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Abstrakt

Tato bakalaiské prace pojedndva o sportovcich jako marketingovém néstroji firem.
V praktické ¢asti je cilem prace zjistit, zda maji sportovci v reklamnich kampanich na
zdkazniky vliv a zda je mohou pfimét k nakupu vyrobku &i sluzby. Udaje jsou
shromazd’ovany pomoci dotaznikového Setieni. Cilem teoretické ¢asti je vysvétlit pojmy,
tykajici se klasického a sportovniho marketingu a je zde také provedena analyza firmy
Nike. Vyzkumnou metodou teoretické ¢asti je sekundarni vyzkum. Vysledkem prace je
komplexni vymezeni marketingové komunikace, sportovniho marketingu, analyza Nike
a zjisténi, zda maji sportovci na zékazniky pfi ndkupu vyrobku nebo sluzby vliv a jak lidé
sportovce v reklam¢ vnimaji. Informace z teoretické casti se mohou hodit pro dalsi
studijni Gcely. Prakticka ¢ast mize byt pfinosna pro marketingové pracovniky, kteti se

budou rozhodovat nad kampani ve spolupraci se sportovcem.
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Abstract

This bachelor thesis is about athletes as a marketing tool for companies. In the practical
part, the aim of the thesis is to find out whether athletes in advertising campaigns have an
influence on customers and whether they can make them buy a product or service. Data
is collected by means of a questionnaire survey. The aim of the theoretical part is to
explain the concepts related to classical and sports marketing and there i made an analysis
of Nike. The research method of the theoretical part is secondary research. As a result of
the thesis, a comprehensive definition of marketing communication, sports marketing,
analysis of Nike and the determination of whether athletes have an influence on customers
when buying a product or service and how people perceive athletes in advertising. The
information from the theoretical part may be useful for further study purposes. The
practical part can be useful for marketers who will make decisions over a campaign in

collaboration with an athlete.
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Uvod

Sportovci jsou jiz po nekolik desitek let povazovani za dobry marketingovy nastroj. Firmy
sdhnou po spolupréci s nimi ve chvili, kdy chce znacka navazat kontakt se zdkazniky a
budovat vérnost ke znacce. Sportovci ztélesniuji mnoho vlastnosti — vykon, uspéch,
odhodlani nebo tieba dokonalost, které se spolecnosti snazi spojovat se svymi produkty a
sluzbami. Vyhodou spoluprace s atlety je také to, ze maji obvykle vybudovanou velkou
fanouskovskou zékladnu, ktera k nim vzhlizi. Takovy se pak stavaji pro firmu idedlni cilovou

skupinou.

Spolecnosti se obvykle spojuji se sportovci, aby vytézili néco z jejich dobré image a oslovili
jejich fanousky. Existuje n€kolik moznych zptsobt, jak muize firma vyuzit atlety jako
marketingovy nastroj. Tim nejbéznéj$im je uzavirani smluv o podpote, kdy jsou sportovci
placeni za propagaci vyrobkid nebo sluzeb firmy, coz zahrnuje napiiklad vystupovani
v reklamach, propagace na socidlnich sitich, pouzivani ¢i noSeni produkt na vefejnosti a
dalsi. Sportovci se také mohou stat tvari spolecnosti, tedy ambasadorem. Ti jsou pak se
znackou at’ uz dlouhodobé nebo na urcitou dobu spojovani a reprezentuji ji na riznych
akcich nebo se mohou zapojit do marketingovych kampani, v jejichZ ramci se snazi podpofit
ekologické nebo socidlni cile. At uz jsou vsak atleti s firmou spojovani tak nebo tak, vzdy
budou pro spole¢nost cennym marketingovym nastrojem, ktery ji mize pomoci oslovit a

ovlivnit cilové publikum.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je pomoci dotaznikového Setfeni zjistit, zda maji
sportovci v reklamnich kampanich na zGi¢astnéné vyzkumné sondy vliv a jestli jejich spojeni

se znackou dokaze lidi pfimé&t ke koupi produktii ¢i sluzeb.

Teoreticka Cast je zaméfena na marketing obecné, sportovni marketing a také na sportovni
marketing znaCky Nike. V préci je zminén klasicky marketing, jeho proces, marketingovy
mix a jeho velmi dulezitd ¢ast — marketingova komunikace. Déle je rozebran sportovni
marketing a jeho nastroje. V zavéru je pak popsan marketing konkrétni znacky, kdy nechybi
ani kapitoly o nejvétsich spolupracich znacky Nike se sportovci nebo o jejich nejvlivnéjsich
reklamach. Pro teoretickou cast bakalaiské prace byly informace cerpany z odborné
literatury a také z internetovych zdrojii. V praktické ¢asti je veskerd pozornost vénovana
dotaznikovému Setteni. V prvni fadé je zminén cil, kterého ma praktické ¢ast docilit a také

byly formulovany predpoklady. Vyhodnoceni bylo néasledné provedeno na zakladé vysledkt



vyzkumu, ktery prob&hl formou online dotazniku a byl rozeslan mezi lidi z celé Ceské

republiky. Bakalatskou praci pak uzavira zavér, kde jsou zminéna i doporuceni pro praxi.



Teoreticka ¢ast

1. Marketing

Diive byl marketing chapéan jako schopnost prodavat. Marketing ale za¢ind mnohem diiv,
nez da spolecnost produkt ¢i sluzbu k prodeji a pokracuje po celou dobu nabidky. Mnoho
lidi si pod timto pojmem piedstavi pouze reklamu. Spravné bychom si ale méli pod slovem
marketing pfedstavit souhrn procesi, ktery je zaméfen na uspokojeni ptani a potieb
zakaznikd.! Jednou z nejstru¢néjsich trefnych definic marketingu je ,,uspokojovani potieb
ziskové“.? Cesky ekonom Jaroslav Svétlik ma svou vlastni definici, a sice ze: ,,Marketing je
proces fizeni, jehoz vysledkem je poznavani, pfedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fézi
uspokojeni potfeb a ptani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajist'ujicim splnéni
cili organizace.“.® Z definic obou autorii tedy vyplyvé, ze marketing je proces, pfi kterém
dochazi k vysloveni potieb a prani zakaznikl, na které reaguji poptavajici a snazi se je
naplnit ku svému prospéchu. Jinak feceno, tlohou marketingu je pochopit, o co maji
zdkaznici zajem a na zaklad¢ toho uspokojit jejich potieby tak, aby firma dosahla zisku.
Americkd marketingové asociace v prekladu definuje marketing takto: ,,Marketing is the
activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and

exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.*.*

Marketingem oznacujeme vSechny kroky, které spolecnost podnika kviili tomu, aby ptilakala
lidi k produktiim ¢i sluzbam, které nabizi, a to prosttednictvim nejriznéjSich sdéleni. Jde o
proces, ktery je soucasti kazdé Cinnosti, ktera se ve firm¢ odehrava a kdy se spole¢nost snazi
ziskat zajem svych potenciondlnich zdkaznikd. Nutno vSak podotknout, Ze marketing
nevyuzivaji pouze firmy, ale také neziskové organizace, statni i1 nestatni instituce nebo

politici.®

Marketing mtize spole¢nosti napomoci nékolika moznymi zplsoby. V prvni fadé¢ muize
spole€nosti pomoci zvysit piijmy. ZvySovani ziskii je jednim z hlavnich cild kazdé
organizace, a pravé prostfednictvim marketingu mize firma tohoto cile dosahnout, a to
zejména diky pouziti riznych marketingovych strategii. Marketing mize spolecnosti také

napiiklad pomoci pifi zvySovani povédomi o znacce. To je pro znacku velmi dilezité

1 Kotler 2007, s. 38.

2 Kotler a Keller 2013, s. 35.

3 Svétlik 2005, s. 340.

4, Marketing Definitions*. ama.org, [online].

5 Marketing“. evolutionmarketing.cz, [online].
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v ptipadé, kdy ji chceme dostat do povédomi vétSiho okruhu lidi. Pfi propagaci nového
produktu nebo pii pokusu o vzkiiSeni znacky staré je zvySovani povédomi o znacce jednim
z klicovych krokii. V neposledni fadé¢ miize marketing pomoci pii budovani davéry ke
znacce. Plati totiz, ze ¢im vétsi duvéru v zdkaznicich znacka vzbuzuje, tim vétsi loajalitu
muze z jejich strany o¢ekavat. Velkd mira divéry pak vede nejen ke zvySovani trzeb, ale také

k vynikajicim recenzim, které mohou zna¢ce napomoci k ziskani novych zakazniki.®

1.2. Historie marketingu

Marketing vznikl jiz ve starovéku, kdy archeologové v Egypt¢ objevili ,,ochranné znamky*.
Ty mély za kol odlisit od sebe vyrobce a také jejich zbozi a pomahaly kupciim vytvorit si
minéni o prodavajicim a jeho nabizeném sortimentu. Znackovani vyrobkl znali dokonce 1
ve stfedoveké Evropé€, kde existovaly tzv. cestovni znacky. V té dobé jinak probihala
propagace pouze ustné, a to vyvolavanim nejrizné€jSich hesel, jelikoz byla valna vétSina lidi

negramotna.’

Zvrat ptiSel s Johanessem Gutenbergem a jeho vynalezem knihtisku. Svétlo svéta tak spattily
prvni tisténé plakaty, letaky a také noviny. Netrvalo dlouho, a pravé v novinach se v 18.
stoleti zaCaly objevovat prvni inzeraty. Marketing, jak ho zndme dnes, se zacal objevovat
jako nasledek primyslové revoluce, tedy v 19. stoleti. Ve vétsi mife se pak marketing zacal
rozvijet spole¢né s ptichodem médii. Jednim z prvnich prikopnikd v oblasti marketingu se
stal nas Cesky obchodnik Tomas Bata. Ten zacal k propagaci vyuzivat v t¢ dobé nova média,

jako byly rozhlas a kino a také vyuzival celebrit v reklamnich kampanich.®

1.3. Marketingovy proces

Marketingovy proces je plan, ktery zahrnuje nejen stanoveni cill, ale také navrh obsahu a
struktury. Jde o postupnou strategii, ktera zahrnuje ¢innosti, jenz firmy pouzivaji k navazani

kontaktu a komunikaci se svymi potencionalnimi zdkazniky. Spole€nosti napomaha

6 JMarketing“. cyberclick.net, [online].
" Pavlecka 2008.
8 Historie marketingu®. altaxo.cz, [online].
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napiiklad pii identifikaci cilové skupiny nebo pii tvorbé marketingové strategie.

Jednotlivymi kroky marketingového procesu jsou:®

1.3.1. Marketingova analyza

Podnik zhodnoti vlastni nabidku a rozebere jeji silné a slabé stranky. Provede srovnani, a to
nejen v ramci trhu, ale také konkurence. Na zéklad¢ toho je mozné se podivat do budoucnosti
a odhadem urcit potencial prodeje. Diky ziskanym informacim pak muze firma vypracovat

své cile.10

1.3.2. Marketingové cile

Z definovanych cild spolecnosti vychdzeji cile marketingové. Ty se stanovuji se z hlediska

méfitelnych kritérii, kterymi jsou napiiklad postaveni na trhu nebo pocet zakazniki.!!

1.3.3. Marketingova strategie

Marketingova strategie vychdzi ze stanovenych marketingovych cilii a zamétuje se zejména
na aktudlni podminky na trhu, které je nutné neustdle sledovat, aby byly zavcasu
zaznamenany zmeény a strategie jim byla pfizptisobena. Podle toho, jakého odvétvi se

strategie tyk4, miize byt nasledné vymezena jak na dlouhou, tak kratkou dobu.'2
1.3.3.1. STP strategie

Zkratkou STP oznacujeme segmentaci, cileni a positioning. Tento model zajist'uje, aby byla
marketingova komunikace cilenéjsi, relevantnéjsi a také personalizovangjsi. Jde o proces,
pfi kterém dochézi k roz€lenéni publika, k volbé segmenti, na které bude firma cilit a

k volbé zptisobu, jakym firma bude chtit cilovy segment zaujmout.™

1.3.3.1.1. Segmentace

% Optimisation potential thanks to a strategic marketing process®. visable.com, [online].

10| Optimisation potential thanks to a strategic marketing process®. visable.com, [online].

11| Optimisation potential thanks to a strategic marketing process®. visable.com, [online].

12 Optimisation potential thanks to a strategic marketing process*. visable.com, [online].

13 Step Up Marketing Strategy with STP (Segmentation, Targeting, and Positioning): A Comprehensive
Guide“. salesforce.com, [online].
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Pti vytvareni strategie ma spolecnost vzdy piehled o tom, kdo je jejim publikem. Muze
jit vSak o pomérné Sirokou skélu zdkaznikl. Segmentace napomuize tomu, aby se
publikum rozd¢lilo do mensich skupin, a to na zéklad¢ nejriiznéjSich znak, které
poskytnou vétsi piehled zejména o tom, pro koho ma produkt ¢i sluzba nejvetsi piinos.
To napomiize tomu, aby firma véd¢la, jaké cilové skupiné sva sdéleni priblizit a na koho

se zam¢efit.
Publikum se da segmentovat na zéklad¢ riiznych charakteristik, nejcastéjSimi jsou:
1. Geografické — segmentace publika podle mista, tedy zemé¢, statu, regionu atd.

2. Demografické — segmentace podle osobnich atributli, ¢imz se mysli naptiklad vek,

rodinny vztah, vzdélani, povolani a dalsi.

3. Behavioralni — segmentace podle toho, jaké komunika¢ni kandly zakaznici preferuji, jak

jsou ke znacce loajalni nebo jak produkt pouzivaji.

4. Psychografické — segmentace podle osobnosti cloveéka, zivotniho stylu, konickd zajmi

nebo Zivotnich hodnot.'*
1.3.3.1.2. Targeting

Targeting, alias cileni, je dalSim krokem v STP modelu. Podnik se v tomto stadiu rozhoduje,
které segmenty vytvofené v predeslém kroku se mu nejvice vyplati sledovat, ze kterym bude
mit nejvetsi zisk. Pti vybéru je potieba zvazit nékolik faktort:

1. Velikost segmentu — aby se podniku vyplatilo segment marketingové oslovit, musi byt
dostate¢n¢ velky. Pokud tomu tak je, stoji za to se mu vénovat. Na druhou stranu, pokud by

se jednalo o maly segment, pravdépodobné by se firmé& nevyplatilo vynalozit jakékoliv

marketingové Usili.

