ramci modelové ofenzivy. Hokejové
mistrovstvi jako jedna z nejznaméjSich svétovych kazdorocné porfadanych akci je

perfektnim mistem pro prezentaci znacky Skoda a jejich modeld.

SKODA podporuje ledni hokej jiz od zagatku svého plsobeni ve sportu od roku
1992. Vice nez dvé desetileti je SKODA oficialnim hlavnim sponzorem Mistrovsvi
svéta v lednim hokeji IIHF, coZ bylo dokonce zapsano do Guinessovy knihy
svétovych rekordl jako nejdéle trvajici partnerstvi v historii sportovnich svétovych
Sampionatu. Znacka zde vystupuje jako ,Oficialni hlavni sponzor® a ,Oficialni vuz*
mistrovstvi svéta v hokeji. SKODA AUTO je i oficialnim partnerem Ceské svazu
ledniho hokeje. Uspé&$né partnerstvi domaci znadky je i vleto$ni sezoné

2015/2016 spojeno s nejvyssi hokejovou soutézi Extraligou a trva jiz 15 let.

Hokejové mistrovstvi svéta je nejvétSi kazdoroCni svétovou udalosti v zimnich
sportech. Na trzich, na kterych automobilka pusobi, je ledni hokej velice popularni.

Jedna se pfedevsim o zemé stfedni, severni a vychodni Evropy.

V ramci mistrovstvi svéta se SKODA prezentuje nejriizn&j$imi kanaly. Prvnim
z nich jsou propagacni plochy na mantinelech, které maji velikost 7.000 x 900 mm.
Jsou strategicky umistény v rozich ledové plochy v zabéru hlavnich televiznich
kamer, aby zaijistily vysokou televizni viditelnost znadky SKODA. Jako hlavni
oficialni sponzor ma SKODA na vSech stadionech MS vyhradni pravo umistit své
logo ve stfednim kruhu pro vhazovani. Na ledové ploSe nesmi byt zadny jiny
sponzor. Ob¥i logo SKODA o priméru 8900 mm uprostfed ledové plochy,
oramované modrou barvou stfedniho kruhu (50 mm), se stalo jiz typickym
pravodnim znakem hokejovych mistrovstvi svéta. SKODA ma zastoupeni své

znagky i na pfilbach a na rukavech drest tym( Ceské republiky a Slovenska.
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Plochy na pfilbach maiji velikost 160 x 55 mm a na rukavech drest 220 x 80 mm.

Na vystroji téchto tym0 neni povoleno zadné logo jiného sponzora.

Na kazdém stadionu MS vystavuje SKODA piimo u ledové plochy dva automobily
v zorném Ghlu hlavnich televiznich kamer. Toto sponzorské pravo SKODA vyuziva
jako jedineCnou prilezitost ke kombinované propagaci svych produktd i své
znac¢ky. Na stadionech MS ziskala SKODA strategicky velmi dobfe umisténé
prostory pro venkovni prezentace automobill v mistech, kudy prochazi nejvétsi
podet navstévnikG. Ve vnitfnich prostorach stadiond SKODA ma prezentaéni
stanky. Na venkovnich i vnitfnich prezentaénich stancich SKODA ma pro
navstévniky MS pfipraveny jak drobné hokejové darky, tak i zabavné fotografické
propagacni akce ,Stafi se hokejovou hvézdou!“. DalSi moznosti propagace
smérem k fanouskim je pomoci zabavné hry iPuck. V této atraktivni hfe se hrac
ocita v roli brankafe ve virtualnim prostfedi hokejového utkani. Jeho ukolem je

chytit puky, které jsou na néj v pocCitacové animaci vystfeleny.

SKODA jako oficialni viiz mistrovstvi poskytuje ,vozovy park®, ktery se sklada z 50
automobilt, je to zaroven prilezitost predvést automobily v praktickém pouziti
a presvédcCit tak tvdrce vefejného minéni o S$pickové kvalité, dumysinych a
chytrych feSenich a v neposledni fadé o vynikajicim poméru ceny a hodnoty
automobilt. Flotila oficialnich automobill je specialné oznaena a sestavena
vyhradngé z vozd SKODA. Automobily slouzi k dopravé funkcionaft IIHF,
organizatord MS, sponzor(, oficidlnich hostd a také materiald mezi stadiony,
letiSti, hotely a dalSimi misty. Oficialni zavéreCny ceremonial MS po finalovém
utkani je na led& doprovazen dv&ma automobily SKODA, umisténych v kruzich
pro vhazovani. Clenové predstavenstva spole¢nosti SKODA predavaji po utkani

o tfeti misto medaile bronzovému tymu a po finalovém utkani také specialnim

Vv,

Také vhodné zvolené upominkové darky podporuji prezentaci firmy SKODA
a vzbuzuji sympatie ke znacce u statisici navstévnikl mistrovstvi (papirové pfilby,

narodni viajky u€astniki MS, odznaky, propisky).

Mezi dal$i aktivity a sponzorska smluvni prava patfi: tiskovy klub SKODA,
umistény v centru pro média a slouzici jako komunikacni bod pro urcité aktivity

(napf. soutéz SKODA o nejlepsi snimek z MS, testovaci jizdy SKODA, pfenosy
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z tiskovych konferenci, poho$téni pro akreditované Zurnalisty), Logo SKODA
na zadni strané oficialniho programu mistrovstvi, prezentace specialnich
hokejovych videoklipt SKODA na obfich obrazovkach na stadionech pied
zadatkem utkani a b&hem prestavek, specialni dresy SKODA pro hostesky
a ostatni &leny projektového tymu SKODA na MS, vyuziti loga, maskotu a nazvu
MS v reklamnich kampanich automobilky a importérd SKODA, r(izné internetové
aplikace, vyuzivané na internetovych strankach automobilky SKODA a importért:
historie sponzoringu SKODA, sponzorské aktivity, online hokejova hra

a propagacni akce ,Stan se hokejovou hvézdou (Skoda-sidl.com, 2012, [online]).

Mimofadny servis pro fanousky predstavuje aplikace ,2015 [IHF WM App powered
by SKODA®. Ta poskytuje fanouskim veskeré informace tykajici se Mistrovstvi
svéta, jako napf.: Aktuality, informace k zapasium, tymum, statistikam, tabulkam

a to vSe bezplatné pfimo do chytrych mobilnich telefon nebo tabletu.

Partnerstvi s hokejem automobilka komunikuje rovnéz nejriznéjSimi kampanémi
na internetu. Pro fanousSky se pfipravili stranky www.skoda-hokej.cz, kde jsou
k dispozici informace o zapasech, vysledcich, rozhovory s hraci, soutéze
o nejlepsi fotku Sampionatu, soutéze o listky na jednotlivé zapasy €i nejruzné;si
rady a tipy pro fanousky. Dullezitym kanalem ke komunikaci jsou i socialni sité a to
predevsim Facebook a Twiter. SKODA jako oficialni hlavni sponzor mistrovstvi
svéta v hokeji vénovala Sampionatu velké mnozstvi pfispévkl na socialnich sitich,
pricemz zaklad komunikace byla soutéZ o vstupenky, kdy vitéz dostal vstupenky
na zakladé natoCeni nejlepSiho videa s fanouskovskou tématikou (Skoda-

hockey.com, 2015, [online]).

Vzhledem ktomu, Zze mistrovstvi svéta v hokeji patfi k nejvétSim sportovnim
udalostem, vysila ho vice nez 200 televiznich stanic do vice nez 100 zemi svéta
a sledovanost po celém svété se kazdy rok zvySuje a pohybuje se okolo jedné
miliardy divakut, nasadila SKODA velice atraktivni televizni spoty pro co nejlepsi

osloveni potencionalnich zakaznika.
DalSim dulezitym faktem pfi prezentaci znacky je, ze svétovy Sampionat hokejistu
v Praze a Ostravé byl nejnavstévovanéjSim v historii. Na 64 zapasl turnaje

zavitalo 741 690 fanouskl, coz znamena prumér 11 589 na utkani (iDNES.cz,
2015, [online])).
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CYKLISTIKA

Vedle hokeje je cyklistika druhym pilifem mezinarodni sponzorské strategie.
Spoleénost SKODA AUTO se stala hlavnim partnerem Tour de France od roku
2004, dale podporuje cyklistické zavody Giro d’ltalia a Vuelta. Automobilka pfitom
nepodporuje pouze profesionalni zavody, ale i masovou cyklistiku. SKODA jako
hlavni partner podporuje celosvétové nejvétsi sérii zavodd Kolo pro Zivot.
V N&mecku sponzoruje SKODA Velodrom v Koling nad Rynem, SKODA Velotour
ve Frankfurtu, SKODA Velorace v Drazdanech, kterym vdem pdjgila i své jméno,
dale pak Garmin Velothon v Berliné a Vettenfall Cyclassics v Hamburku. Ve Velké

Britanii je partnerem Ride London.

Sponzorska podpora Tour de France a dalSich cyklistickych zavodl sveédci
0 neobvyklém vztahu znacky Skoda k cyklistice. Historie automobilky zadala
vroce 1895 vyrobou jizdnich kol, kdy Vaclav Laurin a Vaclav Klement zaloZili
v Mladé Boleslavi tovarnu na vyrobu jizdnich kol pod jménem L&K zhruba deset

let pfed uvedenim prvniho automobilu znacky.

Rozsahlé a dobre viditelné aktivity v oblasti cyklistiky posiluji image a znamost
zna¢ky SKODA. Zavody Tour de France, Vuelta a Giro d’ltalia jsou tfi sportovni
akce s vysokou celosvétovou sledovanosti a diky tomu se automobilce dostava

vysoké mezinarodni pozornosti (Parlamentnilisty.cz, 2014, [online]).

VSechny tfi zminéné zavody navstévuji miliony fanouskd a dalSi miliardy
televiznich divaku sleduji tyto zavody u televiznich obrazovek. Pro predstavu
na Tour stoji pfimo u silnice v priméru 12 miliond divakd a dalSi zhruba dvé
miliardy ji sleduji u televize. SKODA sponzorovanim tohoto sportu chce oslovit
trhy, kde je cyklistika velice oblibena a tim jsou predevSim trhy jizni a zapadni

Evropy.

V roce 2015 jiz po dvanéacté podpofila znacka SKODA cyklisticky zavod Tour de
France, jehoz je oficialnim partnerem a dodavatelem oficialnich vozl. Zakladem
spoluprace automobilky s nejslavnéjSim cyklistickym zavodem svéta je poskytnuti
flotily zhruba 250 voza SKODA. V roli feditelského vozu, tzv. ,Red Car, se na
letodni Tour predstavila novy model automobilky — SKODA Superb. Ve stejném
roce podpofila automobilka také zavod okolo Spanélska ,La Vuelta’, v niz se

automobilka angazuje od roku 2011. Popaté se stala SKODA oficialnim vozem
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a poskytla flotilu vice nez 60 vozl. Znacka se navic jak na Tour tak na Vuelté a

jinych cyklistickych zavodech prezentuje mnoha dalSimi komunikacnimi aktivitami.

Soucasti sponzoringu Tour de France, Vuelty &i Giro d’ltalia je Siroce pojata
komunikac¢ni kamparn. Mezi komunikacCni aktivity a témata patfi dlouhodobé
partnerstvi a maximalni spolehlivost vozUl, které na pfiklad na Tour za poslednich
10 let ujely vice nez 28 mil. kilometrd bez technické zavady. V reklamnich
kampanich se SKODA prezentuje jako tym stojici za tymy, ktery zajistuje
a podporuje uspésny prubéh celého zavodu. Vedle poskytnutych vozl je znacka
SKODA zastoupena reklamnimi bannery a stojany na atraktivnich mistech podél
trati, nejvétsi zastoupeni je pak na startu a v cili (Tiskova zprava SKODA AUTO,
2014, [online]).

Vedle inzerce v tisténych médiich spociva tézisté komunikacnich aktivit také
v elektronickych médiich. Automobilka prezentuje své aktivity s cyklistikou na
svém facebookovém profilu facebook/skoda-cykling, je také vidét na internetovém
portalu WelLoveCycling.com. DalSi informacni platformou je portal skoda-
radsport.de, ktery nabizi Zivé reportaze, filmy a aktualni informace ze svéta
cyklistiky. Do podpory jsou kromé toho zapojeny i lokalni prodejci vozU znacky

SKODA, ktefi vyuzivaji sponzorstvi pro své regionalni komunikaéni aktivity.

Podobné jako u ledniho hokeje poskytuje automobilka pro fanousky specialni
aplikaci s nazvem Tour de France 2015 app. Tato chytra mobilni aplikace
umoznuje vSem pfiznivelm cyklistiky, aby =zlstali neustale online a byli
informovani o vSem co se déje na trati i mimo ni. Nabizi dale i nejrizné&jsi videa,
fotky, profily jezdcq, profily trati a mnoho dalSiho. Ve vyhrazené Casti aplikace se
mohou fanousci zuc€astnit specialni soutéze a vyhrat zajimavé ceny, véetné jizdy

v predni ¢asti pelotonu a let vrtulnikem v pribéhu Tour.

SKODA méla jiz popaté moznost navrhnout i trofej pro vitéze Tour de France.
Design trofeji navrhl tym designerd znacky SKODA a zhotoveny byly v eskych
sklarnach Preciosa. Hlavni ulohu zde hral kfistal, ktery v sobé ztélesfiuje hvézdy
a hvézdami jsou také ucCastnici nejslavnéjSiho cyklistického zavodu svéta (Skoda-
auto.cz, 2015, [online]).

SKODA byla v uplynulych letech partnerem tzv. ,Bilého trikotu* pro nejlep$iho
jezdce do 25 let. Vzhledem ke zméné sponzord je SKODA od roku 2015
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zavodu. Zeleny trikot pomaha jesté k vétSimu zviditelnéni a navic zelena barva je
i barvou znagky SKODA (iHNED.cz, 2015, [online]).

Ceska automobilka prodlouzila své Usp&sné pusobeni v roli oficialniho partnera
a dodavatele oficialniho vozu Tour de France az do roku 2018. Posilena
spoluprace v oblasti cyklistiky trvale podporuje mezinarodni znamost a image
znacky. Partnerstvim s nejvétsimi cyklistickymi zavody se dostava znacka SKODA
do povédomi zakaznikl jako spolehlivé auto, které rozumi potfebam a pfanim

svych zakazniku i cyklistickych nad$encu.

CESKY OLIMPIJSKY VYBOR

SKODA AUTO je na narodni i mezinarodni Urovni jeden z nejvétsich
podporovatelt sportu. Vedle jiz zminénych sponzorskych aktivit v oblasti sportu
zejména ledniho hokeje a cyklistiky, se automobilka zaméfuje i na podporu

Ceského olympijského vyboru (COV), respektive Ceského olympijského tymu.

SKODA jako generalni partner dlouhodob& podporuje Cesky olympijsky tym
a pomaha tak ugasti nasich sportovcii na olympijskych hrach. SKODA jako partner
Ceského olympijského tymu muZe ve své marketingové komunikaci vyuzivat
za pfesné stanovenych podminek olympijskou symboliku (Olympic.cz, 2015,

[online]).

SKODA AUTO je hlavnim partnerem COV jiz od roku 1992. Partnerstvi
mladoboleslavské automobilky a olympioniku trva jiz 23 let a v letoSnim roce 2015
se tato spoluprace prodlouzila o dalSi Ctyfi roky. Automobilka se bude tedy
i do budoucna finanéné a organiza¢né podilet na pfipravé Ceské ucasti na LOH
v Riu de Janeiro v roce 2016 a ZOH 2018 v Pchjong¢changu. Kromé podpory
vrcholovych sportovcd se znadka zavazala i k podpore Ceského paralympijského
vyboru. Portfolio aktivit SKODA AUTO zaméFenych na podporu sportu rozsituje
program: Cesko sportuje. Za podpory dealerti SKODA AUTO jsou déti a mladi lidé
aktivné vedeni ke zdravému zivotnimu stylu. Automobilka je také partnerem pro
fadu dalSich sportovnich akci. Jedna se zejména o letni a zimni olympiadu déti
a mladeze v letech 2015 a 2016 &i Sazka Olympijsky vicebo;.

Automobilka jiz od poéatkl spoluprace s Ceskym olympijskym vyborem podporuje

olympioniky nejriizné&jSimi formami. Na finan¢ni a organiza¢ni spolupraci navazuje
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napriklad i poskytnuti flotily voz( pro Cesky olympijsky vybor. V minulosti, pak
SKODA usnadnila mobilitu nejlepdim &eskym sportovcdm a medailistdm
z Londyna a poskytla jim vozy SKODA pro osobni uzivani (Skoda-auto.cz, 2015,

[online]).

Na poslednich ZOH v Soci 2014 se v ramci sponzoringu VOLKSWAGEN GROUP
RUS se SKODA AUTO Rusko podilela na této vrcholné zimni sportovni udalosti
poskytnutim vice nez 500 vozG znadky SKODA pro prepravu osob v Soéi.
V Ceské republice se SKODA podilela na projektu Olympijského parku Sog&i —
Letna 2014. Tento projekt umoznil fanouskim prozit zimni olympijskou atmosféru
a dat jim moznost fandit Ceskym reprezentantim i doma. Navstévnici se mimo jiné
mohli zapojit do soutéZe o model SKODA Yeti. Spoleénost SKODA AUTO jiz nyni
poCita se svym zapojenim do Olympijského parku u prilezitosti letnich
olympijskych her v Rio de Janeiru v roce 2016. (Tiskova zprava SKODA AUTO,
2014, [online]).

Nejnov&jsim projektem ve spolupraci s Ceskou televizi mezi SKODA AUTO
a COV jsou kratké rozhovory s vyraznymi osobnostmi &eského sportu. Rozhovory
jsou natadeny pifimo ve vozech SKODA bé&hem cesty sportovce na letistg,
na trénink, zavod &i zapas. Béhem cesty pak sportovec odpovida na nejrizné;jsi
otazky, kvizy a ukoly, které mohou pokladat i fanouSci na socialnich sitich
(IHNED.cz, 2015, [online]).

Hlavnim pfinosem sponzoringu Ceského olympijského tymu tkvi ve spojeni
svyznamnou a celosvétové nejsledovanéjsi sportovni udalosti, olympijskymi
hrami a s jednim z nejznaméjSich symboll na svété, s olympijskymi kruhy.
SKODA ma diky sponzoringu moznost vyuzivat ve své marketingové komunikaci
spojeni s olympijskymi hrami a s nejlep$imi eskymi sportovci. SKODA vyuziva
spoluprace s COV ke své vlastni prezentaci k nejrizn&j$im spoledenskym vrstvam

a kruhtim.

LOKALNI SPORTOVNI SPONZORING

SKODA AUTO a jeji sponzoring v oblasti sportu ma rGzné pole pdsobnosti.
Zaprvé se SKODA zaméfuje na mezinarodni sportovni akce s cilem podpofit

a posilit povédomi o znaéce a profil znacky. Za druhé SKODA podporuje eskou
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doméci sportovni scénu. Za teti a neméné duleZity je pro spolednost SKODA

AUTO lokalni sportovni sponzoring.

Lokalni sponzoring se v urcitych ohledech li§i od mezinarodniho sponzoringu.
Kdyz se opomenou velké davy fanousku a divaku po celém svété, jde u lokalniho
sponzoringu spiSe o zachovani pozitivniho vztahu a pfizné s mistnimi obyvateli
a vlastnimi zaméstnanci, diky podpofe mistnich sportovnich klubl, nez o posileni

poveédomi a image mezinarodni znacky.

V hlavnim sidle spoleCnosti v Mladé Boleslavi podporuje Ceska automobilka oba
dva ligové kluby. SKODA zastava pozici generalniho partnera, jak v hokejovém
klubu BK Mlada Boleslav, tak fotbalovém klubu FK Mlada Boleslav. Diky podpofe
ze strany sponzora maji mistni kluby dobré finanéni zazemi, mohou dosahovat
lepSich vysledkd a maji jistotu dobrého a dlouhodobého partnera. Vedle financi
pak SKODA poskytuje i materialni sluzby v podobé& vozil pro funkcionare a hrace.
Jako protisluzbu poskytuji mistni kluby své prostory pro prezentaci znacky a jejiho
loga na sportovnich odévech (dresech), na sportovistich a stadionech,
na vysledkovych tabulich, ukazatelich, mantinelech, internetovych strankach klubu

nebo na rlznych doplricich, jako jsou napf. vstupenky.