2. Rozdilnost — dal$im dulezitym faktorem pii vybéru je, zda existuji rozdily, které segmenty

odlisuji. Pokud ne, opét by to vedlo k dalSimu zbyte¢nému usili.

3. Ziskovost — vZdy je potieba zanalyzovat, jestli zisky mohou ptevysit naklady, které budou
vynaloZeny na ziskani zdkazniki. Jinak feceno, zda je publikum ochotné utracet za produkty

¢i sluzby znacky.

14 Step Up Marketing Strategy with STP (Segmentation, Targeting, and Positioning): A Comprehensive
Guide“. salesforce.com, [online].
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4. Dosazitelnost — na zavér je tfeba se podivat, zda je segment pro spolecnost dostupny a zda

k nému bude schopna, skrze technické a pravni véci, dostat marketingové sdéleni.®
1.3.3.1.3. Positioning

Posledni fazi STP modelu je positioning. Zde spole¢nost vyuziva poznatk, které ziskala
béhem segmentace a targetingu. Napomahaji totiz k urceni, jakym zpiisobem bude firma
produkt ¢i sluzbu komunikovat smérem ke zvolenému segmentu. Vznika tak marketingova

strategie. V této ¢asti se také provadi analyza konkurence.®

Samotny produkt ¢i sluzbu je mozné, na zaklad€ toho, co znacka pfedstavuje, umist'ovat

ruznymi zpisoby. Existuji pfistupy, které je mozné pii pozicovani pouzit:

1. Symbolicky positioning — jde o metodu, pii které se podnik snazi v zakaznicich posilit

pocit sebepojeti a sounalezitosti.

2. ZkuSenostni (zazitkovy) positioning — metoda, ktera spole¢nosti umoziuje zamé&fit se na

vztah, ktery ma se svymi zakazniky.

3. Funkéni positioning — pomoci této metody firma koncentruje reklamu na ten nejvétsi

problém svého publika a snaZi se poskytnou mu feseni.!’

1.3.4. Marketingovy mix

Po marketingové strategii pfichazi na fadu marketingovy mix. Podle Kotlera a Armstronga
je marketingovy mix ,,... soubor taktickych marketingovych néstroji — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikaéni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle piéani
zakaznikd na cilovém trhu.“.’® Marketingovy mix by mél napomoci firmé, aby doséhla

stanovenych cili.

Jde o metodu, kterd stanovuje produktové strategie pro kazdy cilovy trh. Ke stanoveni

marketingového mixu potieba zvolit si piistup, tim miize byt:

1.3.4.1. Marketingovy mix 4P

15 Step Up Marketing Strategy with STP (Segmentation, Targeting, and Positioning): A Comprehensive
Guide*. salesforce.com, [online].

16 Step Up Marketing Strategy with STP (Segmentation, Targeting, and Positioning): A Comprehensive
Guide“. salesforce.com, [online].

17" _Guide to Market Segmentation, Target and Positioning (STP)“. indeed.com, [online].

18 Kotler a Armstrong 2004, s. 105.
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Tento mix je tzv. zdkladnim pojetim. Je slozen ze 4P, ktera ztélesiiuji taktické marketingové

nastroje, které je mozné kombinovat a které¢ spole¢né ovliviuji trh. Jsou jimi:

e  Product (produkt) — vyrobek ¢i sluzba, jejichz soucasti jsou i vlastnosti. Témi se mysli

naptiklad zaruka, image znacky, nebo kvalita.
e Price (cena) — cena produktu ¢i sluzby a také cenova politika firmy.

e Place (misto, distribuce) — zptisoby distribuce produktu, a to od vyrobce az ke

koneénému zakaznikovi.

e Promotion (propagace, marketingova komunikace) — prostfedky, pomoci kterych firma

komunikuje se stavajicimi nebo potencionalnimi zdkazniky.°
1.3.4.2. Marketingovy mix 6P
Marketingovy mix 6P je rozSifenou verzi mixu pivodniho. Jsou zde navic 2P:
e People —jde o lidi zapojené do marketingového procesu, zékazniky 1 zaméstnance

e Presentation — jde o zplsob, jakym se vyrobek na trhu prezentuje. Vzhled obalu

produktu miize zdsadné ovlivnit zakaznikovo rozhodnuti.?°
1.3.4.3. Marketingovy mix 8P

Z pluvodniho zakladniho mixu byla postupem casu vyvinuta také varianta 8P. VySe zminéné
Styfi body jsou podle Tomase Zahalky,?* SEO konzultanta a PPC specialisty, rozsifené o
dalsi dva, a tedy o:

e Partnership — je dileZité udrZzovat obchodné vyhodné partnerské vztahy. Na vztahu
s partnery je nutné pracovat — Ucast na eventech a specidlnich akcich nebo drobné

bonusy pro zaméstnance.

e Programming — technika spojend s ostatnimi slozkami marketingového mixu —

informacni systém, kodovani atd.

19 Marketingovy mix 4P“. evolutionmarketing.cz, [online].
206 P’s of Marketing to Grow Your Business“. online.maryville.edu, [online].
21 Zahalka 2023.
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1.3.4.4. Marketingovy mix 4C

Dalsi alternativou marketingového mixu je model 4C, ktery klade vétsi diiraz na spotiebitele,
jejich ptéani a preference. V dusledku toho je tento model Casto vyuzivan ve vyklenkovém
marketingu, ackoli je mozné jej pouzit i pro vyrobky masového trhu. Model 4C se sklada ze

ctyt zékladnich prvkda:

e  Consumer — tato slozka modelu uznava klicovou roli, kterou hraji potieby a preference
zakaznikt. I presto, ze je produkt hlavnim prvkem marketingového mixu, musi byt

vyvijen tak, aby spliioval specifické pozadavky cilového trhu.

e Cost — jde o slozku modelu 4C, ktera zdlraziuje, jak dulezité je pochopit pohled
zakaznika na tvorbu ceny. Cena je ¢astka, kterou je spotiebitel ochoten za vyrobek nebo

sluzbu zaplatit. Oproti tomu néklady jsou vydaje vynaloZené ve vyrobnim procesu.

e Communication — komunikace oproti propagaci je fizena spise spotiebitelem produktu.
Cilem komunikace je, diky porozuméni potfebam spotiebitele a jeho zivotnimu stylu,

navazat se zakaznikem smysluplny vztah.

e Convenience — aby marketéfi byli schopni zajistit své cilové skupiné bezproblémovy

nakup, musi znét jeji favorizovany zptisob nakupu.??

1.3.5. Marketingovy monitoring

Spolecnost by méla vzdy pribézné sledovat, zda vSe funguje podle planu. Pokud firma
monitoring neprovadi, nebude schopna Uspéchy a neuspéchy vytvofené strategie a také

nebude moci odhalit jeji slaba mista.?

1.4. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednou ze ctyf hlavnich ¢asti marketingového mixu.
Marketingova komunikaci oznacujeme rtizné taktiky a strategie, které spole¢nosti vyuzivaji
k propagaci svych produkti nebo sluzeb. Piikrylova a Jahodova definuji ve své knize

marketingovou komunikaci takto: ,,Marketingova komunikace je spojena s pojmem

22 Belyh 2018.
23 | Optimisation potential thanks to a strategic marketing process*. visable.com, [online].
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komunika¢ni proces, coz znamena proces sdéleni od jeho odesilatele k ptijemci. Tento
proces probihd mezi proddvajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi i soucasnymi
zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dalSimi zajmovymi skupinami. K t€ém patii vSechny

subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity vliv a které je naopak také mohou ovliviiovat.".?

Hlavnim cilem marketingové komunikace je vytvofit sd€leni, které bud ptilaka
potencionalni zdkazniky nebo bude udrzovat ty stavajici, coz podpofti prodeje zbozi a sluzeb
spolecnosti. Mezi dalsi cile marketingové komunikace mizeme zaradit napiiklad zvyseni
povédomi o znacce, uvedeni nového produktu, vytvofeni poptavky, odliSeni zbozi od

konkurence a dal$i.?®

1.4.1. Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix zahrnuje prostiedky, které organizace vyuziva k osloveni stalych nebo
potencionalnich zakazniki. Pokud firma chce, aby se jeji kampaii stala co nejvice uspésnou,

m¢éla by vyuzit vSech slozek komunika¢niho mixu.

Komunikaéni mix obsahuje formy jak osobni, tak neosobni komunikace. Mezi osobni formy
komunikace fadime event marketing, osobni prodej nebo tifeba vystavy a veletrhy. Mezi
neosobni pak fadime reklamu, sponzoring nebo PR.?® Komunikaéni nastroje se déli také na
nadlinkové a podlinkové. Nadlinkova komunikace oznac¢uje masova média, jako je televize,
radio nebo tisk, kterd pomahaji §ifit povédomi o znacce. Podlinkova komunikace naopak
oznacuje nemasové formy komunikace, které charakterizuje presnéjsi zacileni. V dneSni

dobg se vsak rozdily mezi ATL a BTL vytraci.?’

Marketingova komunikace se stejné jako marketing vyviji a reflektuje vyvoj ekonomiky,
trhu a spotfebitele. Z tohoto uhlu pohledu hovotime o klasickych a modernich nastrojich

marketingové komunikace:
Klasickymi nastroji marketingové komunikace jsou:

) Reklama

o Podpora prodeje

24 Prikrylova a Jahodova 2010, s. 21.

%5 | Co vsechno obnasi marketingova komunikace?*. upgates.cz, [online].
2% Komunika¢ni mix“. evolutionmarketing.cz, [online].

27 Podlinkovéa komunikace (BTL)“. mediaguru.cz, [online].
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o Osobni prodej

. Public relations
. Pfimy marketing
. Event marketing

o Veletrhy a vystavy

o Sponzoring
Modernimi nastroji marketingové komunikace jsou:

o Product placement (undercover marketing)
o Guerilla marketing

o Word of Mouth marketing

o Mobilni marketing

o Digitalni marketing — virdlni a obsahovy marketing
o Neuromarketing

o Al —umélé inteligence

. Customizace (one to one marketing)

1.4.1.1. Priklady klasickych nastroji marketingové komunikace
1.4.1.1.1. Reklama

Reklama, stejné jako marketing, sahd hluboko do historie. V fimské fisi byly nalezeny
,reklamy* v podobé¢ kreseb na zdech, které¢ oznamovaly gladidtorské zapasy. Ve Stredomofti
byly zase objeveny archeologické vykopavky v podobé ceduli s népisy, které ohlasovaly
blizici se akce nebo upozorfiovaly na rGzné nabidky. Naznaky reklamy pochéazeji také
z Pompeji. I zde byly opét znazornény v podob¢ maleb na zdech a jejich cilem bylo chvalit

politické osobnosti té doby.?®

Reklama je formou marketingové komunikace. Philip Kotler definuje reklamu jako
»Jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek zbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, ¢asopisy,

televize &i radio.“.?° Pomoci reklamy miizeme propagovat obchodni spoleénost, znacku,

8 Kotler 2007, s. 855.
29 Kotler 2007, s. 855.
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produkt, neziskovou organizaci, politickou stranu a dal§i. Smyslem reklamy je pfenaset
informace smérem k cilové skupin€. Toto reklamni sdéleni mé za cil informovat zédkaznika
a také ovlivnit jeho uvazovani a chovani.*® Reklama miiZe byt jak placena, tak i neplacena.

vvvvvv

délit na online a off-line, nadlinkovou a podlinkovou nebo podle toho, jaky je jeji cil 3!
1.4.1.1.2.Podpora prodeje

Podpora prodeje je soucasti komunika¢niho mixu. Jde o kratkodoby impuls s cilem zvysit
prodeje, ktery ptisobi na nynéj$iho nebo potencionalniho zdkaznika a poskytuje mu podnéty,
které ho motivuji k okamzité koupi produktu ¢i sluzby. Podpora prodeje dokaze vyrazné
ovlivnit trzby organizace. Zahrnuje velkou skalu nastroji, jejichz smyslem je motivovat trh
k rychlejsi a intenzivnéjsi odezvé. Tyto ndstroje se soustfedi vzdy na jiny segment trhu.
Nastroje spotiebitelské podpory se zamétuji na slevy, vzorky, soutéze, zaruky, odmény nebo
akce. Nastroje podpory prodejnich kanélii zahrnuji slevy nebo napftiklad zboZi zdarma a na
zavér nastroje podpory firem a prodejnich sil sahaji od reklamnich predméth pfes soutéze
prodejcii az po kongresy a veletrhy.®? Nastroje podpory prodeje se lisi pfedevsim svymi cili.
Slevy, bonusy a kupony mohou mit za cil kratkodob& zvysit trzby, pretahnout zdkazniky
konkurence nebo udrZet si vérné zakazniky. Oproti tomu cilem naptiklad prodejnich soutézi
muze byt zvyseni prodejniho usili a vysledkl prodejct v urcitém ¢asovém rozmezi, kteti
budou motivovani vyhrou naptiklad v podobé penézniho bonusu pro nejlepSiho

z nejlepsich.®
1.4.1.1.3. PR

Neda se piesné urcit, kdy PR vzniklo. Jedni tvrdi, Ze je stejné staré, jako samotna civilizace.
Druzi vznik spojuji se starym Reckem. Tak &i tak, ndzev public relations byl poprvé pouzit
az vroce 1882, a to Dormanem Eatonem, ktery jej vyslovil béhem svého proslovu na
univerzité v Yale. Po prvni svétové valce se pak termin zacal objevovat mnohem castéji,

jelikoZ se z PR stala nova profese.3

Na ptesné¢ definici public relations se experti stdle nemohou shodnout. V minulosti se

objevilo n€kolik pokustli o jeji zformulovani. Ty vSak plisobily bud’ nesrozumitelné, anebo

30 Co je to reklama?“. supfee.cz, [online].

31 Kotler 2007, s. 858.

32 Kotler a Keller 2013, s. 559.

3 Podpora prodeje . evolutionmarketing.cz, [online].
3 Hejlova 2015, s. 17.18.
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nebyly dostatecné konkrétni. Hejlova ve své knize uvadi definici autorti Cutlipa, Centera a
Brooma, a tedy, ze: ,,PR je funkce managementu, kterd nastoluje a udrzuje oboustranné
vyhodné vztahy mezi organizaci a jejimi publiky, na nichz zavisi jeji ispéch a netspéch.«.*®
Britsky Chartered Institute of PR, ktery mé v tomto oboru v Evropé¢ velké jméno, si vytvoril
svou vlastni definici: ,,Public Relations is about reputation — the result of what you do, what

you say and what others say about you.*.*®

Hlavnimi cili PR je podle Hejlové vytvaiet divéru mezi organizaci a stakeholdery,
presvédcovat a ovlivilovat, prispivat k dobrému jménu organizace, vytvaret dlouhodobé
vztahy a informovat. 3" Ulohy, které patii k naplni prace public relations jsou dle Kotlera a
Kellera tyto, a tedy vztahy s tiskem, publicita vyrobku, korporatni komunikace, lobovéni a

poradenstvi. 3

Public relations mohou v docela velké mife ovlivnit vefejnost. Jejich vyhodou oproti
reklamé je rozhodné fakt, ze plisobi vérohodnéji a firma na nich uSetfi, protoze kromé
zaméstnanci v oddéleni PR nebo PR agentury nemusi platit zadné dalsi véci okolo.*® Na
druhou stranu je ale PR, na rozdil od reklamy, Spatné rozpoznatelné, jelikoz neni nijak

graficky ani jinak oznacené.

1.4.1.2. Pfiklady modernich nastroji marketingové komunikace
1.4.1.2.1. Product placement

Product placement, v piekladu umisténi produktu, je formou skryté reklamy. Produkt ¢i
sluzba spole¢nosti jsou uvedeny ve filmu, hudebnim videoklipu nebo naptiklad v televiznim
potadu. Product placement obvykle mifi na specifickou cilovou skupinu trhu.

Jde o reklamni strategii, kterd predstavuje vyrobek ¢i sluzbu netradi¢nim zptisobem. Tradi¢ni
reklamy jsou snadno rozpoznatelné. Cilem product placementu je umisténi produktu tak, aby

nenapadné upoutal pozornost divakili a ovlivnil tak jejich ndkupni rozhodovani.

Reklamni primysl*® vyuzivé tyto techniky:

35 Hejlova 2015, s. 95-97.

36 About PR*. cipr.co.uk, [online].
37 Hejlova 2015, s. 97.

38 Kotler a Keller 2013, s. 567.

39 Kotler 2007, s. 889.
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Televizni a filmové umisténi — znacky si plati za umisténi produktu ve filmech nebo
v televiznich pofadech. Postavy mohou pouZzivat produkt nebo se zminit o sluzbé.
Propagovana véc pak obvykle neni jmenovana.

Umisténi na socidlnich sitich — znacky plati influencerm, aby skrze své prispévky raznymi
zpusoby propagovali jejich produkty. Influenceti tak mohou naptiklad vyrobek ¢i sluzbu
predvést nebo se se svymi sledujicimi pod¢lit o osobni zkusenost béhem jejich pouzivani.
Umisténi ve videohrach — znacky si zaplati virtualni umisténi produktu ve videohte, kde se
nasledné¢ produkt objevi podobné jako ve filmu.

Slovni umisténi — jde o nendpadnou formu marketingu. Spociva v tom, ze je zaplaceno
znamé osobnosti, aby o sluzb¢ nebo produktu mluvila v rozhovoru nebo na vefejnosti.
Umisténi v maloobchodnich prodejnach — jedna z nejstarSich forem product placementu.

Spole¢nosti si plati hlavni prostor v maloobchodni prodejné, naptiklad regél v tirovni o¢i.*!

1.4.1.2.2. Guerilla marketing

Guerilla marketing je reklamni strategie, ktera je alternativou k tradicnim marketingovym
kanaliim. Vyuziva momentu piekvapeni a vynalézavé metody, aby zaujala cilovou skupinu.
Spolecnosti vyuzivaji tuto taktiku, kdyZ chtéji, aby se jejich pozornost upoutavajici akce
Sifila bud’ Gstné slovem nebo prostfednictvim virdlniho marketingu. Bez nékladl na reklamu
se tak spolecnosti podaii oslovit $irSi publikum. AvSak aby se stal guerillovy marketing
uspéSnym, musi dokdzat navazat emocionalni kontakt se zdkaznikem. Tento pfistup je
vhodny napftiklad pokud chce firma zacilit na mladsi spottebitele. Guerilla marketing se
obvykle odehrava na vetejném prostranstvi, kde je moZnost co nejvétsiho publika. Je v§ak
mozné ho vyuzit také v interiéru. Mezi typy guerillového marketingu patii naptiklad Buzz
marketing, ktery spoc¢iva ve vytvareni obsahu a jeho nasledném sdileni a diskutovani mezi
spotiebiteli nebo Ambient marketing, coZ je technika, kdy se propagace snaZi splynout

s pfirozenym prostfedim a vytvofit tak spojeni se zakazniky.*?
1.4.1.2.3. Mobilni marketing

Mobilnim marketingem se rozumi propagace produkti a sluzeb prostfednictvim mobilnich
zafizeni. Mobilni marketing vyuziva vlastnosti mobilnich technologii, jako jsou polohové
sluzby, k vytvareni marketingovych kampani, které jsou urCeny jednotlivym spotiebitelim

na zaklade¢ jejich polohy.

4 How Does Product Placement Work? Examples and Benefits“. shopify.com, [online].
42 Hayes 2023.
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Mobilni marketing mize mit riizné podoby, naptiklad propagace skrze SMS nebo MMS,
prostiednictvim her anebo webovych stranek. Vzhledem k rozsifenému pouZzivani mobilnich

telefontl se stal mobilni marketing kli¢ovym nastrojem pro malé i velké spole¢nosti.*®

1.4.2. IMC

V dneSnim marketingovém prostiedi zahrnuje propagace IMC, tedy integrovanou
marketingovou komunikaci, jejimz cilem je sjednotit a sladit online 1 off-line marketingové
kanaly tak, aby zdkaznici méli ze znacky uceleny a konzistentni zazitek. To vyzaduje
jednotny pfistup, ktery zahrnuje vSechny aspekty marketingu, a to v¢etné reklamy, prodeje,
vztahl s vetejnosti a sluZzeb zakaznikiim. Efektivni IMC zajist'uje, Ze spotiebitelé dostanou
stejny obsah bez ohledu na to, jakym zptisobem se znackou komunikuji, cozZ poméaha budovat
davéru ke znacce. V praxi to znamena, ze pokud spotiebitel shlédne v televizi reklamu na
produkt, nasledné o ném uslysi v radiu a poté navstivi Instagram spole¢nosti, ktera produkt

do svéta vypustila, mél by se setkat se stejnym sd&lenim.**

43 Kenton 2023.
4 What is Integrated Marketing Communication (IMC)?*. neilpatel.com, [online]
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2. Sportovni marketing

Sportovni marketing se béhem let stal neodmyslitelnou soucasti sportu. Je zaméten na
propagaci sportovnich produktli, vybaveni, akci nebo sluzeb, a to pomoci sportovce nebo
dokonce celého sportovniho tymu. Sportovci nasazeni do kampani plisobi jako influenceti,
ktefi maji za kol ovlivnit publikum. Za velkou vyhodou sportovniho marketingu miizeme

jednoznacéné povazovat to, ze funguje prakticky ve skoro kazdém sportovnim odvétvi.

»Sportovni marketing vyuziva zejména spojeni tradi¢nich i1 netradi¢nich sport a jejich
znamych tvaii s vybranymi firemnimi znackami jako prostfedek k efektivnimu zacileni na
piislugné skupiny spotiebiteld.“*® Jednou z hlavnich vyhod sportovniho marketingu je
vysoka popularita a sledovanost sportu. Dalsi vyhodou je rozhodné fakt, Ze mnoho fanouski
vzhlizi k sportovnim hvézddm a vklada do nich svou divéru. Sportovni marketing muze
efektivné napomoci znaéce pii vytvareni povédomi nebo pii prodeji produkti. Vyuziva
k tomu naptiklad reklamy na dresech sportovct nebo také reklamy na stadionech béhem

konani riznych sportovnich udalosti.

Mullin a Hardy*® ve své knize charakterizuji sportovni marketing jako néco, co zahrnuje
vSechny aktivity, které maji za cil uspokojit ptani a potieby zdkazniki ve sportu, a to pomoci
vymeénnych procest. Tvrdi, Ze ve sportovnim marketingu Ize diferencovat dva hlavni sméry,

a to marketing sportovnich vyrobku a sluzeb a marketing ostatnich zékazniki.

Nova ve své publikaci’’ zmiiiuje, Ze sportovni marketing vyuziva sportu v riiznych
podobach, a to jako nastroje pii prodeji zbozi a sluzeb. Do tohoto konkrétniho stylu
marketingu ovSem nemusi byt zahrnut pouze profesionalni sport, ale také napiiklad malé
ligy nebo sport na vysokych Skoldch. Marketing sportu mize mit mnoho forem, a to
vzhledem k tomu, Ze je sporty mozné sledovat na riiznych platforméach. Podle Nové*® ma ale
sportovni marketing jedinou velkou nevyhodu a tou je velikost trhu. Sportovni trh je natolik

nasyceny, ze pro obchodnika mlize byt velice obtizné mezi konkurenty, jakkoliv vyniknout.

45 Kunz 2018, s. 34.

4 Mullin a Hrady 2000, s. 9.
47 Nova 2016, s. 133.

4 Nova 2016, s. 134.
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2.1. Historie sportovniho marketingu

Sport je s reklamou spojovan jiz pomérné dlouho dobu. Jak zminuje nékolik zahrani¢nich
zdrojti, za pocatek sportovniho marketingu bychom mohli pokladat 70. 1éta 19. stoleti.
Vroce 1870 se na trhu objevily tzv. tabakové karty. Na nich byli vyobrazeny tehdejsi
baseballové hvézdy. Spojeni krabiCek cigaret s populdarnimi sportovci mélo za cil zvysSit
prodeje tabakovych spolecnosti. Tato taktika, tedy vyuziti zndmych tvaii ze svéta sportu
k propagaci produktu, se o par desitek let pozd¢ji zalibila také americké spole¢nosti General
Mills, kterd v roce 1934 zobrazila upln€ poprvé na krabici své znacky ceredlii Wheaties
baseballového hrace New York Yankees — Lou Gehrig. Béhem konani Olympijskych her
v Berliné€ roku 1936, oslovil Adi Dassler, zakladatel tehdejsi spole¢nosti Gebriider Dassler
Schuhfabrik a dneSniho Adidasu, afroamerického atleta Jesseho Owense, aby zéavodil
v botach vyrobenych jeho firmou. Dassler tak chtél poukazat nejen na kvalitu svych
vyrobkd, ale také na to, Ze obuv firmy Gebriider Dassler Schuhfabrik mohou nosit vSichni
sportovei, bez ohledu na to odkud pochéazi a jakou maji barvu pleti. Owens byl tedy
obdarovan botami zdarma. Stal se tak jednim z prvnich sportovct, kteti dostali zdarma

produkt k propagaci.*®

Jak zmitiuje ve své knize Vilém Kunz® skute¢ny riist sportovniho marketingu nastal na konci
70. let 20. stoleti v souvislosti s rozvojem sportovnich televiznich pfenosi. V tu dobu
debutoval naptiklad televizni kanal ESPN, jehoZ heslem bylo ,,All sports, all time. ESPN se

tedy zamétovalo a stale zamétuje na program souvisejici se sportem, a to v kterykoliv Cas.

Samotny pojem sportovni marketing byl pak poprvé pouzit v USA médiem Advertising Age
(nyni Ad Age) a to konkrétné v roce 1978. Byl vytvotfen k definovani aktivit obchodnikt

s produkty a sluzbami, ktefi vyuzivaji sport jako ndstroj propagace.®!

2.2. Sportovni marketing v zahranici

Nové vznikaji platformy, pomoci kterych je mozné komunikovat kazdy den, v kazdou

hodinu a neptetrzité sdilet sportovni obsah, napomahaji popularizovat sport mezi obrovskou

49 The History of Sports and Advertising.*. openmedia.uk.com, [online].
%0 Kunz 2018, s. 33.
51 Nova 2016, s. 133.
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¢asti lidské populace. Je tedy mozné sledovat, jak pocty sportovnich fanouskii na socialnich

sitich neustale rostou.

Sportovni marketing se dostava stale vice do popredi, a to zejména diky trendim. Mezi ty
nejvice aktudlni bychom rozhodné mohli zatadit e-sport (elektronicky sport). I kdyz se
posledni dobu prudce vzrostla. Uz davno totiz nejde jen o hry, ktera se hraji za zavienymi
dvefmi détskych pokojicki. Z pouhopouhé zébavy ve volném Case se stavaji velka soutézni
klani hracti videoher, jejichz vitézové si odnasi domt nemalé finanéni odmény. >

Dal$im velmi aktudlnim trendem v oblasti sportovniho marketingu je takzvané zapojovani
zenského publika v§imaji a snazi se realizovat kampang, které jsou mifeny pravé na né, tedy
na sportovni fanynky. Pfikladem je kampan znacky Adidas ,,She Breaks Barriers®, ktera
vySla vroce 2019. Cilem bylo nejen bofit stereotypy, ale predevSim vyjadiit podporu

zenskému sportu. >

2.3. Sportovni marketing v CR

Samoziejmé i v CR se sportovni marketing v pritbéhu let rozvinul. Dle Caslavové vladnou
v CR tomuto odvétvi marketingu zejména ledni hokej a fotbal. Neni tedy divu, Ze mezi

wev

sportt, které vyuzivaji marketing, spadaji dale také lyzovani, basketbal, cyklistika, atletika

1.* Petr Lesek, vykonny feditel sportovni agentury Raul v debatnim Media

nebo volejba
Brunchi Mediafe zminil, Ze rozpocty u nds rozhodné nejsou tak velké, jako v zahranici a ani
podminky nejsou tak dobré. I z tohoto diivodu jsou sportovni kampané délané v zahranici o
dost propracovangjsi. Jako ptiklad udava hokejovou extraligu, kde i piestoze ma kampan
potencidl, nikdy neni tak dobfe zpracovéana. Alexandr Kliment, vykonny feditel aktivacni
agentury Concept One, na druhou stranu tvrdi, Ze se sportovni marketing v Ceské republice

rok od roku zlepsuje. Diive Slo spole¢nostem pouze o to, aby byla vSude vidét jejich loga.