Podpora sportu a sportovnich klubl, ze strany tak velké spoleCnosti jakou je
SKODA AUTO, tvofi nedilnou soudast dobrych vztahG a loajality ke znadce
mistnimi obyvateli. V tomto pfipadé se sportovni sponzoring da povazovat i jako
soucast CSR (Corporate Social Responsibility). Firma buduje dlouhodoby vztah
S nejriznéjSimi mistnimi zajmovymi skupinami, snazi se pfispivat ke zlepSeni
reputace, zvySeni duvéryhodnosti a tyto aktivity vykonava dobrovolné nad ramec

svych povinnosti.
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7 Analyza a interpretace ziskanych dat

Ke sbéru dat bylo zvoleno elektronické dotazovani. Dotaznik byl umistén
na internetové strance www.survio.com. Dotazovani probihalo celkem 11 dnu
od23. 10. 2015 do 2. 11. 2015. Dotazovani se zuc€astnilo celkem
389 respondentd. Aby bylo zabranéno opakovanému vyplnéni jednim
respondentem, byla nastavena u dotazniku kontrola unikatni IP adresy, diky
¢emuz mohl byt dotaznik vyplnén z jednoho pocitate pouze jednou. Procentualni
navratnost dotazniku dosahla 64,7%, z celkovych 601 navstév vyplnilo a odeslalo
jiz zminénych 389 respondentli, dalSich 45 lidi nedokoncilo dotaznik

a 167 respondentu si dotaznik pouze zobrazilo.

7.1 Vysledky vyzkumu
Otazka 1: Sponzoruje SKODA AUTO néjaky sport?

Otazka byla uvedena zamérné hned z kraje dotazniku a méla zjistit, zda vibec
dotazovani védi, Ze znaéka SKODA ma své aktivity ve sportu. Z celkového poétu
389, odpovédélo 388 (99,7%) respondentll, Ze sponzoruje sport a pouze jediny
respondent uvedl, Ze nikoliv. Tyto udaje maji vypovidajici schopnost s ohledem
na vysoké uvédoméni si sportovniho sponzoringu SKODA AUTO. Dne$ni mlada
generace Y se fadi zatim ke generaci, ktera nejvice v historii pouziva
vSudypfitomné technologie a vyznacuje se vysokou komunikativnosti a je ji tedy
mozno oslovit nejriznéjSimi nastroji marketingové komunikace. Z vysledku je
patrné, Zze znagka SKODA diky nejriznéj$im nastrojiim komunikace velice dobie

informuje o svych sportovnich aktivitach.

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 388 99,7 %
Ne 1 0,3%

1(0.3%)

0% 2% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 1% 153% B0% B5% 90%

Zdroj: Kleiner (2015)

Obr. 8 Znamost sponzoring
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Otazka 2: Jaké velké mezinarodni sportovni akce SKODA AUTO sponzoruje?
Cilem této otazky bylo zjistit, jaké maji mladi lidé povédomi o sportovnim
sponzoringu znacky SKODA. Byla zde zvolena moznost vice odpovédi, z nichz
pouze dvé byly spravné. Vysledky ukazuji vysoky pocet spravnych odpovédi
a poukazuji na vysoké povédomi o sponzoringu firmy. Dukazem je, Zze 93,8%
dotazanych oznacilo Mistrovstvi svéta v lednim hokeji a dale pak 65,3% cyklistické

zavody Tour de France, Giro d’'ltalia a Vuelta.

Pro mladé lidi z generace Y je dulezité mit smysluplné zazitky a sport jim je
dokaze poskytnout. Neni tedy divu, e hokejovy narod, jakym je Cesko ma
s hokejem spojené nezapomenutelné zazitky a emoce. Pokud se sponzor spravné
spoji se sportovni akci, je zde vysoka pravdépodobnost, ze si ho lidi zapamatuji

a uvédomi. Podobné je to i u cyklistiky, ktera je v CR velice oblibena a je to

vyhledavany sport.

Moznosti odpovedi Responzi

® Mistrovstvi svéta ve fotbale 71
Mistrovstvi svéta v basketbalu 19
Mistrovstvi svéta v lednim hokeji 365
Tenisové grandslamové turnaje - Australia Open, French Open, Wimbledon, US Open 3

® Atleticky serial Diamantova liga IAAF 3

® Cyklistické zavody - Tour de France, Giro d'ltalia, Vuelta 254

® liné 49
19 (4,9%)
31 (8,0%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% B0% 65% 10% 15% 80% 85% 90%

Zdroj: Kleiner (2015)

Obr. 9 Sponzoring mezinarodnich akci

Otazka 3: Jaké sporty, sponzoruje znacka SKODA AUTO na lokalni trovni?

Tato otazka méla za ukol zjistit, jaké je povédomi o sponzoringu firmy a jeji
zapojeni na domaci scéné v Ceské republice. Respondenti méli moznost vybéru
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vice spravnych odpovédi. Dotazovani si nejCastéji spojili sponzoring se sporty
fotbal, hokej a cyklistika. Tyto tfi sponzorované sporty ziskaly nejvétSi pocet
responzi. Na zakladé odpovédi se da konstatovat, ze znacka SKODA a jeji
sponzoring na domaci scéné je dobfe viditelnou formou prezentace firmy. DalSi
sporty, které firma nesponzoruje jako basketbal, tenis, atletika a pfipadné jiné

sporty nedosahly hranice ani 20%.

Pro mladé lidi je dulezita socialni angazovanost a spole¢enska odpovédnost firmy.
Je tedy nezbytné, aby se znacka SKODA podilela a podporovala sport na domaci

scéné a potvrdila tak pozici jednoho z nejvétsich podporovatelt sportu v Ceské

republice.
Moznosti odpovedi Responzi Podil
o Fotbal 231 59,4 %
Basketbal 54 139%
Hokej 358 92,0%
Tenis 56 144 %
» Atletika 69 17,7%
® Cyklistika 222 57,1%
o Jiné 47 121%

47 (12,1%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% B0% 65% 0% 5% 80% 85% 90% 95% 100%

Zdroj: Kleiner (2015)

Obr. 10 Lokalni sponzoring

Otazka 4: Jaky je SKODA sponzor na dvou nejvétsich sportovnich akcich,

které sponzoruje?

Tato otazka ma blizSi vztah k otazce Cislo 2, kdy znacna cast respondentu
spravné uvedla dvé nejvétsi sportovni akce, které SKODA sponzoruje. Z grafu
jasné vyplyva, Ze naprosta vétSina respondentll, respektive 79,2%, uvedla

SKODU jako generélniho neboli hlavni sponzora. SKODA diky postaveni hlavniho



sponzora ma dostatek moznosti ke svému zviditelnéni a své prezentaci, tento fakt

potvrzuji i jasna Cisla z vyzkumu vyplivajici.

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Vyhradni (Jediny) 29 7.5%
Generalni (Hlavni) 308 79,2 %
Titularni {Akce nese jeho jména) 5 13%
Exklusivni (Vyhradni pravo na urcitou kategorii i sektor) 23 59 %
® Radovy (ledenz mnohych) 24 6,2 %
5 (1,3%)
23 (5,9%)
e
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% B0% 65% T0%. 15% B0% B5% 90% 95% 100%

Zdroj: Kleiner (2015)

Obr. 11 Postaveni sponzora

Otazka 5: Vnimate sponzoring jako soucast klasické reklamy?

Jak uZ bylo sepsano v predeslych kapitolach, sponzoring je samostatny nastroj
marketingové komunikace a neni soucasti reklamy. Pomoci této otazky mélo byt
zjisténo, jak dotazovani vnimaji sponzoring. Z vyzkumu vyplyvaji zajimavé
vysledky. Celkem 86,6% dotazanych uvedlo variantu Ano nebo spiSe ano, tedy Ze
je soucasti reklamy. Pouze 13,4% respondentl uvedlo varianty Ne €i spiSe ne.

Zde nastava problém, jak mladou generaci informovat, aby sponzoring nebrali
jakou soucast reklamy s ohledem na skuteCnost, ze mlada generace ma dnes
spiSe negativni vztah ke klasické reklamé a je Iépe oslovitelna pomoci jinych
prostiedkdi moderni komunikace. Je tedy na firmé& SKODA AUTO, aby jeji

sponzoring lépe vysvétlila a vymezila vici klasické reklamé, kterou také pouziva.

Tab. 4 Vnimani sponzoringu

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 235 60,4 %
Spise ano 102 26,1 %
Spise ne 37 9,5%
Ne 15 3,9%

Zdroj: Kleiner (2015)
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Otazka 6: Jak vnimate sponzorovani sportu znaékou SKODA?

Tato otazka byla orientovana na zjiSténi postoje respondentd via&i sponzorovi
SKODA AUTO. Dotazovani méli moznost jen 3 odpovédi, aby se ziskala jasna
tvrzeni. Necela 4% mladych lidi ma postoj negativni ke sponzoringu znacky
SKODA.

Mladi lidé vyzaduji u dnesSnich znaCek opravdovost, autenticitu a spravedinost
a odmitaji 1zivou komunikaci. Sport je vSudypfitomné bran jako pozitivni aktivita,
SKODA této skuteénosti vyuziva a jeji podpora sportu ma pozitivni vysledky, jak

ukazuje i nasledujici tabulka.

Tab. 5 Postoje ke sponzorovi

Moznosti odpavedi Responzi Podil

® Pozitivné - vice penéz do sportu prinasi vétsi moznosti pro sportovce ¢i organizace 279 717 %
Nedokazi posoudit 95 244 %
Negativné - sponzorovi jde pouze o jeho prezentaci 15 39%

Zdroj: Kleiner (2015)

Otazka 7: Co podle Vas pfinasi sportovni sponzoring znaéce SKODA?

Cilem bylo zjistit miru souhlasu nebo nesouhlasu respondenta s uvedenymi
vyroky. V této otazce bylo ukolem respondentld ohodnotit vybrané tvrzeni, co
prinasi sponzorovani sportu znaéce SKODA na $kale od 1(Silné souhlasim) do 5
(Silné nesouhlasim). Nejvétsi procentualni zastoupeni, Silné souhlasim, se
objevilo u vyroku, Zze sponzoring pfinasi zvysSeni povédomi o znacce, zlepSeni
image a pozitivniho vnimani vefejnosti. VSechny zminéné vyroky pfinaseji benefity
firm& SKODA a je jen v jejim zajmu, aby v t&chto aktivitach i nadale pokradovala.

Zajimavé zjisténi pfineslo Setfeni u vyroku zvySeni prodeju automobilu, jelikoz
sponzoringové aktivity jsou téZzko méfitelné s ohledem na pfimy prodej. Pfesto
vice nez polovina dotazanych (55%) souhlasi, Zze sponzoring vede ke zvysSeni
prodeji znaéky SKODA a pouze 17,5% nesouhlasi, zhruba &tvrtina (27,5%)

respondentu nevi.

Toto zjisténi nabyva na dulezitosti z divodu starnuti obyvatel, kdy generace Y
bude v budoucnu tvofit pfevaznou ¢€ast populace v produktivnim véku. Komeréni

sféra se tedy pomalu zacina orientovat na mladSi spotfebitele a pfesouva svuij
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zajem od starSich generaci, pravé ke generaci Y. Tato generace se tedy

postupnym starnutim populace stane dominantni nejen z hlediska své velikosti

vyjadiené poctem obyvatel, ale také objemem penéz vydanych na spotfebu. Je

dllezité, aby se znacka SKODA tomuto vyvoji dostateéné v&novala a jesté vice

cilila na tuto skupinu obyvatelstva.

Odpovéd °1 ©2 °3 ° 4 °5

ZlepZeniimage 169(434%) | 144(370%) = 60(154%) 8(21%) | 8(21%)
Zvjieni povédomi o znatce B9(614%) | 94(242%) 30(7,7 %) 14(36% | 12(31%)
Pozitivni vnimani verejnosti 145(373%) | 144(370%) = 83(13%) | 14(36% | 3(08%)
Zvjieni prodeji automobili 100257% | 114(293%)  107(275%) | 54(139%) | 14(36%)
Prohloubeni vztahu s cilovmi zakazniky 70(180%) | 131(337% @ 138(355%) | 40(103%) | 10(26%)
Zvyieni pozornosti médii 12(514%) | 134(344%)  99(254%) | 23(59%) | 11(28%)
Podpora abchodnich vztahii 109(280%) | 123(31,6% = 120(308%) | 30(77%) | 7(18%)

ey [ wmen | aaaw ] |
mew [ wmw [ ]
[ wow  weeel  eas 0]

e [ wew [ wes ] wew [
131 (33,7%) 138 (35,5%) 2(103%) [ |
134 (34.4%) | sowsaw  [se% | |

109 (28,0%) 123 (31,6%) 120 (30,8%) |77 ||
0% 5% 10% 15% 20% 25% 0% 35% 40% 45% 50% 55% B0% 65% T0% 75% BO% B5% 0%

95%  100%

Zdroj: Kleiner (2015)

Obr. 12 Pfinosy sportovniho sponzoringu

Otazka 8: Co si myslite o sportovnim sponzoringu znaéky SKODA?

U uvedené otazky méli respondenti oznacit miru jejich souhlasu s kazdym

tvrzenim (1-Ano; 2-SpiSe ano; 3-SpiSe Ne; 4-Ne). Tato otazka ma spojitost

s dotazem ¢&islo 6, kde se zjistovali postoje ke znadce SKODA. V tomto pfipadé

dochazi k hlub&imu zjiStovani nazora a s tim spojenych postoju ke sponzorovi.
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Odpovéd ® ] 2 3 4

Jsem rad, Ze Ceska firma sponzoruje nejvétsi sportovni akce svéta 230(59,1%) | 124(31,9%) | 15(3,9 %) 20 (5,1 %)
Diky podpore maji sportovci lepsi zazemi a dosahuji lepsich vykend 118(30,53%) | 174 (447 %) @ 77(198%) | 20(5,1%)
Firma se chce pouze zviditelnit a jde ji pouze o své podnikatelske cile 77(19,8 %) | 136(350%) | 137(35,2%) | 39(10,0 %)
Firma by se méla jesté vice zaméfit na kulturni a socialni sponzering 112(28,8%) @ 170(43,7%) @ 81(208%) | 26(6,7 %)

118 (30,3%)
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Zdroj: Kleiner (2015)

Obr. 13 Nazory na sponzora

Celkem 91% v$ech dotazanych je urgitym zptsobem rado, Ze eska firma SKODA
AUTO se aktivné podili na nejvétSich sportovnich akcich svéta. Necela C&tvrtina
(24,9%) respondentl ma nazor, ze sponzoring neprispiva klepSim vykonim
sportovcu a jejich lepSimu zazemi. Zhruba srovnatelnych hodnot je mozné vidét
u tfetiho vyroku, 54,8% mladych lidi ma za to, Ze se chce firma pouze zviditelnit
a jde ji pouze o jeji podnikatelské cile a 45,2% ma opacny nazor. Firma by se dale

meéla vice zaméfit i na socialni a kulturni sponzoring.

Otazka 9: Vnimate sportovni sponzoring SKODA AUTO jako (...doplnte

odpovéd'...) komunikaé€ni aktivitu?

Tato otazka méla zjistit, jak respondenti hodnoti sponzorovani sportu jako
komunikacéni aktivitu. Vysledky jsou z velké €asti pozitivni a jen nepatrné procento
dotazanych vnima sponzorovani sportu jako slabou ¢i dokonce Spatnou
komunikaéni aktivitu. Pokud znagka SKODA dokéaZe diky sportu zastupciim mladé
generace poskytnout zazitky, zkuSenosti, vzbudi v nich emoce a moznost
kreativné se projevit, ziska na oplatku respekt ke znacce a jeji komunikace bude
o to efektivnéjSi a uspésnéjsi.

Tab. 6 Sportovni sponzoring jako komunikaéni aktivita

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® Vynikajici 28 7,2%
Velmi dobrou 200 51,4 %
Dobrou 150 38,6 %
Slabou 10 2,6%

® Spatnou 1 0,3%

Zdroj: Kleiner (2015)
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Otazka 10: Pouziva SKODA AUTO své sponzorovani sportovnich aktivit

dostatecné ve své komunikaci?

V predchozi otazce bylo ukolem zjistit, zda je sponzorovani sportu dobrou
komunikaéni aktivitou. Zde se naopak zjistuje, jak moc SKODA vyuziva
sponzorovani sportovnich aktivit ve své komunikaci. Z tabulky jasné vyplyva, zZe
komunikace znagky SKODA jako sponzora sportovnich aktivit je vyuZivana hojné,
kdyz pro variantu ano nebo spiSe ano hlasovalo celkem 305 z celkovych

389 respondenta.

Tab. 7 Vyuziti sportu v komunikaci

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® Ano 77 19,8 %
Spise ano 228 58,6 %
SpiSe ne 76 19,5%
Ne 8 21%

Zdroj: Kleiner (2015)

Firma SKODA vyuziva ke své komunikaci riizné komunikaéni prostfedky. Jaké to
presné jsou a kde nejvice si lidé uvédomi sponzora, méla za ukol zjistit nasledujici
otazka.
Otazka 11: Kde je podle Vas znacka SKODA nejvice vidét béhem sportovni
akce?

V této otazce bylo ukolem dotazanych sefadit podle vlastnich preferenci, v jakych
komunikacnich prostfedcich si sponzora nejvice vSimnou a uvédomi. NejvysSSi
hodnoceni pfipadlo mistu konani a s tim spojena prezentace sponzora v podobé
log a produktl na sportovnich akcich. Socialni sité, na kterych vétSina mladé
generace travi spoustu Casu, obsadily az ctvrtou priCku. Prekvapeni je, Ze
v tidténych a elektronickych médii je podle mladé generace znatka SKODA

nejmeéné vidét.
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Odpoved Dilezitost

® Y misté konani - loga a produkty na sportovistich, dresech sportovci atd. 41
V televiznich a rozhlasovych pfimych sportavnich prenosech 3,8
V televiznich a rozhlasovych reklamach 27
Na socialnich sitich 1,5

@V mabilnich aplikacich 11

® Vtisténych a elektronickych meédiich 1
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Zdroj: Kleiner (2015)

Obr. 14 Kde je sponzor nejvice vidét

Mladi lidé v dnesni spoleCnosti patfi mezi nadprimérné ucastniky kulturnich
a sportovnich akci, jejich oblibenou volnoCasovou aktivitou je i sledovani televize,
avSak nejvysSi zastoupeni maji, jako uzivatelé internetu a socialnich médii. Tato
generace travi spoustu C€asu na socialnich sitich a vétSinu informaci Cerpa
z internetu. Dulezité je pro né sdileni pfibéhu, kreativniho vyjadfovani a socialniho
kontaktu. Pomoci novych technologii udrzuji kontakt se svymi prateli, sdileji s nimi
své zazitky, Sifi zajimavé informace, maiji pfistup k informacim a zabavé. O to
zajimavejsi vysledky pfinasi vyzkum, kdyz se jak socialni sité, tak elektronicka
média umistili az ve spodnich pfickach.

Prestoze, znactka SKODA podnikd b&hem sportovnich akci velké mnoZstvi

internetovych kampani, jejich u€innost aspon v tomto pfipadé se miji ucinkem.

Otazka 12: Méla by se spoleénost SKODA AUTO zapoijit do sponzorovani
dalSich sportti?

| kdyz ma znacka SKODA propracované sponzoringové aktivity a je pfitomna
v riznych oblastech a druzich sportu, vice jak polovina (51,9%) tazanych se

domniva, ze by méla znacka rozsifit své sponzoringové aktivity o dalSi sporty.
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Je otazkou do jaké miry mladi lidé, ktefi maji Casto odliSné pfistupy a orientace,
dostateCné chapou sponzoringovou strategii firmy, ktera je polozena na pevnych

zakladech k tradiénim sportam, které reprezentuji znacku SKODA.

Tab. 8 Sponzorovani dalSich sporti

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® Ano - méla by roz3ifit své sponzorske aktivity o dal3i sporty 202 51,9%
Ne - dosavadni sponzorskeé aktivity jsou dostacujici 76 19,5 %
Nedokazi posoudit 111 185%

Zdroj: Kleiner (2015)

Otazka 13: Myslite si, ze znaéka SKODA vice sponzoruje mezinarodni

sportovni akce vice nez ty domaci?

SKODA AUTO se hojné zamé&fuje jak na mezinarodni sportovni akce, tak na ty
domaci. Cilem tohoto dotazu bylo zjistit, jaky na to ma nazor mlada generace. Byly
zde zvoleny pouze tfi odpovédi s jasné definovanym obsahem, aby se zamezilo
neurcCitym odpovédim. Pfiblizné 44% dotadzanych zastava nazor, ZzZe ma znacka
SKODA vyvazené sponzoringové aktivity a zhruba 39% se domniva, Ze by se

méla vice zamérit na domaci scénu.