52 Rob Bochicchio 2022.
53 ,,Top 10 best ad campaigns for women's sport®“. blog.sportheroes.com, [online].
54 Caslavova 20009, s. 1509.
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Postupem ¢asu pochopily, ze sportovni marketing neni pouze o logu na dresu sportovct, ale

7e pokud cht&ji vydélavat, musi za¢it vyuzivat vice ndstroji.*

2.4. Strategie sportovniho marketingu

Sportovni marketingovou strategii se rozumi plan a technika, kterou spolecnosti vyuzivaji
k propagaci svym produktti a sluzeb a zahrnuje vyuziti riznych marketingovych kanald a
technik k navazani kontaktu se zékazniky. Cilem sportovni marketingové strategie je
budovat povédomi o znacce, generovat piijmy a také vyvolat zdjem. Poméaha firmam uspét
a udrzet si konkurenceschopnost na neustdle se ménicim trhu. Existuje pét zakladnich

strategii sportovniho marketingu:

Zameéteni na konkrétni publikum — stejné jako je tomu u jinych forem marketingu i v ptipadé
sportovni marketingové strategie je nutné zjistit a pochopit cilovou skupinu a jeji
charakteristiky, jako jsou lokalita, zajmy, Zivotni styl, pfijem, v€k a dalsi. Pochopeni a

zacileni na konkrétni publikum je klicovym krokem k ispé$né marketingové strategii.

Vytvateni poutavého obsahu — at’ uz stali nebo potencionalni zédkaznici znacky maji vzdy
zajem o zajimavy obsah s jejich oblibenymi sportovnimi osobnostmi. Doporucuje se vyuzit
obsahovy marketing v podobé¢ videi na YouTube, zaloZeni blogu nebo zahdjeni ¢innosti na

Twitteru. Poutavy obsah miize pomoci budovat loajalitu ke znacce.

Dokonalé nacasovani obsahu — aby byl dopad obsahu co nejvétsi, je nutné ho strategicky
nacasovat. Béhem planovani obsahu na riznych platformach je tfeba zvazit nejvice efektivni

¢as pro zvefejnéni. Posoudit se musi take to, kdy jsou u€inng;si socidlni sit¢ a kdy e-maily.

Budovéni partnerstvi se znackami a sponzorstvi — partnerstvi se znackami mohou poskytnout
jedine¢né moznosti, jak pfildkat zakazniky. Sponzorstvi je zase skvélym zplusobem ke

zviditelnéni znacky a rozsifeni jeji zndmosti.

Vyuziti socidlnich siti — ke zvySeni povédomi o znacce a navazani kontaktu se zékazniky je
nutné vyuzit socialnich siti, jelikoZ k nim v dne$ni dob& maji lidé hluboky vztah. Za idedlni

platformy, co se tyce publikace, se povazuji Facebook, Instagram nebo Twitter®.

% Krupka 2016.
% Lyons 2022.
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2.5. Nastroje sportovniho marketingu
2.5.1. Reklama ve sportu

Sportovni reklama pouziva specialni komunikaéni média. Podle Caslavové®’ se pravé podle

jejich vyuziti, sportovni reklama dé€li na urcité druhy, a to na reklamu:

° na dresech
. na startovacich ¢islech
. na sportovnim naradi a nacini

o na vysledkovych tabulich

° na mantinelu

Mezi hlavni funkce sportovni reklamy patii funkce informacni, kterd informuje
napiiklad o novém produktu, o zpiisobu uZzivani nebo zméné ceny. Dalsi je funkce
presveédCovaci, ktera si klade za cil napiiklad to, jak v mysli zdkaznika zménit vnimani firmy,
jak posilit to dobré, co si o firmé mysli nebo jak pretdhnout zdkazniky od konkurence.
Posledni funkci je pak funkce upominaci, kterd nema za ukol nic jiného nez zakaznikovi

pfipominat to, co jiz o firmé, produktu ¢i sluzbé vi.
2.5.2. Sponzoring jako nastroj reklamy ve sportu

Dle Nové®® je mozné sportovni sponzoring chépat jako reciproéni vztah alespoii dvou
subjektil, kdy na jedné strané stoji jakoZto sponzor spolecnost (znacka) nebo jednotlivec a
na té druhé sportovni klub, asociace nebo jednotlivec, zaujimajici postaveni sponzorovaného
subjektu. Sponzoring se objevuje ve vSech urovnich sportu. Détsky fotbalovy klub miize byt
sponzorovan sportovni znackou, ktera poskytne détem zdarma dresy a fotbalové vybaveni.
Naopak elitni sportovec mlze od sponzora obdrzet velkou sumu penéz za to, Ze bude
propagovat jeho produkt na kazdém kroku. Z toho tedy vyplyvé, Ze podpora ze strany
sponzora miiZe mit jak materidlni, tak i financni podobu. Sponzoring by mél byt prospésny
pro ob¢ zcastnéné strany. Sponzorovi by tedy za vloZené prostiedky méla byt poskytnuta
protisluzba, a to naptiklad v podobé& reklamy. Pravé ve sportu ale mize nastat situace, ktery

Nova®® pojmenovala jako jednostranny akt podpory. Podpora neni poskytovana za ti¢elem

57 Caslavové 2009, s. 168.
%8 Nova 2016, s. 174.
5 Nova 2016, s. 173.
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ziskat néco na oplatku, ale za icelem udélat druhym radost. Takovy zpiisob se pak nazyva

darcovstvi anebo mecenasstvi.

60

Caslavova®™ ve své knize rozliSuje formy sportovniho sponzoringu, kdy mezi ty hlavni

bychom mohli zatadit:
Sponzorovani jednotlivca

Jde o zifejmé nejvice rozsiteny druh sponzoringu, ktery se objevuje zejména ve vrcholovém
sportu. Sportovei nemusi byt vzdy nutné podporovani pouze financné€, ale mohou v ramci
sponzoringu od sponzora ziskdvat také materialni véci, jako naptiklad obleceni nebo

automobil. To, jak se sportovci dafi se podvédomé prenasi na propagovanou znacku nebo

produkty.
Sponzorovani druzstev

Jedna se o formu sportovniho sponzorstvi, ktera se v dnesni dobé objevuje ve velkém uz 1
v takzvaném ,,sportu pro vSechny“. Sportovni druzstvo obvykle nabizi reklamu v podobé
nasivek nebo potiskil na dresech. Sponzor za to na oplatku davé finan¢ni dary, poskytuje

sportovni vybaveni nebo zajist'uje dopravu na zapasy ¢i ubytovani.
Sponzorovani sportovnich akci

Tato forma sponzorstvi nabizi mnoho moZnosti, a 1 proto je hojné vyuZzivana. Sponzorovi
muze byt nabidnuta reklama napiiklad v podobé loga na vstupence, jeho jméno muizZe byt

soucasti ndzvu akce nebo muze byt reklama sponzora prehradvana o prestavkach.

»Firmy si prostiednictvim sponzorské ¢innosti plni své komunikaéni a marketingové cile.

Jde zejména o

o zvySovani stupné znamosti firmy/znacky

. zvySovani stupné znamosti jako partnera urcité¢ho sportu

o zvySeni sympatii ke znacce

o aktualizace image znacky

o posileni obchodnich kontaktl mezi firmami prostfednictvim nabidek ,,hospitality*

60 Caslavova 2009, s. 201
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o posileni jednotlivych komponent image urcitého sportu vSeobecné a specidlné ve

spojeni s uréitym sportovnim klubem event. svazem*5!

2.5.3. Sportovni eventy

Event marketing poméha firmam ziskavat nové a udrzovat si stavajici klienty. Aktivity
v ramci akce se lisi v zavislosti na spolecnosti a také jejim oboru. Event marketing spoc¢iva
v tom, ze firma kvili propagaci své znacky, produkti ¢i sluzeb potencionalnim zédkaznikiim
nebo kvili budovani vztahii se svymi soucasnymi zakazniky bud’ sama usporada akci nebo
se ji zGcastni. Nejenze tak firma déla reklamu svym vyrobkiim, ale také buduje a zlepSuje

svoji image.

Sportovni event je formou event marketingu. Kotikova definuje sportovni event jako ,,...
sportovni akci a udalost pfitahujici zajem nejen sportovcid a jejich fanousku, ale Casto i
médii.. %2 Jde o udalost, ktera obvykle trvd nékolik hodin, nékdy i dni a odehrava se
vétSinou na jednom mist€. Sportovni eventy mohou byt riiznorodé, a to vzhledem k velkému

mnozstvi sportovnich odvétvi nebo naptiklad vzhledem k dulezitosti a velikosti akce.
Déleni sportovnich eventl

Sportovni eventy lze de€lit podle velikosti na malé a velké sportovni akce a mega eventy.
Malymi sportovnimi akcemi se mysli eventy, jako jsou amatérské soutéze. Velkymi
sportovnimi akcemi a mega eventy se mysli udalosti, které jsou celosvétové a je s nimi
spojena kvalitni a obsahlé piiprava. O velké eventy se zajimavaji média a taktéZ sponzofi,

bez jejichZ finan¢ni podpory by se akce neobesly.

Dale se sportovni eventy déli podle geografie, a tedy na mistni regiondlni narodni nebo

mezinarodni.

Sportovni akce je také mozné rozdélit napiiklad podle toho, kdo je jejich cilovkou nebo
podle cetnosti konani. Muze jit tedy o event pro soutéZici, divaky, pro sportovni novinaie
nebo o event pofadany kazdoro¢né, jako jsou utkani a zdpasy ¢i o event pofadany pouze

prilezitostng, ¢im se mysli kupiikladu exhibice.%®

61 Caslavova 2009, s. 192.
62 K otikova 2008, s. 20.
83 Miklosko 2018.
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2.6. Placené partnerstvi na socialnich sitich

Instagram je bezplatna socialni sit, jejimz hlavnim cilem je sdileni fotografii a videi. Za
nekolik poslednich let se ale Instagram stal také polem pro tvrdy byznys, a to zejména diky
placenému partnerstvi, béhem kterého dochazi ke spolupraci mezi znackou/spolecnosti a
influencerem (mezi n¢ patii samoziejme také sportovcei). Placené partnerstvi probiha tak, ze
znacka/spole¢nost odmeénuje, at’ uz penézi produkty zdarma nebo jinou formou, infuencera
za to, ze na svém profilu propaguje pomoci fotografii, videi, reels nebo piib¢hii jejich

produkty nebo sluzby. Vznikne tedy mezi nimi obchodni vztah.%

Cim vice lidi influencera sleduje, tim lepsi nabidky dostava. Existuji nano influencefi, jejichz
¢isla se pohybuji v jednotkéch tisic, ale také mega influencefi, kterych ¢isla dosahuji klidné
i stovek milionti. Znacky ale nevyhleddvaji influencery pouze podle toho, kolik maji
vystupuje pred svym publikem, co sdili a jaké je jeho publikum by mélo sympatizovat

s nabizenym produktem ¢i sluzbou firmy.
Existuje n¢kolik moznosti, jak mohou znacky s influencery spolupracovat:
1. Ambasador znacky

Ambasador je €lovek, jenz je se znackou spojovén a stava se at’ uz dlouhodobé nebo na
urcitou dobu jeji tvafi. Osoba, ktera této role zastava, by méla znacce a jejim produktim ¢i

sluzbam stoprocentné diivérovat a méla by jasné okoli davat najevo svou spokojenost s nimi.
2. Barterova spoluprace

Jde o vyménny obchod, kdy poskytne znacka zndmé osobnosti, influencerovi jeji sluzbu ¢i
vyrobky zdarma s cilem, Ze je dana osoba odpromuje na socialnich sitich a vytvofi tak znacce

reklamu.
3. Soutéze

Spoluprace na zaklad¢ soutéze piinasi mnoho obou stranam. Znackam takova aktivita
napomaha zvysSovat povédomi, naldkat nové zakazniky a na socidlnich sitich také sledujici.
Pro druhou stranu mohou mit soutéze pfinos zejména v rozsifeni své komunity a mohou

napomoci v budovani vztahu s fanousky.

8 Lang 2023.
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4. Vlastni produkt

Tento druh spoluprace je zaloZen na tom, ze se znacka spoji s influencerem s cilem, aby

spolecné vytvorili produkt, ktery bude specialni tim, Ze ponese influencerovo jméno a

24

Redaktor internetové stranky Betsperts.com Dan Smullen vydal v tinoru roku 2023 ¢lanek
snazvem 2023 Athlete Instagram Rich List, kde zmiiiuje 10 sportovcil, jimz by piidani

sponzorovaného pfispévku na Instagram mohlo vynaSet nejvice penéz, a také odhadované

Sastky.®
Tabulka 1: Athlete Instagram Rich List

JMENO PROFESE $/ZA POST
Christiano Ronaldo Fotbal 4,7-6,4 mil. $
Lionel Messi Fotbal 3,8-5,1 mil. $
Virat Kohli Kriket 2-2,7 mil. $
Neymar Fotbal 1,8-2,4 mil. $
LeBron James Basketbal az 1,7 mil. §
Kylian Mbappe Fotbal az 1,2 mil. §
David Beckham Fotbal 668 000-903 030 $
Karim Benzema Fotbal 568 000-768 000 $
Marcelo Fotbal az 718 000 $

Paul Pogba Fotbal 492 000-666 000 $

Zdroj: https://www.betsperts.com/news/athlete-instagram-rich-list/

85 | Jaké jsou moznosti spoluprace s influencery*. clickbait.cz, [online].
6 Smullen 2023.
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3. Nike jako kral sportovniho marketingu

Spolecnost patii v soucasnosti k nejznaméj$§im a nejoblibenéjSim svétovym znackam.
Zabyva se zejména navrhovanim, vyvojem, marketingem a prodejem sportovni obuvi,

obleceni, dopliki a také sportovniho vybaveni.

Poslanim spolecnosti je pifindset inspiraci a inovaci kazdému sportovci na svété (pro
spolecnost je sportovcem kazdy, kdo ma télo). Toto poslani vede spolecnost k tomu, aby
délala vSe mozné k rozsifeni lidského potencialu, ¢ehoz dosahuje pomoci vytvareni
epochélnich inovaci, udrzitelnéj$i vyroby produktl, budovani kreativniho a rozmanitého
celosvétového tymu a také pomoci vytvareni pozitivniho vlivu na komunitu, ve které
spoleCnost zije a pracuje. Vizi spolecnosti je vidét svét, kde je kazdy sportovcem a
dohromady vSechny spojuje radost z pohybu. Znacka chce usilovat o to, aby se sport stal

kazdodennim zvykem a chce piinaset inspiraci kazdému sportovci na svété. ¢

Hlavnim konkurentem znacky je némecka firma Adidas, ktera na svétovém trhu s teniskami
zaujimd hned druhé misto. Jednim z nejvétSich konkurentt je také japonskd spolecnost

Asics. Dale se do konkurence zatfazuji znacky Puma, Under Armour nebo New Balance.®®

3.1. Historie znac¢ky

Spolecnost byla zaloZena v roce 1957 v americkém staté¢ Oregon ve mésté Eugene. Iniciatory
znacky se stali trenér Bill Bowerman a jeho svéfenec Phillip Knight. Spojovala je nejen
stejnd laska ke sportu, ale také snaha nalézt pro své aktivity lepsi a kvalitnéj$i vybavu. 25.
ledna 1964 pak zalozili firmu Blue Ribbon Sports, ktera distribuovala obuv pro japonského
vyrobce ,,Onitsuka Tiger”. V roce 1971 ukon¢il Phil Knight spolupraci s Onitsuka Tiger a
béhem stejného roku dostala firma BRS nové jméno ,,Nike* (podle fecké bohyné vitézstvi)
a také logo. O rok pozd¢ji se v obchodech poprvé objevily boty Nike. Pro vytvotfeni prvni
reklamy byla najata firma John Brown and Partners. Tato reklama v podobé& plakatu vznikla
v roce 1977 a nesla jméno ,,There is no finish line.“ Zajimavosti je, Ze nepropagovala zadny

z produkti Nike.%

67 Nike Mission, Vision & Values*. comparably.com, [online].
88 Cuofano 2023.
89 O zna&ce Nike*. ntenis.cz, [online]
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3.2. Nike a sportovni marketing

Spole¢nost Nike je znaméa pro své charakteristické marketingové kampané, které ji
napomohly prosadit se jako jedna z nejvyznamnéjSich a celosvétoveé uznavanych znacek.
Marketing znacky se vSak vyvijel v prubéhu let, coz je mozné vycist z rozhovoru s Philem
Knightem od Harvard Business Review, kde zakladatel firmy zminuje, Ze se zpocatku
marketingem vubec nezabyvali a zacali ho fesit az ve chvili, kdy firma doséhla v trzbach 1
miliardy dolar.”® Dnes je mozné fici, Ze se marketingova strategie Nike zaméfuje zejména
na vytvareni citové zalozené¢ho spojeni mezi znackou a jejimi spotiebiteli prostiednictvim

sdéleni.

V rozhovoru z roku 1992 Phil Knight zminuje, ze zaméstnanci firmy chodili na amatérské
sportovni akce, do télocvi¢en nebo na tenisové kurty, aby pochopili, co zrovna spotiebitel
chce nebo potiebuje. Aby spolecnost zjistila potieby a pfani zdkaznikii, podnikala také
prizkumy trhu. Snazila se naptiklad travit ¢as v obchodech a sledovat zdkaznik, ziskavala
zpravy od prodejct nebo sledovala reakce na své reklamy. Ze zjisténych informaci pak firma

vyvodila zavér, ktery nasledné poslouzil k dal§im tceltim.”

Dnes je marketingova strategie znacky zaloZena na piistupu, ktery zahrnuje 4P, tedy product,
price, promotion a place. Jednotlivé slozky marketingového mixu jsou nasledné

kombinovany tak, aby ptildkali co nejvice potencionalnich zdkaznik.

e  Product — Je nepopiratelnym faktem, ze produkty Nike jsou vysoce kvalitni a jedine¢né.

Spolec¢nost si tuto reputaci udrzuje zejména v oblasti obuvi.

e  Price — Ceny produktii znacky jsou vyssi. Spolecnost vSak vi, Ze ani tento fakt zakazniky

od koup¢ neodradi, protoZe umi své vyrobky umistit tak, aby zdiiraznila jejich vyhody.

e Promotion — Marketingova strategie spolecnosti je propracovana tak, aby oslovila
konkrétni skupinu osob, a to i vzhledem K jejich riznym demografickym a

psychografickym datim.

e Place — Nike vyuziva svych prodejnich kanali, kterymi jsou kamenné prodejny a
internetovy obchod. Ke zvySeni prodeju pak také vyuziva prodejce a maloobchodniky

téetich stran.”®

0 Willigan 1992.
I Willigan 1992.
2 Garces 2023.
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3.3. Cilova skupina

Cilovou skupinou spolecnosti jsou lidé, ktefi jsou aktivni a jejich zdjmem jsou zejména

sportovni ¢innosti. Nike dé€li svou cilovou skupinu na:
e Demografické segmenty

Cilovou skupinou spolecnosti jsou osoby ve veéku od 15 do 40 let. Znacka klade dtraz
na upoutani pozornosti zejména mladych lidi, ktefi vzhlizi ke svym sportovnim idoltiim.
Zaméfuje se vSak i1 na jedince stfedniho véku, protoze pravé tato kategorie muze byt

VZorem generacim mladSim.
e Psychografické segmentace

V ramci psychografické segmentace vyhledava Nike osoby, které maji zajem o fyzicky
aktivni zZivotni styl. V tomto piipadé do cilové skupiny patii kazdy, kdo ma t€lo a touzi
po tom byti sportovecem. Za cilovou skupinu povazuje Nike také fanousky, kteti aktivné

sleduji sportovni klani.
e Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace je diileZitym aspektem marketingové strategie Nike, jelikoZ se
zaméfuje na emoce vyvolané u cilové skupiny. Spolecnost také klade diiraz na to, ze

nejde o to, jak produkty na ¢lovéku vypadaji nybrz o to, jak se diky nim citi.
e  Geografickd segmentace

Geograficka segmentace je dulezitym faktorem marketingového ptistupu Nike, protoze

sportovni preference se v jednotlivych zemépisnych oblastech 1isi.”3

3.4. Spoluprace se znamymi jmény sportovniho svéta

Nike neni zndmé pouze kvili Siroké nabidce sportovniho obleceni a obuvi, ale také diky
spolupracim s vyznamnymi jmény sportovniho svéta. Béhem desitek let existence na trhu
podepsala firma se sportovci né€kolik set smluv a vynalozila obrovské prostfedky na jejich

podporu. A prave také spoluprace napomohly malé znalce vzniklé v Oregonu stat se

3 Garces 2023.
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miliardovou spolecnosti, kterou zna cely svét. Nize se doctete o tfech z nevyznamnéjsich

spolupraci.
3.4.1. Basketbalista Michael Jordan

Smlouva s Michael Jordanem je asi tou nejznaméjsi, kterou kdy znacka se sportovcem
uzaviela. Historicky prvni spolu podepsali jiz v roce 1984, a to v dobé, kdy byl Jordan
v NBA teprve novackem. Ve stejnou chvili o spolupraci s nim bojoval také aktualné nejvetsi
rival, Adidas. Michael si ale nakonec vybral Nike, jelikoz mu firma nabidla lukrativné&jsi
nabidku v podob¢ 500 000 dolarti ro¢né.

Prvni tenisky ve spolupraci s Jordanem, Nike Air Jordan, vysly koncem téhoz roku. I ptesto,
ze v té dobé¢ platilo pravidlo, Ze hrac¢i mohli nosit pouze bilé¢ tenisky, Nike se odvazalo a
vytvofilo basketbalovou botu, ktera se nesla v barvach tymu Chicago Bulls, tedy cervené,
cerné a bilé. Jordan byl tak pokazdé, kdy je vynesl na hiisté, pokutovan n€kolika tisici dolary.
Kazdou jednu pokutu vsak za né¢j zaplatil Nike, protoze firmé bylo jasné, jak velky bude mit
na potencionalni zakazniky sledujici zapas propagace bot touto formou vliv. Prvni fada Nike
Air Jordan pak byla poprvé uvedena na trh v roce 1985 a béhem prvnich dvanacti mésicii

vydélala firmé neuvéfitelnych 126 milioni dolart. Behem nékolika let se Jordanova fada

S 4

Nike vzdy Jordana podporovalo ve velkém, a to po vSech strankach. Forbes vydal v roce
2020 ¢lanek, ve kterém zminuje, Ze od podepsani smlouvy v roce 1984 do roku 2020 znacka
vyplatila Michaelovi piiblizné 1,3 miliardy dolard. Tato spoluprace se tak stala jednou z

nejvyznamnéjsich a také nejlépe placenych spolupraci mezi znackou a sportovcem.”

3.4.2. Fotbalista Christiano Ronaldo

Dalsi velice vyznamnou spolupraci je rozhodné ta s Christianem Ronaldem. Ten smlouvu se
spole¢nosti podepsal jiz v roce 2003, pfed svym nastupem do Manchester United. Béhem let

udajné¢ odehral zapasy v Sedesati riznych druzich kopacek Nike.

O tfinact let pozd¢ji, v roce 2016, podepsal Ronaldo s Nike dozivotni smlouvu. Jednalo se

tak teprve o tieti doZivotni smlouvu v historii vSech spolupraci mezi sportovcem a znackou.

" Estudillo 2022.
> Badenhaus 2020.
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Jak je zminéno na portalu El Futbolero USA, tato smlouva by mohla dosahovat hodnoty az

1 miliardy dolart.”®

Cristiana neznaji pouze fanousci fotbalu nebo sportu jako takového, ale zna ho cely svét.
Jeho ,fanouSkovska“ zakladna na Instagramu sc¢itd k dneSnimu dni (7.3. 2023)
neuveétitelnych 557 milionti osob a ¢ini ho tak jednim z nejvlivnéjSich lidi planety. Jeho
velka aktivita na socialnich sitich pfinasi jeho sponzorim mnoho. Napftiklad v roce 2016
prinesly Ronaldovi piispévky Nike 474 milionii dolarii. Smlouva s Cristianem tedy nepfinasi

ovoce pouze fotbalistovi, ale samoziejmé i spoleénosti samotné.”’

Ronaldo byl a je skoro po celou dobu od podepsani smlouvy, vérny jedné konkrétni fadé
kopacek, a to Nike Mercurial. Jeho ,,vztah* k této fad¢ se pak jesté o néco vice upevnil ve
chvili, kdy mu v roce 2015 Nike nabidlo spolupraci na jeho vlastnich kopackach Mercurial
Superfly CR7. Série bot byla odhalovana postupné, zacinaje designem inspirovanym jeho
rodnou Madeirou — Savage Beuty a kon¢e sedmym parem bot, ktery odkazoval na jeho

ikonické ¢&islo 7.78
3.4.3. Tenistka Serena Williams

Nike samoziejmé nesponzoruje pouze sportovce, ale také sportovkyné. Jednou z nich je
naptiklad Serena Williams, (ted’ jiz byvala) profesionalni tenistka. Ta podepsala se
spole¢nosti smlouvu v prosinci roku 2003, ve svych 21 letech. A nejednalo se o nic malého,

nybrz o smlouvu nékolika milionovou a mnohaletou.’

Spoluprace s Nike postupné udélala ze Sereny modni ikonu tenisového svéta. Spolecnost ji
zacala vyrabét obleceni a boty pfimo na miru. Poprvé se v nestandartnim tenisovém tuboru
objevila v roce 2004 na US open, kde také piedstavila svého nového sponzora. Jednalo se o
erné tenisové Saty vypadajici jako dzinové a vysoké boty az pod kolena.®® A v kombinovani
streetwear a sportu pokracovala s Nike po celou dobu své kariéry. Na French Open v roce
2018 se ukézala v zakdzaném catsuitu, na ktery Francouzska federace reagovala slovy ,,one
must respect the game®, tedy v piekladu ,,je tfeba respektovat hru®. Nike jakoZto tviirce
outfitu se k zakazu postavilo po svém a reagovalo reklamou, které dominoval slogan ,,You

can take a superhero out of her costume, but you can never take away her superpowers®,

6 Adedamola 2021.
7 Badenhausen 2016.
8 Byrne 2015.

® Dodson 2021.

80 Ackeman 2022.
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tedy v ceském znéni ,,Superhrdince muzete vzit jeji kostym, ale nikdy ji nevezmete

superschopnosti.“8!

V roce 2019 vytvorila Williamsova spole¢né s Nike program Serena Williams
Design Crew. Slo o prvni partnerstvi svého druhu. Nike v &ele se Serenou vybrali spoleénd
deset zacinajicich navrhaiti z nedostate¢né zastoupeného prostiedi. Cilem byla prace na nové

kolekci, ktera byla inspirovana pravé Williamsovou.®?