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® Ano - méla by se vice zaméfit na domaci scénu 151 38,8%
Ne - méla by se vice mezinarodné angazovat 68 17,5 %
Spolecnost ma vyvazené sponzoringoveé aktivity 170 43,7 %

0% 5%  10%  15%  20%  25%  30%  35%  40%  45% 50% 55%  60%  65%  70%  75% 80%  85% 90%  95%  100%

Zdroj: Kleiner (2015)

Obr. 15 Sponzorovani zahrani¢ni a domaci scény

Otazka 14: Jak dlouho je SKODA AUTO sponzorem Mistrovstvi svéta
v lednim hokeji?
V druhé otazce vyzkumu odpovédélo skoro 100% respondenti spravné, ze je

znaCka sponzorem Mistrovstvi svéta. Tato otazka na ni navazuje, avsSak je vice

s v

znackou SKODA. SKODA AUTO a jeji sponzoring je zapsan dokonce
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v Guinessové knize svétovych rekordl jako nejdéle trvajici partnerstvi v historii
sportovnich svétovych Sampionatl. Zamér byl zjistit, zda tuto informaci védi
i respondenti z mladé generace, tuto skuteCnost potvrdilo 22,6% respondentq,
ktefi spravné odpovédéli vice nez 20 let. Nejvétsi zastoupeni (33,2%) ziskala

moznost vice nez 15 let a nejmensi pocet odpovédi pak moznost vice nez 5 let.

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® vice nez 5 let 46 118%
vice nez 10 let 126 324%
vice nez 15 let 129 332%
vice nez 20 let 88 226%
=N

Zdroj: Kleiner (2015)

Obr. 16 Délka sponzorstvi Mistrovstvi svéta v lednim hokeji

Otazka 15: Kde jsou nejvice vidét loga €i produkty na Mistrovstvi svéta

v lednim hokeji?

Otazka 15 byla opét jako ta predesSla koncipovana s bliz§im zaméfenim
na Mistrovstvi svéta v lednim hokeji. Respondenti méli podle svych preferenci
sefadit jednotlivé mozZnosti, kde je podle nich nejvice vidét sponzor. Zamér byl
zjistit, jaké davaji preference jednotlivym druhim prezentace sponzora. Nejvyssi
viditelnost pfipadla logu ve stfedovém kruhu na vhazovani s dulezitosti 4. Druhou
pfiCku obsadily prostory na mantinelech. Automobilka ma také strategicka mista
v rozich kluzisté, kde vystavuje své automobily, podle respondentl je to treti
nejviditelngjsSi slozka s dulezitosti 2,8. Nejméné preferenci dostala moznost pfi
zaverecneém ceremonialu a je to pomeérné pochopitelné, s ohledem na nejkratSi
dobu plUsobeni b&éhem celého Sampionatu.

Hokej patfi v &esku k neobliben&j$im sportiim a SKODA jako hlavni sponzor ma
ur€ita vysostna postaveni vramci své prezentace pfi Sampionatu. Diky témto
vysledkim ma i zpétnou vazbu, jaky druh prezentace mladé lidi nejvice oslovi

a kde si nejvice v§imaji sponzora.
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Odpovéd
® Ve stfedovém kruhu na vhazovani

Na mantinelech

Vrozich kluzisté, kde jsou vystaveny automabily
@ Na prilbach a rukavech dresi narodniho tymu

® Prizavérecném ceremonialu

0 05 1 15 2

Zdroj: Kleiner (2015)

DilleZitost

Obr. 17 Viditelnost loga a produkti na MS v lednim hokeji
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Otazka 16: Jakého trikotu je SKODA AUTO na Tour de France partnerem?

S odvolanim na druhou otazku vyzkumu, 65,3% respondentd spravné uvedlo, Ze

znacka SKODA sponzoruje nejvétsi cyklistické zavody svéta, jako je pravé Tour

de France. Tato otazka méla za ukol zjistit, zda dotazovani védi i jakého trikotu
pro nejlep$i zavodniky je SKODA AUTO partnerem. Donedavna byla SKODA

partnerem bilého trikotu a tuto moznost zvolilo 29,6% lidi. Od roku 2015 je ale

SKODA partnerem zeleného trikotu, pro nejlepsiho sprintera a tuto spravnou

moznost zvolila nejvétsi Cast respondentd, celkem 37,5%. Lze konstatovat, zZe

vétsina dotazanych méla povédomi, jakého trikotu je znacka SKODA sponzorem,

at uz zvolili trikot bily, ktery sponzorovala automobilka do nedavna nebo zeleny,

kterym je partnerem od roku 2015.

Moznosti odpovedi

@ Bilého - pro nejlepsiho jezdce do 25 let
Zeleného - pro nejlepsiho sprintera
Zlutého - pro celkového vitéze

@ Puntikatého - pro nejlepsiho vrchare

115 (29,6%)
e
0% 5%  10% 15% 20%  25%  30%  35%

Zdroj: Kleiner (2015)

Obr. 18 Partner trikotu na TdF

Responzi
115
146
106
22
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Otazka 17: Vyuzilla jste nékterou z aplikaci, které poskytuje SKODA na

Mistrovstvi svéta v lednim hokeji nebo Tour de France?

Mlada generace hojné vyuziva chytrych zafizeni, jako jsou mobily a tablety a s tim
spojené aplikace. Otazka méla pfinést zjisténi, zda mladi vyuzili béhem sportovni
akce aplikace: IIHF WM App powered by SKODA a Tour de France 2015 app.
Prestoze SKODA AUTO poskytuje tyto aplikace pouze 10,8% respondentti tohoto
vyuzilo. DalSich 45,8% nevyuZilo tuto mozZnost a co je jeSté vice zajimavé

43,4% dotazanych vubec nevédélo, Ze tyto aplikace existuiji.

Moznosti odpavedi Responzi Podil
® Ano 42 10,8 %
Ne 178 45,8 %
Nevim, Ze tyto aplikace existuji 169 434 %
|_42008% |

Zdroj: Kleiner (2015)

Obr. 19 Aplikace SKODA AUTO

Generace Y je historicky prvni generaci, ktera ma pfistup k levnym kreativnim
nastrojum a chytrym zafizenim jako jsou: chytré telefony, tablety, digitalni kamery,
fotoaparaty, software a nejruznéjSi programy. Firma by méla mladym lidem
nabidnout to, co potfebuji, tedy: pomahat jim ke sdileni zazitka, at uz
prostfednictvim fotek, Ci videi, k vytvareni novych kontaktd, bavit je a poskytnout
jim prostor k vyjadfeni jejich nazora. | kdyz, vSechny podobné funkce aplikace od
znacky SKODA maiji, pfesto mladi lidé bud nevi o existenci t&chto aplikaci, nebo ji
ani nevyuzili. Je tedy potfeba Iépe informovat zastupce této generace, Ze mohou
vyuzit téchto atraktivnich aplikaci béhem sportovni akce a dat jim moznost sdilet

sve zazitky a vyjadfovat své nazory.
Otazka 18: Jakou organizaci sponzoruje SKODA AUTO?

SKODA AUTO je sponzorem Ceského olympijského vyboru jiz 23 let a spoluprace
jisté bude pokracovat i do budoucna. Otazka byla poloZena tak, Ze pouze jedna
odpovéd byla spravna. DalSi moznosti odpovédi byly nespravné a mély provéfit,
zda respondenti opravdu vé&di, ze znadka SKODA je jednim z hlavnich partneri
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Ceského olympijského vyboru a podporuje &eské olympioniky. Vice jak tfetina
(36%) dotazanych védéla o tomto partnerstvi. Velka cast, respektive 41,9% zvolilo
moznost nevim. Ostatni odpovédi ziskaly minimalni pocty responzi. Z Cisel tedy

vypliva, ze pouze kazdy treti z generace Y vi o tomto sponzorstvi.

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Sdruzeni sportovnich svaz(i 1 54 %
Ceska unie sportu 19 49 %
Cesky olympijsky vybor 140 36,0 %
Mezinarodni olympijsky vybor 46 11,8%
® Nevim 163 419%
| g
19 (4,9%)
L wew

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 535% 60% 65% T0% 15% 80% 85% 0% 95% 100%

Zdroj: Kleiner (2015)

Obr. 20 SKODA AUTO a Cesky olympijsky vybor

Znatka SKODA podporuje program: Cesko sportuje a spoleéné s COV aktivné
vede déti a mladé lidi ke zdravému zivotnimu stylu. Automobilka také podporuje
letni a zimni olympiadu déti a mladeze Ci tzv. olympijsky park b&éhem olympijskych
her. Pomoci t&chto aktivit se ukazuje SKODA AUTO, jako odpovédna firma, ktera
mysli na budoucnost mladé generace. Diky této podpofe se da prfedpokladat, ze

by se do budoucna mohlo zvysit povédomi o spolupraci s COV.
Otazka 19: Co Vam nejvice vadi pFi sponzorovani sportu?

Dotaz co Vam nejvice vadi pfi sponzorovani sportu, nebyl pfimo vztaZzen
na pfikladu SKODA AUTO. Cilem bylo zjistit, co by pfipadn& mohlo sponzora
jakym je SKODA AUTO poskodit & mélo negativni dopad ve spojeni se sportem.
Respondenti méli moznost vice odpovédi — maximalné v8ak 3. Byly zvoleny
nejruznéjsi moznosti odpovédi od téch s méné negativnim dopadem az po ty,
které maiji velké negativni dopady. Jednoznacné nejvice hlasu dostaly korup&ni
skandaly s 56,6%. Sponzora by dale velice poSkodily dopingové aféry (46,3%)
a dale prohfeSky sportovce &i dokonce trestné cCiny (31,4%). Velky problém

spatfuji mladi lidé i v prehicenosti a velkém mnozstvi sponzorl, tato moznost
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ziskala celou tfetinu vSech odpovédi. Ostatni moznosti by pak nemély tak Spatné
dopady na sponzora.

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Nedostatecna logicka vazba mezi sponzorovanou udalosti a znackou 98 252 %
© Prohresky sportovce Ci dokonce trestné Ciny 122 314%
Nespravné spojeni sponzora se sponzoravanou akci 57 14,7 %
@ Doping 180 46,3 %
o Nedostatectné velka clenska a fanouskovska zakladna 35 9,0%
@ Prehlcenost a velké mnozstvi sponzor( 126 324%
® Korupcni skandaly 220 56,6 %
® Jiné 6 15%

98 (25,2%)

180 (46,3%)

126 (32,4%)

220 (56,6%)

I(1.5%}
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% B0% 65% T0% 75% B80% 85% 90% 95% 100%

Zdroj: Kleiner (2015)

Obr. 21 Negativni dopady na sponzora

Hypoteticky by tedy sponzora SKODA AUTO v o&ich mladé generace nejvice
poSkodily korupéni skandaly, dopingové aféry nebo prohfesky a trestné Ciny
sportovcu. | kdyz je tomu tézké zabranit, je potfeba, aby byl sponzor obezietny
a dokazal v€as a efektivné reagovat na negativni kauzy a zabranil tak negativni

publicité a vnimani své znacky.
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Otazka 20: Jaké je Vase pohlavi?