3.5. Nevlivnéjsi reklamy se sportovci

Nike ma tolik dobrych reklam, ze prakticky neni mozné urcit, ktera z nich je nejlepsi nebo
nejvlivnéjsi. Kampané nikdy nebyly pouze o propagaci vyrobki, jako je tomu u jinych
znacek, ale vzdy bylo jejich cilem také predat divakovi néjakou message. Podle Drewa
Hammella, redaktora Highsnobiety, pravé ty kampané, jejichZz cilem nebyla v prvni fadé
propagace produktt, by se ale do sekce ,,nejvlivnéjsi daly rozhodné zatadit. Zde je vycet
par kampani, které by se podle autora ¢lanku daly povazovat za jedny z nejvlivnéjsich a

zaroven v nich figuruji znami sportovei.®

3.5.1. Air Jordan 4 Commercial — Can/Can’t

Tato kampan vysla v roce 1988. Hlavni role obsadili Michael Jordan a Mars Blackmon.
Podle vyzkumu social media managera, Guye Sharma, ktery v roce 2021 provedl vyzkum o
nejvice ikonické kampani znac¢ky Nike, méla reklama velky vliv a naprosto zménila to, jak
byl Jordan vniman vefejnosti. Do t¢ doby byl pro lidi zejména skvélym basketbalistou
s aZ neuvéfitelnym nadanim a velkou touhou po vitézstvi. Po spojeni se scéndristou a
rezisérem Spikem Lee, alias Marsem Blackmonem, vSak jeho postava v o¢ich mnoha lidi
,»zlidstila®, jelikoz ho spolecnost Nike zacala ve svych reklamach vykreslovat nejen jako
sportovce, ale i jako muze se smyslem pro humor a charismatickym tsmévem. Kampan se
Spikem a Mikem ve velkém napomohla posilit Jordanovu image. Nike se tedy rozhodlo, Ze
se i v dalsich letech pokusi o podobny koncept kampani, kde se zakladnim prvkem stane

humor. Firma pfestala cilit pouze na seridzni sportovce, ale zacala své cilové publikum

81 Dodson 2021.
82 Yotka 2021.
8 Hammell 2019.
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roz$ifovat. Pivodné sportovni obuv se tak razem stala také soucasti méstské a popkulturni

sféry.84
3.5.2. Just Do It

Slogan ,,Just Do It vymyslel marketingovy odbornik Dan Wieden, kterého pfi jeho tvorbé
inspirovala posledni slova dvojnasobného vraha.® Prvni reklama s timto sloganem vysla 1.
cervence roku 1988. V hlavni roli se zde predstavil Walt Stack, 80lety maratonec a ikona
sanfranciské bézecké komunity, bézici pfes most Golden Gate. Zajimavosti je, ze cilem
nebyla propagace produktu znacky, ale vyvolani okamzitych emoci, které by po shlédnuti
kratkého Waltova piibéhu mély nastat. Reklama sklidila velky uspéch a zajistila znacce
prudky rast prodeju. Stala se také zakladnim kamenem pro dal§i kampané s timto

inspirativnim sloganem.%®

3.5.3. Phone Ads 1995-1997

Mezi lety 1995-1997 piedstavila spolecnost Nike nékolik prilomovych tenisek. Znacka
K jejich propagaci pouzila jednu z nejlepSich tiskovych reklamnich kampani vSech dob.
Propagace V tisku byla tak propracovand, Ze ani nepotfebovala podporu reklamy televizni.
Slo o jednoduchy koncept, kdy byly no novin otisknuty obrazky riznych tenisek, pod
kterymi bylo napsano telefonni Cislo, na které potencionalni zdkaznik zavolal. Ze sluchatka
se ozvala pisenl a nasledné hlasova schranka znamého sportovce, ktery zdkaznikovi podaval
informace o daném modelu. Reklamy byly sice jednoduché a minimalistické, ale zaroven

neskuteéné Gi¢inné. Doslo tak k revoluci v reklamnich kampanich spoleénosti.®’
3.5.4. Nike Football — Write the Future

Kampan pro Nike vytvofila kreativné zaméfend komunikacni agentura Wieden+Kennedy
London v roce 2010. Slo o kratky tfiminutovy film, ktery zachycoval, jak jedna trefa do
brany miize pfinést narodu nekonecné §tésti, zatimco jiné dostane na dno nebo jak se jedna
ptihravka muze dostat na titulky novin. Ve filmu je mozné vidét nékolik fotbalovych, ale i
jinych sportovnich hvézd, jako jsou naptiklad fotbalisté Christiano Ronaldo, Didier Drogba,
Thiago Silva, tenista Roger Federer a mnoho dalSich. Kampan méla zejména za cil zvysit

pocet fanousku na socialnich sitich, coz se také povedlo. Na Facebooku Nike Football vzrostl

84 Sharma 2021.
8 Bostock 2019.
8 Anderson 2019.
87 Bhasin 2020.
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po vydani pocet fanouskl z 1,1 na 4,8 milionu a spolecnost se stala nejsdilenéjsi znackou.
Nike se také diky této kampani stalo celosvétove Cislem jedna ve fotbale a ptredstihlo tak

svého dlouholetého rivala, Adidas.2®
3.5.5. Andre Aggasi vs. Pete Sampras

V roce 1995 vznikla kampan na propagaci dvou paru novych tenisovych bot. Spole¢nost si
pro své dilo vybrala dva tenisové rivaly, Andreho Agassiho, ktery se ptedstavil v teniskach
Air Challenge LWP a Peta Samprase, ktery vynesl model Air Max2 Spa. Tato propagace
probihala tak, Ze znacka zastavila provoz pied budovou Pacific Exchange na rohu ulic Pine
a Sansome Vv San Franciscu a rozprostiela se sit’. Nasledné se zacal na silnici odehravat
piatelsky zapas mezi tenisovymi legendami. Slo o piipad skvéle provedeného guerilla

marketingu.%

8 Nike — Write The Future”. wklondon.com, [online].
8 Hammell 2019.
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Prakticka cast
4. Vyzkumna sonda

4.1. Cil vyzkumu

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jak velky vliv na zakazniky mize mit role sportovce
v reklamni kampani. Zda postava v reklamé¢, lidsky idol, dokaze zasdhnout mysleni ¢lovéka

a donutit ho svym zpisobem ke koupi produktu ¢i sluzby znacky.

4.2. Predpoklady

Predpoklad c¢islo 1: 80 % respondentl si mysli, Ze spoluprice se sportovcem pro firmy

dobrym marketingovym tahem.

Predpoklad cislo 2: Vice jak 80 % respondentil za posledni dobu zaznamenalo reklamu se

sportovcem.

Predpoklad cislo 3: Vice nez polovina dotazovanych si mysli, Ze by sportovci méli

propagovat pouze véci spojené se sportem.

Predpoklad ¢islo 4: Spoluprace obliben¢ho sportovce se znackou by pro 45 %

Z dotazovanych mohla byt impulzem ke koupi.

4.3. Metoda sbéru dat

V praktické ¢asti byl pouzit, jako metoda sbéru dat, kvantitativni vyzkum. Ten byl proveden
pomoci dotaznikového Setteni, které bylo spusténo 13. biezna 2023 a zastaveno 27. biezna
2023. Trvalo tedy ¢trnact dni. Dotaznik byl sestaven pomoci internetové stranky Survio.com
a obsahoval celkové 24 otazek. V prvni cCasti respondenti odpovidali na klasické
sociodemografické otazky. Ty byly posléze nasledovany otdzkami jak uzavienymi, tak témi,
na které méli dotazovani Sanci odpovédét svymi vlastnimi slovy, tedy otdzkami otevienymi.
Kromé sociodemografickych otdzek a otazky tykajici se obecné vnimani reklam v okoli
¢lovéka, byly otazky zaméfeny zejména na to, jak lidé vnimaji sportovce v piipadé, Ze
figuruji v reklamnich kampanich, a to at’ uz v televizi nebo na socidlnich sitich. Vyzkumné
sondy se zucastnilo celkové 100 osob. Dotaznik byl umistén na nékolika facebookovych

strankéch, byl sdilen na instagramovém profilu a také byl rozeslan mezi zndmé.
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4.4. Pilotaz

Piedtim, nez byl dotaznik oficialné spustén na strankach Survio, by provedena pilotaz, které
se zucastnilo 7 respondentt. Ti méli za ukol zkontrolovat dotaznik po ¢estinarské strance a
odzkouset, zda je dotaznik po vSech smérech funkéni a srozumitelny. Na zéklad¢ zpétné

vazby respondentli byla vytvotfena jeho kone¢na verze.

4.6. Zkoumany vzorek

Jak jiz bylo fe¢eno o par tadku vys, vyzkumna sonda byla vyplnéna 100 lidmi. Diky

pfidanym sociodemografickym otdzkdm je mozné vyzkumny vzorek blize specifikovat.

Podle dostupnych informaci se zac¢astnilo Setfeni 65 Zen, 33 muzi a 2 lidé, ktefi své pohlavi

vvvvvv

uzmulo 65 % z celkového poétu dotazovanych.

Graf'1: Pohlavi respondentii

® Zena

Jina...

Zdroj: Survio.com

Dotaznik nebyl nijak vékoveé omezen a mohl ho tedy vyplnit kazdy, kazdé vékové kategorie.
Nejvetsi zastoupeni méli 1idé ve veku od 21 do 30, kteti tvotili 42 % z celkového poctu. Z 25
% pak byly zastoupeny osoby ve v€éku od 31 do 45 let. Treti skupinou, ktera scitala 17 %
z celkového poctu respondenttl, se stali osoby mladsi 20 let. Ty byly nédsledovany skupinou
46-64 let, kterd tvofila 11 %. Nejméné pak vyplnilo dotaznik lidi starSich 65 let, ktefi

z celkové poctu zaujali pouhych 5 %.
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Dalsim zkoumanym sociodemografickym udajem bylo misto aktualniho bydlisté. Bylo

Graf 2: Vek respondentii

Zdroj: Survio.com
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zjisté€no, Ze ze 100 dotazovanych Zije 43 % na malém mésté. Dalsi, pomérné pocetnd skupina

pochazela z vesnic, a to celkové 27 % ze 100. Nasledovali obyvatelé hlavniho mésta. Bylo

zjisténo, ze ze 100 zije 19 % respondentil v Praze. Nejmén¢ odpovidali lidé z velkomést nad

100 000 obyvatel. Takovych se prizkumu zacastnilo pouhych 7 %. Posledni chybéjici osoby

do poétu oznacili, Zze neziji ani v jedné z vySe uvedenych moznosti. Jednalo se celkové o 4

% dotazovanych.
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Graf 3: Bydlistée respondentii
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Posledni sociodemografickou otdzkou byl dotaz na dosazené vzdé€lani. Z odpovédi
vyplynulo, Ze valnd vétSina respondentii, 64 % z celku, oznaclilo, ze dosahli vzdélani
sttedoskolského. Dalsi, o dost mensi skupinou, jsou lidé s vysokoskolskym vzdélanim. Téch
bylo celkoveé 21 % ze 100. 11 % z celkového poctu respondentd patii lidem, jejichz dosazené

vzdélani je zékladni. Na zavér zbyli opét 4 % osob, které oznacili své vzdélani jako ,,Jina“.
Graf 4: Vzdélani respondentii

@ Stiedoskolské
@  vysokoskolské
Zakladni

Jing...

Zdroj: Survio.com

4.7. Vyhodnoceni vyzkumu

Otazky 1-4 se tykaly sociodemografickych tdaji a byly zminény v podkapitole zkoumany

vzorek.
Otazka ¢islo 5: Mate pocit, Ze vas reklamy ve vaSem okoli ovliviiuji?

Tato otazka méla za kol zjistit, zda reklamy, které nas obklopuji kazdy den, a to ve velkém
mnozstvi, davaji lidem pocit, Ze na né¢ maji urcity vliv. Dotazovani mé&li na vybér ze Ctyt
odpovédi a sice ano, spis ano, spi§ ne anebo ne. 45 % z dotazovanych zaskrtlo, ze u nich
prevlada pocit, ze je reklamy spiSe neovliviiuji, avSak zfejmé o tom nejsou na sto procent
presveédceni. 34 % z celkového poctu oznacilo, ze je reklamy spiSe ovliviiuji, ale opét,
oznacili variantu zacinajici na spiSe, tudiz o tom nemohli byt stoprocentné piesvédceni.
Poslednich 21 % se rozdélilo na jasné ano nebo ne. 11 % dotazovanych odpovédélo, Ze na
né reklamy v okoli vliv maji a zbylych 10 % jasné oznacilo, Ze je, vzhledem ke své osobé,
za vlivné nepovazuji. Vysledkem tedy je, ze celkové 55 % zucastnénych vyzkumné sondy

reklamy z vétsi ¢asti nebo viibec neovliviugji.
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Graf 5: Vliv reklamy
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Zdroj: Survio.com

Otazka cislo 6: Myslite si, ze je nasazeni sportovce do reklamy (spoluprace znacky se

sportovcem) dobrym marketingovym tahem?

Otazka méla za kol zjistit, zda se tento typ spoluprace podle lidi znackam vyplati. I zde
méli respondenti moznost odpoveédét ¢tyfmi moznymi zpisoby. Ta nejvétsi cast, 50 %
z celkového poctu dotazovanych, oznacila, ze jsou pro né spoluprace znacek se sportovci
jednozna¢né dobrym tahem na branku. DalSich 42 % o tom sice nebylo naprosto
presvédceno, ale i tak si o€ividné mysli, Ze by z hlediska marketingu mohlo jit o dobrou véc.
Pouze 1 % vypliujicich vnima takovy krok jako naprosto Spatny. Po secteni kladnych a
zapornych odpovedi je tedy jasné, ze respondenti vnimaji sportovce jako nastroj marketingu

dobte a mysli si, Ze se miZe z pohledu firmy jednat o pfinosny krok.

Graf 6: Marketingovy tah
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@ sprisANO
SPIS NE

NE

Zdroj: Survio.com
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Otazka cislo 7: Zaregistroval/a jste za posledni dobu reklamu, ve které figuroval znamy

sportovec?
Otazka cislo 8: Pokud ANO, ktera to byla?

Zde se respondenti museli rozhodnout jasn¢. ano nebo ne, jina odpovéd’ neexistuje. Cilem
otazky bylo zjistit, jestli dotazovani takové reklamy vibec registruji. Ocekévani vSak byla
jind nez samotnd realita, jelikoZ pouze 69 % ze vSech dotazovanych za posledni dobu
zaznamenalo reklamu se sportovcem. Zbylych 31 %, takovou reklamu vlbec

nezaregistrovalo.

Graf 7: Aktualni reklama

® ANO

NE

Zdroj: Survio.com

Osma otazka navazovala na otazku piredeslou a byla nepovinna. Vyplnit ji méli pouze ty
osoby, jejichz ptedesla odpoveéd’ znéla ano. Otazka méla za cil zjistit, o jaké reklamy se
jednalo. Z téch respondentu, ktefi tuto otazku meli vyplnit, nereagovali vSichni, ale jen 91,
3 %. Mnoho z nich uvedlo vice reklam a n¢kolik odpoveédi muselo byt také vytazeno, jelikoz
neodpovidaly na otazku. I pfesto se ale dala sestavit tabulka, ktera jasn¢ ukazuje, kterych

reklam si respondenti za posledni dobu v8imli a na kolika z nich se shodli.

Tabulka 2: Nazev reklamy

Pocet Pocet
Reklama Reklama
respondenti respondenti
Tipsport 11 Livesport 1
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Hamé 8 iIFortuna 1
Visit Slovakia 8 Alpine Pro 1
Crussis 6 Forbes Casino 1
forBET 3 JJ68 1
Miele 2 Gilette 1
Ocutein 2 Fifa mobile 1
Pepsi 2 Redbull 1
VZP 1 Kari Traa 1
Snuggs 1 Honor 1
DrWitt 1 Smarty 1
Repsol 1 Clever Fit 1
Milka 1

Zdroj: Viastni

Jak je mozno vidét v tabulce, nejvice dotazovanych zaregistrovalo reklamu na Tipsport, ve
které figuruji Ester Ledecka, Makhmud Muradov, David Pastriiak nebo také nékdo. O druhé
a tfeti misto v tabulce se pak dé€li reklama od Hamé, ve které figuruji CeSti biatlonisté a
reklama od Visit Slovakia, ve které vystupuje slovenska lyZarka Petra Vlhova. Dale si lidé
vzpomnéli napiiklad na reklamu na Ocutein, Miele nebo Pepsi. Respondenti také casto
zminovali snad celému ¢eskému narodu znamou reklamu od firmy Crussis na elektrokolo,
ve které ztvarnil hlavni postavu hokejista Jaromir Jagr. U té vSak nent jisté, jestli se da stale

povazovat za aktualni.

Otazka cislo 9: Vzpomenete si na néjakou reklamni kampan spojenou se zndmym

sportovcem, ktera jiz neni aktudlni, ale i pfesto vam utkvéla v hlavé?

Otazka cislo 10: (v ptipad¢, ze jste odpovedeéli ANO) O jakou reklamu Slo?
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Cilem této otazky bylo zjistit, zda existuji reklamy, které na respondenty mély takovy vliv,
Ze si je tieba 1 po nékolika letech stale pamatuji. Mezi odpovéd’'mi ano, a ne zde vznikl
Graf 8: Neaktualni reklama

@ AnO

NE

47%

Zdroj: Survio.com

pouze 6% rozdil. VEtsi Casti dotazovanych, presné 53 %, se néjaka takova reklama v hlavé
vybavila. Druhym 47 % vS8ak ne. [ kdyZ jsou si ¢isla dost blizka, faktem je, Ze stale prevazuji
kladné odpovédi a je tedy nutné podotknout, Ze pravdépodobné mohou existovat reklamy se

sportovci, které maji na lidi dlouhodoby vliv.

Navazujici desatd otazka byla opét nepovinna, jelikoZ na ni odpovidali pouze ti, jejichz
ptedesla reakce byla kladna. I z nich né&jaci tuto otazku vynechali. Z 53 0sob ji nevyplnili
dva, coz znamena, ze ji vyplnilo 96,2 % z téch, kteti na ni méli odpoveédét. Také i zde bylo

nutné n¢jaké odpovédi vyradit, jelikoz neodpovidaly dané otazce. Vysledkem tak bylo 46

odpovedi.
Tabulka 3: Nazev neaktualni reklamy
Pocet
Reklama
respondenti
Jaromir Jagr v reklamé& na elektrokola Crussis 13
Jaromir Jagr v reklamé na zvykacky Bubble Tape 8
Gabriela Soukalovd a Ondfej Moravec v reklamé na 3
Hamé
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Robert Lewandowski v reklamé¢ na Head and Shoulders | 2
Roger Federer v reklamé na kavovary Jura 2
Jaromir Jagr v reklamé na Vodnanské kuie 2
Jaromir Jagr v reklamé na Kaufland 2
Jaromir Jagr v reklamé na DrWitt 1
Jaromir Jagr v reklamé na kotel Viadrus 1
Martina Séblikova v reklamé na Actimel 1
Neymar v reklamé na Nike 1
Pavel Horvéat v reklamé na Plzeiisky Prazdroj 1
Peter Sagan v reklam¢ na T-Mobile 1
Petr Cech v reklamé na 02 1
Serena Williams v reklamé na Nike 1
Eva Samkova v reklamé na Festinu 1
Gabriela Soukalova v reklamé na Garnier 1
Gabriela Soukalova v reklamé na Dermacol 1
Viaclav Korunka v reklamé na aplikaci EPP od CEZu 1
Ceska fotbalova reprezentace v reklamé na T-Mobile 1
Peter Reitmayer v reklam¢ na pisnicku ,,Chodili spolu

Z Cisté lasky* .

Zdroj: viastni

Z této podotazky mélo vyjit najevo, jaké konkrétni reklamy lidem v hlavé utkvély. Piesné
podle oc¢ekavani, této otazce dominovali reklamy s Jaromirem Jagrem, které byly zminény
27x. Z celého vyctu reklam se lidé nejcastéji shodli na reklamé od znacky Crussis, ve ktera

hrél hlavni roli jiz viSe zminény hokejista. Na druhé pti¢ce se umistila reklama na zvykacky
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Bubble Tape, ve které taktéz pred nckolika lety figuroval Jagr. Mimo hokejisty si ale také
respondenti vzpomnéli napiiklad na kampan od Hamé, kterd byla ve spolupraci s tehdy
velmi GspéSnymi ceskymi biatlonisty Gabrielou Soukalovou a Ondiejem Moravcem nebo

na svétoveé znamého tenistu Rogera Federera, ktery je ambasadorem znacky kavovart Jura.

Otéazka cislo 11: Vétite obecné sportoveim, ktefi propaguji produkty a sluzby, at’ uz

v reklaméch v TV nebo na socialnich sitich?
Otazka ¢&islo 12: (pokud jste odpovédél/a NE nebo SPIS NE) Nevétite jim, protoZe:

V této otazce mohli opét dotazovani odpoveédét ¢tyimi moznymi zptisoby. Cilem bylo zjistit,
pro kolik procent osob z vyzkumné sondy jsou sportovci v reklamnich kampanich vérohodni
a pro kolik znich ne. Z dotazniku vyplynulo, Ze valnd vétSina respondentll nebyla
stoprocentn¢ presvédcend o jasném ano nebo ne. 82 % osob tedy radéji zvolilo variantu, kdy
byli z vétsi Casti o néCem piesvédceni, avSak ne zcela. 49 % respondentd se pfiklanclo
k varianté, ze sportovcim spiSe nevéti. Nasledovala skupina s druhym nejvétSim poctem
hlast, 33 % dotazovanych odpovédélo spis ano, tedy Ze jim z vEtsi casti vEfi. Zbylych 18 %
se pak rozhodilo mezi odpovédi ano a ne. 10 % respondentti sportovctim nevéeii a poslednich
8 % ma jasno v tom, Ze ano.

Graf 9: Vérite obecné sportoveum, kteri propaguji produkty a sluzby
® e
® spisano

NE

ANC

Zdroj: Survio.com

Navazovala nepovinna otazka 12, na kterou méli za tkol odpovédét pouze osoby, které
v otazce 11 zaSkrtli ne nebo spi§ ne. Takovych bylo v souctu 59 %. Aby bylo zabranéno
chaotickému mnozstvi vSech mozny odpovédi, dala respondentim na vybér ze Ctyf

moznosti. Nejcastéji se objevilo, ze 1idé sportovcim v reklamach v TV a na sociélnich sitich
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nevéii, jelikoz maji pocit, ze to délaji pouze pro penize. Tuto moznost zaskrtlo piesné 40,3
% z dotazovanych na tuto konkrétni otazku. Dalsi dvé stejné velké ¢asti respondentti, 20,8
%, nevéti sportovcell, protoze si bud’ mysli, ze sportovcei propaguji znacky a jejich produkty
jen proto, aby se zviditelnili nebo proto, Ze obecné neveii zadnym osobnostem vystupujicim

v reklamnich kampanich. Na zavér 14 osob, tedy 18,2 %, vybralo odpovéd’ ,,Jind*.

Graf 10: Nevérite jim, protoze

40,3%

40%

20,8% 20,8%

18,2%
20%

to délaji jen pro penize nevéfim zadnym to délaji jen aby se Jind...
osobnostem vystupujicim zviditelnili
v reklamnich kampanich

Zdroj: Survio.com

Otazka ¢islo 13: Vétite sportovetm, ktefi propaguji sportovni obleceni a nacini?

Touto otazkou bylo sledovano, o kolik se budou odpovédi respondentt lisit oproti 11. otazce.
Zajimalo ji, zda 1idé jinak vnimaji, kdyZ sportovci propaguji obecné rizné véci a kdyz
propaguji pouze véci spojené s jejich profesnim oborem. Zatimco v otdzce 11 po spojeni
vedli odpovédi tykajici se ne, v této otdzce jasne spolecné prevladali odpovédi spis ano nebo
ano, kterych bylo po secteni dohromady 67 %. Z toho vyplyva, ze sportovci budou vzdy

ptisobit na lidi divéryhodnéji, kdyz budou propagovat véci spojené se sportem.
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Graf 11: Verite sportovcum, kteii propaguji véci spojené se sportem
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Zdroj: Survio.com

Otazka cislo 14: Zakoupil/a jste nékdy néjaky produkt ¢i sluZzbu na zakladé toho, Ze danou

véc doporucoval, napt. na Instagramu, znamy sportovec?
Otazka 15: Pokud ANO, o jaky produkt ¢i sluzbu se jednalo?

Cil této otazky byl jasny. Zjistit, zda se respondenti nékdy nechali ovlivnit znamou sportovni
tvari. 68 % dotazovanych odpovédelo, Ze se nikdy konkrétné sportovci ovlivnit nenechalo.
Prekvapenim vSak byla spiSe druhé ¢ast respondentii. 32 % ze vSech zicastnénych vyzkumné

sondy odpovédélo, ze si jiz v minulosti na zaklad¢ doporuceni sportoveem néco zakoupilo.

Graf 12: Koupé produktu nebo sluzby na zdaklade doporuceni sportovcem

® NE

ANO

Zdroj: Survio.com
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Patnacta otdzka byla opét navazujici. Jejim tkolem bylo zjistit, co si lidé, ktefi se nechali
ovlivnit, zakoupili. Z 32 osob, které na nepovinou otazku méli reagovat, jich nakonec
odpovédelo 29. Mnoho z nich vSak jmenovalo vice véci, a tim tedy nakonec vzniklo 34

relevantnich odpovédi.

Tabulka 4: Produkt ¢i sluzba

Produkt Potet
respondenti

Obleceni 11

Dopliiky stravy 6

Obuv 6

Sportovni vybaveni 6

Napoje 3

Kosmetika 2

Zdroj: viastni

Z tabulky je mozné vycist, Ze nej€astéji respondenti na zakladé doporuceni sportovce
nakoupili obleceni, které tvotilo 32,5 % ze vSech 34 odpovédi. Déle dotazovani Casto
zakoupili dopliiky stravy, obuv nebo sportovni vybaveni, kdy kazda jedna sekce tvofila 17,6
% z celku. Zbylych 14,7 % tvotily véci, které se sportem nebyly jiZ tak izce spojené. Jednalo

se zejména o produkty z oblasti napojli a kosmetiky.

Otézka cCislo 16: Zastavate nazoru, ze by sportovci méli délat reklamy a propagovat pouze

véci spojené se sportem?

Tato otdzka z Casti souvisi s otazkou Cislo Sest. V ni bylo zjiSt€no, ze valnd vétSina
dotazovanych je bud’ stoprocentné nebo alesponl z vétsi ¢asti presvédCena o tom, Ze je

nasazeni sportovce do reklamy pro firmy dobrym marketingovym tahem.

I presto, Ze si mnoho respondenti, mysli, Ze je propojeni sportovce a marketingu dobra véc,
54 % z celkového poctu dotazovanych je vSak bud’ zcela nebo z vétsi ¢asti presvédceno o

tom, ze by se, vramci propagace, m¢li sportovci drzet zejména oblasti sportu a
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spolupracovat tedy hlavné se spolecnostmi zaméfenymi timto smérem. Druha Cast,
konkrétn€ 46 %, pak s timto ndzorem bud’ ¢aste¢né nebo vibec nesouhlasi.
Graf 13: Sportovci by méli propagovat pouze véci spojené se sportem
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20%
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Zdroj: Survio.com

Otazka ¢islo 17: Kdyby sportovec, kterého obdivujete, zacal spolupracovat s néjakou
nejmenovanou znackou, myslite, ze by to pro vas mohl byt impuls k zakoupenim jejich

produktt ¢i sluzeb?