Z celkového poctu 389 respondentu, ktefi se vyzkumu zucastnili, bylo 219 muz(
a 170 Zen. Dobfe se podafilo vyvazit pocty obou pohlavi, kdy ani jedno z nich

nedominuje a rozdil je jen v nékolika procentech.

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® Muz 219 56,3 %
Zena 170 437 %
219 (56,3%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% B65% 0% 15% BO% 85% 0% 95% 100%

Zdroj: Kleiner (2015)

Obr. 22 Pohlavi respondenti

Otazka 21: Do jaké vékové skupiny patrite?

Vék respondentt byl rozdélen do 3 intervall, protoze vékové rozpéti tzv. mladé
generace je pomeérné Siroké. Nejvétsi zastoupeni mezi respondenty méla vékova
kategorie od 20 do 24 let, konkrétné 39,6%. Druha nejvice zastoupena vékova
skupina byla od 25 do 29 let, ktera reprezentovala 32,9% respondentt. Mezi 15

a 19 let bylo 27,5% respondentu.

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® 15-19 107 275%
20-24 154 39,6 %
25-29 128 329%
0% % 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 453% 50% 55% B0% 65% 10% 15% B0% B5% 0% 95% 100%

Zdroj: Kleiner (2015)

Obr. 23 Vék respondentti

Otazka 22: Jaké je Vase nejvétsi dosazené vzdélani?

Vzdélani respondentl bylo rozdéleno do 4 kategorii, pfi€emz nejvétsi zastoupeni
méli respondenti se stfednim vzdélanim ukonéené maturitou a to celkem 35%.

Druhou nejvétsi skupinou byli studenti Ci lidé s ukonCenym vysokoSkolskym
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vzdélanim (29,3%). Treti skupinu tvorili lidé vyuCeni bez maturity (22,6%)

a posledni skupinu lidé se zakladnim vzdélanim reprezentovalo 13,1%.

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® Zakladni 51 151 %
Stredni bez maturity / vyucen 88 226%
Stfedni s maturitou 136 350 %
Vysokoskolske (i student) 114 293 %
ETEETI

Zdroj: Kleiner (2015)

Obr. 24 DosazZené vzdélani respondentu

Pro diplomovou praci se podafilo ziskat pomérné vysoky pocet respondentu
a ziskaly se potifebné informace k naplnéni cill prace a zodpovézeni vyzkumnych
otazek. Aby se vysledky daly zobecnit na celou populaci mladé generace ve véku
15-29 let v CR, jsou uvedena srovnani s celkovymi &isly z Ceského statistického

ufadu.

Jak uz bylo uvedeno ve véku 15-29 let Zije v CR 1784 011 obyvatel, ztoho
913 199 muzl a 870 812 zen. V feci procent to znamena, ze podil muzi je 51%
azen 49%, v porovnani s vyzkumem se az na mensi rozdily podafilo ziskat
podobny pomér mezi obéma pohlavimi. Co se tye vékového slozeni, zde se az
na malé odchylky podafilo ve vyzkumu zachytit skute¢ny stav v Ceské spolecnosti.
Vékové sloZeni je nasledujici: vékova kategorie 15-19: 463 083 (25,9%); vékova
kategorie 20-24: 623 989 (34,9%); vékova kategorie 25-29: 696 939 (39,2%).
Statistiky urovné vzdélani obyvatelstva vychazeji z roku 2011, kdy bylo posledni
séitani lidu. Za celou CR vychazi, ze zakladni vzdélani ma 17,6% obyvatelstva,
stfedoskolské vzdélani s vyuénim listem ma 33%, stfedni vzdélani s maturitou ma
celkem 31,2% lidi a vysokoSkolské vzdélani ¢ini 12,5%. Zhruba 0,5 lidi je uplné
bez vzdélani a u 5,3% obyvatel nebyla zjiSténa uroven dosazeného vzdélani

(czso.cz, 2011, [online]).

Cisla ukazuji, ze az na mensi odchylky se vzorek respondentd vyzkumu da

povaZzovat za reprezentativni a da se samozfejmé s ur€itou rezervou zobecnit
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na celou populaci ve véku 15-29 let. Tento marketingovy vyzkum muze byt
povazovan za dostateCné platny, protoZe se podafilo nashromazdit pozadovana
data. Spolehlivost vyzkumu je daleko hdfe posouditelna, protoZe podobny vyzkum
nebyl nikdy realizovan, ale vSechny vyzkumné otazky byly zodpovézeny a tak
existuje predpoklad, Ze opakovany vyzkum, provedeny s ur€itym cCasovym
odstupem, by dosahnul podobnych ¢i lehce odliSnych vysledkl. Soucasné je
nutné konstatovat, Zze platnost ani spolehlivost vyzkumu nebyla podrobena
matematicko-statistické analyze, ve vyzkumu S$lo pfedevS§im o zjisténi nazorq,

postojl, vnimani a uvédomeéni si sponzora.
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8 Zavéry a doporuceni

V posledni fazi prace budou shrnuty pFinosy sportovniho sponzoringu SKODA
AUTO, nejdulezitéjSi informace a zjisténi, které poskytl marketingovy vyzkum,
jehoz prostrednictvim mél byt splnén cil diplomové prace, tedy zjistit vnimani
sportovniho sponzoringu mladou generaci realizované na pfikladu spoleCnosti
SKODA AUTO. Jsou zde zminény i navrhy a doporudeni, které by mohla firma
SKODA do budoucna vyuZit.

V prvni Fadé je dudlezité shrnout pfinosy sportovniho sponzoringu znagky SKODA
a zd(ivodnit, pro¢ se firma do sponzorovani sportu zapojuje. SKODA AUTO ma
velice dobfe propracovanou sponzorskou strategii, ktera ma dva hlavni pilife a tim
jsou sporty hokej a cyklistika. Znacka SKODA patfi k nejvétsim firmam, které
podporuji sport v Ceské republice, a zarover se velice angazuje na mezinarodni
sportovni scéné. Cilem automobilky je prosperita, rozvoj a neustaly vyvoj
na automobilovém trhu. B&hem let se SKODA AUTO zménila z regionalni znacky
na celosvétovou, ktera pasobi na vice nez sto trzich svéta. Klicem uspéchu jsou
riizné faktory, jednim z nich je urcité i sportovni sponzoring, ktery pomaha znacce
se zviditelnit a napomaha celkové ke zlepSeni image a vnimani. Sponzoring
v oblasti sportu je soucCasti celkové marketingové strategie firmy. Diky
sponzorovani sportu ma automobilka jedineChou moznost se prezentovat
na mezinarodni i domaci scéné a zlepSovat tak svuj profil. Komunikace pres sport
dava jedineCné moznosti, které u jinych klasickych nastroji marketingové
komunikace lIze jen tézko najit. Se sportem jsou spojeny emoce a trvalé zazitky
a SKODA se diky své dlouhodobé podpofe sportu nezapomenuteln& zapisuje
do mysli fanousku po celém svété. Firma ukazuje svou angazovanost ve sportu jiz
fadu let, jeji aktivity jsou dlouhodobé, maji logickou navaznost na sport a jsou
strategicky velice dobfe propracované. Pfikladem muaze byt spojeni s cyklistikou,
kdy zakladatelé firmy Laurin a Klement nejprve zacCinali s vyrobou jizdnich kol,
tudiz si znacka SKODA nemusi jako jiné znacky vymyslet a odvodiovat jeji
spojeni pravé s timto sportem. Ledni hokej naopak patfi k Ceské tradici stejné jako

vyroba automobild.

Pomoci sponzoringu mezinarodnich sportovnich akci dokaze SKODA globalné
komunikovat a oslovit tak potencionalni zakazniky z celého svéta. Zaméfuje se

vSak i na domaci scénu, kde patfi k nejvétsim sponzorlim a podporovateliim jak
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profesionalnich, tak rekreaCnich a amatérskych sportovcu. Sport je pFedevSim
o fanouscich a je potieba, aby si s nimi SKODA AUTO udrzela i nadéle vrely vztah
a spravné svlj sponzoring predala lidem. V kone¢ném dusledku pak efektivni
sponzorské aktivity vedou k narustu hodnoty znacky, ke zvySeni jeji kredibility,

emocniho spojeni a upevnéni loajality.

Jednim z kli¢ovych bodl prace byl marketingovy vyzkum, ktery mél dat odpovédi
na vyzkumné otazky, tykajici se vnimani sportovniho sponzoringu mladou

generaci. Da se konstatovat, Ze vyzkum pfinesl hodnotné a zajimavé vysledky.

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak se mlada generace stavi a vnima sponzoring
v oblasti sportu spole¢nosti SKODA AUTO. Ve je podminéno tim, Zze dnesni
mladi lidé se stavaji ekonomicky aktivnimi a budou do budoucna tvofit jednu
z cilovych skupin, na které bude automobilka cilit. Jednotlivé otazky vyzkumu byly
koncipovany tak, aby bylo dosazeno jasnych tvrzeni a zavérl k zodpovézeni

danych otazek.

Mohu konstatovat, Ze vyzkum podal odpovéd na hlavni otazku, tedy jak mladi
vnimaji sponzorovani sportu. Mladad generace vi, Ze znadka SKODA je
podporovatelem sportu a ma i vysoké povédomi, jaké mezinarodni sportovni akce
sponzoruje. V CR si lokalni sponzoring automobilky uvédomuje pfevazna &ast
zastupcl generace. Projevuje se zde vztah i kpostaveni sponzora
na mezinarodnich akcich, kdyz vétSina respondentl spravné uvedla i postaveni
hlavniho sponzora SKODA AUTO. Zjistil jsem, Ze mladi lidé mylngé vnimaji
sponzoring jako soucCast klasické reklamy. Tento fakt ubird na efektivité
sponzoringu, jelikoz klasicka reklama je dnes u mladych brana spiSe negativné
a tolik je neoslovi jako jiné moderni nastroje marketingové komunikace. Prlizkum
ukazal, Zze je sponzorovani sportu vnimano jako velice pozitivni aktivita a mladi
k tomuto nastroji marketingové komunikace maji kladny vztah. Dualezity ukol bylo
Zjistit, jaky méa podle generace Y pFinos sportovni sponzoring pro znacku SKODA.
Projevily se pozitivni faktory sponzoringu, ktery pomaha ke zlepSeni image,
zvySeni povédomi o znaCce a pozitivniho vnimani vefejnosti. Zajimave zjisténi
pfinesl i fakt, Ze by sponzoring dokazal motivovat k nakupu automobilt, nebo by
mohl byt jeden z faktor(i, které ovliviiuji nakupni chovani spotiebitelt. Setfeni
ukazalo, jaké nazory maji zastupci generace na sponzora, jejich nazory lze

hodnotit jako kladné a pozitivné hodnotici aktivity ve sportu. Sport je podle
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zkoumané vékové skupiny velice dobra komunikaéni aktivita a SKODA AUTO ji
pouziva dostatecné ve své komunikaci. Zajimaveé bylo zjiSténi, kde je sponzor
béhem akce nejvice vidét. Dnesni ,internetova generace“ vyuziva nejvice socialni
sité a celkové sluzeb internetu, pfesto tyto kanaly komunikace dostaly nizSi

hodnoceni, nez napfiklad televize Ci rozhlas.

Znaéna &ast dotazanych si mysli, 2e by se znatka SKODA méla zapoijit
do sponzoringu dalSich sportl a méla se vice zaméfit na domaci scénu, je vSak
otazka zda by to firm& SKODA pfineslo dal$i benefity i s ohledem na jeji presné

danou sponzoringovou strategii.

Nékteré otazky byly pfimo cileny na sponzorované akce jako je MS v lednim
hokeji a cyklisticky zavod Tour de France a mély provéfit hlubSi znalost detaill
sponzoringu SKODA AUTO. Souhrnné se da Fici, Ze znalost bliz§ich informaci
ke sponzorovanym udalostem je spiSe nizSi, ale kazdy ftfeti zastupce mladé
generace zna bliZSi detaily. Co se tyCe vyuziti aplikaci na chytra zafizeni béhem
sportovni udalosti, zde je potfeba poukazat na nizké povédomi a s tim souvisejici
vyuziti, coz je vzhledem na komunikaéni preference této vékové skupiny
prekvapuijici. Znacka SKODA musi zvysit povédomi a zajem u mladych lidi o tyto
aplikace, blizSi navrhy a zlepSeni jak toho dosahnout, jsou uvedeny nize.

Dulezité bylo zjistit a poukazat, co by pfipadné mohlo negativné ovlivnit sponzora

a dopingové skandaly a dale pak prohfesky Ci trestné €iny sportovcu.

Nyni zde zminim mozZné navrhy a doporuceni znatce SKODA, které by mohly
zefektivnit jeji komunikaci prostfednictvim sportu. Prvnim doporucenim je, aby
vynakladala své prostfedky a usili tam, kde je hlavnim sponzorem, coz napomaha
vyélenit znacku SKODA oproti konkurenci. SKODA AUTO by i nadale méla
pokraCovat ve sponzoringu stavajicich sportu, jediné pak sponzoring se spravnou
dlouhodobou strategii bude o to efektivnéjsi a bude mit pro znacku pfinos. Cilem
by mély byt pravidelné vyzkumy vnimani a ziskavani dat tak, aby bylo mozné

srovnavat a hodnotit uspésnost jednotlivych sponzorskych kampani.

Znadce SKODA by také pomohlo, kdyby svij sponzoring komunikaéné odlisila
od klasické reklamy a ukazala, ze sponzoring a reklama neni to samé. Mlada

generace, ale urdité i znadna &ast celkové populace CR tyto pojmy sméSuje
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avnima tyto komunikacCni aktivity jako stejné. Pomohla by televizni a online
kampafi b&hem sportovnich akci, kde by se ukazala SKODA AUTO, jako
dlouhodoby sponzor pomahaijici sportovcim dosahovat co nejlepSich vykona.
Podobné jako to udélala SKODA jiz v minulosti, konkrétné& vydafenymi televiznimi
spoty na Tour de France, kde SKODA AUTO stoji za tymy a podporuje je. To
samé by platilo i u ledniho hokeje a u Ceského olympijského vyboru. Ugelem by
bylo ukazat, Ze sponzora nedéla pouze logo, které je nékde vystaveno, ale Ze je to

mnohem hlubsi vztah a ukazat lidem souvislosti a podstatu sponzoringu.

SKODA je aktivni pfi komunikaci mezinarodnich sportovnich aktivit, a pfestoze
patfi k jednomu z nejvétsich podporovatelii sportu v CR, jeji komunikace zde neni
tak vidét. Je potfeba vice ukazat, Ze nezapomina na domaci scénu a Ze podporuje
sport v CR. Dal$im doporuéujicim navrhem je, aby znacka SKODA prezentovala
svUj sponzoring sportu i béhem celého roku a ne jenom béhem sportovni akce.
Tykalo by se to napfiklad tiskovych zprav o prabéhu pfiprav na dalSi hokejovy
Sampionat. Méla by podavat informace lidem pomoci socialnich siti, co
zajimavého se pfipravuje pro fanousky ze strany SKODA AUTO, jaké zajimavé

ceny a darky mohou ziskat.

Mladi lidé reaguji pfedevSim na originalni kampané a snadno zapamatovatelné
slogany. Je potfeba neustale aktualizovat svij obsah jak na webovych strankach,
tak na socialnich sitich. Dobrou volbou by byla spoluprace se znamymi tvirci
viralnich videi, ktefi by vtipnou a zabavnou formou prezentovali sponzoring znacky
SKODA a pokusili se tak oslovit mladou generaci. Aby SKODA prilakala lidi
ke stazeni své aplikace k jednotlivym sportovnim akcim, méla by nabidnout rizné
benefity, jakou jsou nejriznéjsi soutéze — moznost navstivit kabinu narodniho
tymu, vyhrat specialni jizdni kolo, moznost testovacich jizd &i vyhru automobilu.
VSe by bylo postaveno na predpokladu, ze mlze vyhrat kazdy sty &i tisici uzivatel,

ktery si stahne tuto aplikaci.

V ramci svého mezinarodniho sponzoringu by méla SKODA AUTO vice zacilit
na mladou generaci. Automobilka by méla prezentovat mladym lidem
sponzorované sporty a presvédCit je k aktivnimu vyhledavani téchto sportd.
Moznych variant kampani se zde nabizi hned nékolik, napfiklad tvafi kampané by
byli znami sportovci z fad hokejistl &i cyklistd. Jednalo by se o sponzorskou
kampan, jejimz cilem by bylo nalézt mladé lidi se zajimavym pfibéhem a dat jim
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moznost se setkat se sportovnimi hvézdami, zuc€astnit se tréninkl, zapasaq,
nahlédnout do zakulisi &i se pfimo zucastnit zavére¢nych ceremonialll. Zakladem
by bylo, Ze by lidé nominovali své znamé a ty pokud by chtéli, si udélali svuj profil
na specialné vytvorfené strance. Po vytvofeni napf. profilového videa by se
nominovani uchazeli o hlasy svych pratel na socidlnich sitich. Ugelem je dat
mladym lidem moznost vytvoreni kreativniho obsahu svého profilu a diky sdileni
a brandingu SKODA AUTO §ifit znacku a jeji vzkaz dalsim lidem. SKODA by
nevyzvala mladé lidi k uCasti v soutézi pfimo, ale prostfednictvim jejich pratel,
které je museli nejdfive nominovat. To je mnoho efektivn&jSi zplsob jak se dostat
k cilové skupiné, pravé prostifednictvim lidi a jejich pratel. VSe by bylo podpofeno

i reklamnimi spoty.

Dalsi moznosti je soutéz o VIP listky na nejsledovanéjsSi zapasy MS v lednim
hokeji Ci zavody TdF, v€etné zahajovaciho a zavérec¢ného ceremonialu. Mladi lidé
by prezentovali sva videa Ci fotografie se sportovni tématikou a sbirali by hlasy

a tim by se videa (fotografie) Sifila mezi ostatni lidi po celém svété.

Na socialnich sitich by pod profilem SKODA AUTO byli zapojeni napfiklad
I samotni sportovci, ktefi by mohli délat na facebookovych strankach kratké
rozhovory, kde by odpovidali na otazky samotnych fanousku. Bylo by to urcité pro

verejnost velice atraktivni a oslovilo by to velkou ¢ast cilové skupiny.

Jediné, co by $lo v souvislosti s Tour de France firm& SKODA vyrazné vytknout, je
jeji absence na oficialni facebookové strance Tour de France. Pfes 2 miliony
fanousSkl je uz zajimava skupina na osloveni. Stacilo by malo — napfiklad jen
zalozka s prezentaci mobilni aplikace nebo pfimo konkrétnich automobill. Ten
samy pfiklad plati i u facebookového profilu WelLoveCycling, kde je absence
jakéhokoliv brandingu zna¢ky SKODA.

Co by SKODA mohla uginit do budoucna, mohla by proaktivné obejmout téma
dopingu ¢&i korupCnich skandalt. To je samozifejmé nesmirné citlivé téma, ale i to
je sougast dnesniho profesionalniho sportu. SKODA AUTO, by napfiklad mohla
iniciovat kampan proti dopingu v cyklistice spojenou s osvétou pro mladé talenty.

Tato diplomovéa prace se zaméfila na sportovni sponzoring firmy SKODA AUTO
s cilem zjistit, jak tuto aktivitu vnimaji mladi lidé v dnesni spole¢nosti. Sponzoring

v oblasti sportu je nedilnou sougasti marketingové komunikace znagky SKODA
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avdnesnim silné konkurenCnim prostfedi rozhoduje pravé komunikace se
zakazniky. Mladi lidé jsou jiz nyni ekonomicky aktivni a s postupem cCasu budou
hlavni ekonomickou silou zemé. Sponzoring je nastroj, pomoci kterého Ize
systematicky zlepSovat image a povést firmy &i organizace a tim ovliviiovat
nakupni chovani potencionalnich spotfebitelid. Dullezitym faktorem uUspéchu
sponzoringu a jeho efektivity, je spravné spojeni sponzora se sponzorovanou
udalosti, aby dochazelo k vytvofeni asociaci. Posilovani asociaci je pro firemni
image klicovy. Cim lépe bude vniman soulad mezi znadkou a sponzorovanou
udalosti, tim lépe cilova skupina pfijme tuto asociaci. Cilova skupina bude dale
vhimat pozitivnéji sponzora a lépe si ho bude pamatovat. Cilovou skupinou je
v tomto pfipadé mlada generace, na kterou je potfeba ¢im dal tim vice cilit své

aktivity s ohledem na jeji vzristajici dulezitost a kupni silu.

Sportovni sponzoring nabizi odliSnou formu komunikace, ktera je nenasilna,
pfijatelna a zabavna pro mladou generaci. Je v8ak dulezité, aby znacka SKODA
AUTO neprestavala ve svych uspésnych aktivitach ve sportu a snazila se jesté
vice zefektivnit svou komunikaci. Sponzoring je dlouhodoba ¢innost, ktera pfinasi
vysledky aZ po né&jakém ¢&ase. SKODA AUTO ma dlouhodobou strategii
sponzoringu, ktera potfebu dlouhodobého pusobeni jen potvrzuje. Sponzoring
samotny by nebyl nikdy tak efektivni, pokud by nebyl soucasti integrované
marketingové komunikace. Integrace sponzoringu do komunikaéniho mixu firmy je

kliCova a vyZzaduje podporu ze strany dalSich médii.

SKODA AUTO je prikladem firmy, které vyuZiva sport k vytvofeni emoéniho
spojeni se znaCkou a upevneéni loajality se zakazniky. U sponzoringu je potfeba
provadét vyzkumy a ziskavat tak dilezité informace a zpétnou vazbu na kolik je
firma UspéSna ve svych sponzorskych aktivitach a zda vSe sméfuje
ke stanovenym cildm znacky. Tato diplomovéa prace dava firmé SKODA zpétnou
vazbu, jak vSechny zminéné faktory vnima dneSni mlada generace. Na druhou
stranu, aby mohl byt vyzkum bran za stoprocentné relevantni a pouzit v praxi, byla
by potifeba jeho dalsi a detailnéjSi specifikace podpofena specializovanymi Utvary
SKODA AUTO, které maji sponzoring na starosti. DlleZita je i ¢asova a finanéni
nakladnost tohoto projektu. Obecné sponzoring a vtomto pfipadé sportovni
sponzoring je zajimavym nastrojem marketingové komunikace, ktery i v budoucnu

bude nabyvat na dulezitosti a bude zajimavou formou komunikace firem.
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Priloha ¢. 1 Dotaznik

Vazeni respondenti,

timto bych Vas chtél pozadat o vypInéni tohoto kratkého dotazniku, ¢imz mi

velmi pomUzete pfi vypracovani mé diplomové prace. Cilem tohoto vyzkumu a celé prace je zjistit
vnhimani sportovniho sponzoringu mladou generaci. Tento vyzkum bude realizovan na pfikladu
spoleénosti SKODA AUTO, a.s.. Dotaznikovym $etfenim by méla byt ziskana zjisténi v podobé
vnimani sponzoringu, urovné znamosti sponzoringovych aktivit v oblasti sportu, uvédomeéni si
sponzoringu a postoje k znagce SKODA AUTO.

Jako vybérovy vzorek jsou zvoleni lidé ve véku 15 az 29 let.

Odpovézte, prosim, na kazdou otazku co nejpfesnéji a nejupfimnéji (dotaznik by Vam nemél
zabrat vice jak 5 minut).

Tento dotaznik je anonymni. Jeho data nebudou zneuzita v souladu se zakonem 101/2000 Sb. ze
dne 4. dubna 2000 o ochrané& osobnich tidaji usnesené parlamentem CR.

U uzavienych otazek spravnou odpovéd zakfizkuijte.

Dékuji za ochotu a spolupraci.
S pozdravem
Bc. Jakub Kleiner — student

Otazka &. 1: Sponzoruje spoleénost SKODA AUTO néjaky sport?

Ano

Ne
Otazka €. 2: Jaké velké mezinarodni sportovni akce SKODA AUTO sponzoruje? (moznost
vice odpovédi)

Mistrovstvi svéta ve fotbale

Mistrovstvi svéta v basketbale

Mistrovstvi svéta v lednim hokeji

Tenisové grandslamové turnaje — Australia Open, French Open, Wimbledon,USOpen
Atleticky serial Diamantova liga IAAF

Cyklistické zavody - Tour de France, Giro d’ltalia, Vuelta

Jiné

Otazka ¢&. 3: Jaké sporty sponzoruje znaéka SKODA AUTO na lokalni trovni? (mozZnost vice
odpoveédi)

Fotbal
Basketbal
Hokej
Tenis
Atletika
Cyklistika
Jiné

Otazka &. 4: Jaky je SKODA sponzor na dvou nejvétsich sportovnich akcich, které
sponzoruje? (Pouze jedna odpovéd)

Vyhradni (Jediny)

Generalni (Hlavni)

Titularni (Akce nese jeho jméno)

Exklusivni (Vyhradni pravo na urCitou kategorii €i sektor)
Radovy (Jeden z mnohych)
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Otazka é. 5: Vnimate sponzoring jako souéast klasické reklamy?(Pouze jedna odpovéd)
Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

Otazka ¢&. 6: Jak vnimate sponzorovani sportu znaékou SKODA? (Pouze jedna odpovéd)

Pozitivné — vice penéz do sportu pfinasi vétsi moznosti pro sportovce &i organizace
Nedokazi posoudit
Negativné — sponzorovi jde pouze o jeho prezentaci

Otazka &. 7: Co podle vas pfinasi sportovni sponzoring znaéce SKODA?

(Zakrouzkujte prosim, miru vaseho souhlasu s kazdym tvrzenim; 1 souhlasim, 5 nesouhlasim)

a)ZlepSeni image 1-2-3-4-5
b)Zvyseni povédomi o znaéce 1-2-3-4-5
c)Pozitivni vnimani vefejnosti 1-2-3-4-5
d)Zvyseni prodeju automobild 1-2-3-4-5
e)Prohloubeni vztahu s cilovymi zakazniky 1-2-3-4-5
f) ZvySeni pozornosti médii 1-2-3-4-5
g) Podpora obchodnich vztahl 1-2-3-4-5

Otazka &. 8: Co si myslite o sportovnim sponzoringu znaéky SKODA? (Zakrouzkuijte prosim,
miru vaSeho souhlasu s kazdym tvrzenim - 1)Ano 2)SpiSe ano 3)SpiSe ne 4)Ne)

Jsem rad, ze Ceska firma sponzoruje nejvétsi sportovni akce svéta 1
Diky podpofe maiji sportovci lepS$i zazemi a dosahuji lepSich vykonu 1
Firma se chce pouze zviditelnit a jde ji pouze o své podnikatelské cile 1-
Firma by se méla jesté vice zaméfit na kulturni a socialni sponzoring 1

O«

Otazka €. 9: Vnimate sportovni sponzoring SKODA AUTO jako (...DOPLNTE ODPOVE
komunikacni aktivitu? (Pouze jedna odpovéd)

)

Vynikajici
Velmi dobrou
Dobrou
Slabou
Spatnou

Otazka é. 10: Pouziva SKODA AUTO své sponzorovani sportovnich aktivit dostateéné ve
své komunikaci? (Pouze jedna odpoveéd)

Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

Otazka €. 11: Kde je podle Vas znaéka SKODA nejvice vidét béhem sportovni akce? (pfifadte
pofadi 1 aZ 6)

V misté konani — loga a produkty na sportovistich, dresech sportovci atd.
V televiznich a rozhlasovych pfimych sportovnich pfenosech

V televiznich a rozhlasovych reklaméach

Na socialnich sitich

V mobilnich aplikacich

V tisténych a elektronickych médiich
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Otazka &. 12: Méla by se spoleénost SKODA AUTO zapojit do sponzorovani dalSich sportt?
(Pouze jedna odpoved)

Ano — méla by rozSifit své sponzorské aktivity o dalSi sporty

Ne — dosavadni sponzorské aktivity jsou dostacujici

Nedokazi posoudit
Otazka &. 13: Myslite si, ze se znacka SKODA vice sponzoruje mezinarodni sportovni akce
vice nez ty domaci? (Pouze jedna odpoveéd)

Ano - méla by se vice zaméfit na domaci scénu

Ne - méla by se vice mezinarodné angazovat

Spole¢nost ma vyvazené sponzoringové aktivity
Otazka &. 14: Jak dlouho je SKODA AUTO sponzorem Mistrovstvi svéta v lednim hokeji?
(Pouze jedna odpoved)

vice nez 5 let

vice nez 10 let
vice nez 15 let
vice nez 20 let

Otazka é. 15: Kde jsou nejvice vidét loga éi produkty znaéky na Mistrovstvi svéta v lednim
hokeji? (pfifadte poradi 1 az 5)

PFi zavérecném ceremonialu

Ve stfedovém kruhu na vhazovani

Na pfilbach a rukavech dresl narodniho tymu

V rozich kluzisté, kde jsou vystaveny automobily
Na mantinelech

Otazka &. 16: Jakého trikotu je SKODA AUTO na Tour de France partnerem?
(Pouze jedna odpoved)

Bilého — pro nejlepsiho jezdce do 25 let
Zeleného — pro nejlepSiho sprintera
Zlutého — pro celkového vitéze
Puntikatého — pro nejlepSiho vrchafe

Otazka &. 17: Vyuzil/a jste nékterou z aplikaci, které poskytuje SKODA na Mistrovstvi svéta
v lednim hokeji nebo Tour de France? (Aplikace: IHF WM App powered by SKODA a Tour de
France 2015 app) (Pouze jedna odpovéd)

Ano
Ne
Nevim, Ze tyto aplikace existuji

Otazka é. 18: Jakou organizaci sponzoruje SKODA AUTO?

Sdruzeni sportovnich svazu
Ceska unie sportu

Cesky olympijsky vybor
Mezinarodni olympijsky vybor
Nevim
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Otazka é. 19: Co vam nejvice vadi pii sponzorovani sportu? (moznost vice odpovédi-max.3)

Nedostatecna logicka vazba mezi sponzorovanou udalosti a znackou
Prohfedky sportovce ¢€i dokonce trestné Ciny

Nespravné spojeni sponzora se sponzorovanou akci

Doping

Nedostatecné velka Clenska a fanouskovska zakladna

Prehlcenost a velké mnoZstvi sponzort

Korupéni skandaly

Jiné

Otazka €. 20: Jaké je Vase pohlavi?

Iylui
Zena

Otazka €. 21: Do jaké vékové skupiny patfite?

15-19
20-24
25-29

Otazka €. 22: Jaké je vase nejvy$si dosazené vzdélani?

[]  Zzakladni
Stfedni bez maturity / vyu€en

[] Stfedni s maturitou
[ ] Vysokoskolskeé (i student)
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