Cilem bylo zjistit, zda existuje moZnost, kdy se respondenti nechaji svym oblibenym
sportovcem ovlivnit natolik, Ze je to donuti zakoupit si produkty firmy, se kterou sportovec
spolupracuje, i presto, ze si tfeba od ni v minulosti nikdy nic nekoupili nebo se naopak
ovlivnit nenechaji. Mezi odpovéd’'mi prevladali spis ne a spis ano, mezi kterymi byl nakonec
rozdil pouze 1 %. Pro 41 % z celkové poctu dotazovanych by to impulz ke koupi spise
nebyl. Pro druhou nejvétsi skupinu, 40 % z celku, by vSak o impulz ke koupi spiSe $lo.
Jelikoz je rozdil naprosto minimalni, neni mozné fict, Ze jedna strana jasné pievahuje. Pokud
vSak secteme odpovédi piiklanéjici se bud’ ke strané ano nebo ke strané¢ ne, dojdeme
k zavéru, ze veétsi ¢ast zacastnénych dotazniku, tedy 55 %, by se naklonila k odpovédim s ne

¢
a produkt znacky by si spiSe nebo jednoznaéné nekoupila.
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Graf 14: Impuls k zakoupeni produktu ¢i sluzby na zdakladé spoluprdce
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Zdroj: Survio.com

Otazka ¢islo 18: Predstavte si situaci, kdyby jeden ze sportovcet, kterého kuptikladu sledujete
na socialnich sitich, propagoval ve svém piispévku napt. nejnovéjsi spordk s odsavanim od

nejmenované znacky a tvrdil by, jak je skvé€ly a jak ho vyuziva. Vérili byste mu to?
Otazka ¢islo 19: Co by mohlo byt diivodem, pro¢ byste mu vétili:

Sportovci dnes a denné pfidavaji na své profily na socidlnich sitich pfispévky, skrze které
propaguji nejriznéjsi produkty, o nichz tvrdi, jak je sami vyuzivaji. Cilem této otazky tedy
bylo dostat se k odpovédi, zda jim néco takového vitbec dotazovani véfi. Z prizkumu jasné
vyslo najevo, ze celkoveé 82 % respondenti takovym piispévkiim spiSe nebo vibec nevéii.

Pouze 3 % z dotazovanych v této otdzce zaskrtlo jasnou odpovéd’ ano.
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Graf 15: Propagace spordku s odsdvanim
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Zdroj: Survio.com
Nasledujici otazka jiz byla uréena hlavné osobam, které v osmnacté otdzce odpovédéli
kladn¢ a byla tedy nepovinna. Dotazovani dostali na vybér z péti riznych odpovédi. Po
vyfazeni odpovédi respondentd, ktefi v predeslé otazce odpoveédéli zapornég, bylo zjisténo,
Ze nejvetsi ¢ast dotazovanych veéti sportoveim propagujicim produkty skrze své prispévky
ve chvili, kdy maji pocit, ze se jedna o ¢loveéka, ktery nema potiebu propagovat vse, co mu,
kdo nabidne. Tak odpovédélo 44,4 % z osmnacti dotazovanych. Respondenti by také véfili
sportovci proto, Ze je jim dana osoba sympatickd, 22,2 % z 18, nebo protoZe se jeji prispévky

tvari presvédcive, taktéz 22,2 % z 18.

Tabulka 5: Verili by mu, protoze

Pocet
Odpovéd

respondentii
vite, Ze jen tak néco nepropaguje 8
jeho ptispévek se tvari presvédcive 4
je vam sympaticky 4
mate ho rad/a 2
jina... 0

Zdroj: viastni
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Otazka cislo 20: Existuje sportovec, u které¢ho vite, ze by vas jeho spoluprace se znackou od

koupé produktt znacky spiSe odradila?

Otazka cislo 21: Pokud ANO, napiste prosim, o koho se jedna a zdivodnéte par slovy svou

odpoveéd'.

Otazky méli za cil zjistit, jestli respondenti vnimaji nékterého ze znamych sportovcti jako
nekoho, kdo by z jejich pohledu mohl znacce spisSe uskodit, nezli pomoc a ptipadné o koho
konkrétné se jednd. V prvni otazce nejvice krat zaznélo, Ze pro dotazované nikdo takovy
neexistuje. Slo 0 79 % z celkového poétu dotazovanych. Souhlasné pak na tuto otazku
odpovédélo zbylych 21 % respondentt.

Graf 16: Neoblibeny sportovec
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Zdroj: Survio.com

Ve dvacaté prvni otazce se odpovédi dotazovanych zaméfili piimo na jména. Kazda
jednotliva responze méla byt také kratce odiivodnéna, k cemuz u nékolika z nich bohuzel
nedoslo. Par odpovédi bylo také vytazeno, jelikoz neodpovidali na otazku. V nasledujici

tabulce je mozné se docist, jakd jména a jejich odiivodnéni respondenti zaznamenali.

Tabulka 6: Oditvodnéni neoblibeného sportovce

Jméno sportovce Odivodnéni
Tomas Repka potiebuje penize
Karlos Vémola osoba, které nejde véEfit ani nos mezi o¢ima

56



Neveéfim mu

Jaromir Jagr reklamu udéla na vSechno
udé¢la reklamu na vSechno
protoze se zblaznil

protoze uz mu chybi snad jen reklama na

kondomy

Dominik Hasek neni divéryhodny

posedli proti ruskym sportoveiim

David Limbersky udéla reklamu i na tampony

Alexander Ovechkin | je spojen s Putinem

Zdroj: viastni

Nejcastéji se objevilo jméno ¢eského hokejisty Jaromira Jagra, ktery byl jiz 1 v pfedeslych
otazkach nekolikrat zminén. Na respondenty nejen pisobi jako ¢lovek, ktery udéla reklamu
na vse, co mu je nabidnuto, ale na n€kterého z nich dokonce jako blazen. Dal§imi, vicekrat
napsanymi, i bez udani divodu, byli hokejista Dominik Hasek a zapasnik Karlos Vémola, u
kterych méli respondenti problém hlavné s divérou a v ptipadé Dominika Haska také s jeho

udajnou posedlosti proti ruskym sportovctim.

Otazka ¢islo 22: M¢la by na vas reklama napf. na novou sportovni fadu tenisek znacky Nike,
vetsi vliv, kdyz by v ni vystupoval jeden ze znamych sportovctl, nez kdyby Slo o stejnou
reklamu, na tu stejnou fadu, avSak v hlavni roli by nebyla znama tvar, ale ,,pouze® ¢lovek

z davu?

Tato otazka zakoncovala cely dotaznik a méla zjistit, zda ma na osoby zicastnéné vyzkumné
sondy vétsi vliv reklama, ve které by byl tvafi zndmy sportovec nez reklama, kde by
vystupoval nékdo lidem nezndmy. Z vysledkt vyplynulo, Ze 38,1 % respondentii mé pocit,

ze by na n¢ reklama se znamym sportovcem spise vétsi vliv neméla. O néco mélo méné
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dotazovanych, tedy 33,3 % z celkového poctu respondentil, vSak oznacilo pravy opak, a sice,
ze by né reklama se znamym sportovcem v hlavni roli spiSe vétsi vliv méla. ano pak vybralo

14,3 % ze vSech dotazovanych a stejn¢ tomu bylo 1 u striktni odpovédi ;.

Graf 17: Profesionadl vs. amateér v reklameé
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4.8. Potvrzeni nebo vyvraceni predpokladi

Predpoklad ¢islo 1: 80 % respondentt si mysli, Ze spoluprace se sportovcem pro firmy

dobrym marketingovym tahem.

o Ptedpoklad byl vyvracen.

Predpoklad ¢islo 2: Vice jak 80 % respondentl za posledni dobu zaznamenalo reklamu se

sportovcem.

o Ptedpoklad byl vyvracen.

Predpoklad cislo 3: Vice nez polovina dotazovanych si mysli, Ze by sportovci méli

propagovat pouze véci spojené se sportem.

. Ptedpoklad byl potvrzen.
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Predpoklad cislo 4: Spoluprace oblibeného sportovce se znackou by pro 45 %

Z dotazovanych mohla byt impulzem ke koupi.

o Piedpoklad byl potvrzen.

4.9. Vysledek

Z vysledkii dotaznikové Setfeni vyplyva, Ze spolupraci sportovce se znackou hodnoti jako
dobry marketingovy tah v podstaté vice nez 90 % respondentil. Vysledek tedy nakonec
ptedcil stanoveny piedpoklad.

Reklamu se sportovcem za posledni dobu zaznamenala vétsi ¢ast dotazovanych, konkrétné
69 %. I kdyz tedy byla znacna pievaha odpovédi kladnych, pfed zahdjenim vyzkumu byl
stanoven ptedpoklad, ktery fikal, ze jich bude podstatn¢ vice. Ten byl tedy nakonec

odpovéd’mi na tuto otazku vyvracen.

Respondenti dle vysledkii obecné pfili§ nevéti sportoveiim vystupujicim v reklamnich
kampanich at’ uz v televizi nebo na socidlnich sitich. Takovych bylo vice nez polovina.
Nevéii jim zejména z toho diivodu, protoze si mysli, Ze tuto aktivitu vykonavaji sportovci
pouze kviili vidiné vydélku. Ve chvili, kdy ale byla otazka vice zkonkretizovana a propagace
sportovcem se presunula do sportovniho odvétvi, razem bylo o dost vice kladnych, 67 %,
nezli zapornych odpovedi. Jinak vSak respondenti opét odpovidali ve chvili, kdyby sportovec
propagoval produkt, ktery nema se sportem nic spole¢ného. Jako ptiklad byl zminén sporak
s odsavanim. V tomto piipadé by valna vétsina respondentii sportovci nevéiila. Slo dokonce

0 82 % dotazovanych.

S nazorem, ze by sportovei méli propagovat pouze véci spojené se sportem se ztotoziuje
vEtsi ¢ast respondentd. O néco malo mensi Cast pak tento nazor popird. Predpoklad &islo 3

byl tedy timto potvrzen.

Co se tyce koupé produktil, konkrétné na zaklad¢ doporuceni sportovcem, bylo zjisténo, ze
se vEtsi cast respondentl nikdy v minulosti nenechala ovlivnit. Zbylych 32 % vSak ptiznalo,
ze se v minulosti ovlivnit nechalo a produkt zakoupilo. Nej¢astéji to bylo obleceni, obuv
nebo dopliky stravy. Na dotaz, zda by pro ¢lovéka bylo impulzem zakoupit si produkt
znacky v pfipad¢, kdyby zacala spolupracovat z jeho oblibenym sportovcem, odpovédélo 55
% dotazovanych, ze by je ani tato situace ke koupi produktu nepfiméla. Druha ¢ast, 45 %,
by se vSak timto ovlivnit pravdépodobné nechala, ¢imz byl potvrzen posledni ptfedpoklad.
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Vlivu na respondenty se také tykala zavérecna otdzka. Vysledky byly dosti vyrovnané a lisily
se pouze o 4,8 %. I tak vSak vyslo najevo, Ze by na o trochu vice respondentii nemélo jiny

ucinek, kdyby v reklamé vystupoval misto profesionala amatérsky sportovec.

Z dotaznikového Setfeni bylo také zjisténo, ze v pripadé 21 % respondentl, existuje
sportovec, jehoz plisobeni jim je natolik neptijemné, ze by dotazovaného spoluprace znacky

s nim odradila od koupé produktu.
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Zavér

Sportovci se stali jednim z nejsilnéjsich marketingovych nastroji. Jsou cennym piinosem
pro firmy, které cht&ji vyuzit jejich popularity k propagaci produktti ¢i sluzeb. Diky svym
dovednostem, schopnostem, ale také svému charisma oplyvaji sportovci schopnosti
zaujmout vefejnost a vytvofit si s fanousky silné emocionalni spojeni. Lidé obvykle obdivuji
sportovce zejména pro jejich talent a tvrdou praci. Ve vice piipadech je spoluprace se
sportovcem pro znacku piinosnd, zvySuje prodeje, a tedy i trzby, zvySuje povédomi o znacce,
pridava spolecnosti na divéryhodnosti a napiiklad i na autenticité. AvSak ani vyuziti
sportovcl jako marketingového nastroje se neobejde bez rizika. Faktem je, Ze i sportovci
jsou pouze lidé, kteti se stejné jako jini smrtelnici dopousti chyb. Ty pak mohou poskodit
nejen jejich jméno, ale také mohou znacné ovlivnit povest kazdé znacky, kterd je s nimi
spojend. Pfed zahéjenim spoluprace je tedy vzdy nutné zvazit vSechny ptinosy, ale i rizika,

které s sebou muze spoluprace piinést.

Tato bakalarska prace si kladla za primarni cil zjistit, jestli je vyuziti sportovci jako
marketingového néstroje z pohledu dotazovanych dobrou volbou, jak je vnimaji a zda takova
osobnost miZze ovlivnit smér, jakym se bude ubirat jejich nakupovani. Sekundarnim cilem
byla analyza konkrétniho vybraného subjektu, tedy znacky Nike, jakozto krale sportovni

marketingu.

V teoretické ¢asti byl v prvni kapitole definovan marketing a diilezité pojmy s nim spojené.
Druhd kapitola a jejich né€kolik podkapitol byly vénovany hlavni Casti teorie, a sice
sportovnimu marketingu. Tteti kapitola teoretické Casti pak byla zaméfena na firmu Nike a
jeji sportovni marketing. V nasledujici praktické ¢asti prace byl popsin a vyhodnocen
kvantitativni vyzkum, ktery probihal formou dotaznikového Setfeni. Vyzkumné sondy se

zG&astnilo piesné 100 respondenttl, a to z riznych ¢asti Ceské republiky.

Na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setieni 1ze fict, Ze 1 ptesto, ze ucastnici vyzkumné sondy
hodnoti spolupraci firmy se sportovcem jako marketingovy tah kladné, vétsi cast z nich vSak
sportovciim a jejich propagaci 1 tak obecné spiSe nevéii. Pokud by se ale na spojeni se
sportovci zaméfili pouze firmy, které maji, co doCinéni se sportem, reakce respondentt by
byla ihned kladnéjsi a vétsi ¢ast by takové propagaci vétila. To dokazuje 1 fakt veétsi ¢ast
dotazovanych se ztotoznila s tvrzenim, Ze by sportovci méli propagovat pouze veci spojené
se sportem. Z toho je tedy mozné vyvodit doporuceni, Zze pokud se spoleCnost bude

rozhodovat nad spolupraci se sportovcem. meéla by se v prvni fad¢ podivat na to, jaké
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produkty ¢i sluzby spotiebitelim nabizi a jak jsou propojené se sportovnim odvétvim.
V ptipadé, Ze jejich funkce nebude mit se sportem nic spole¢ného, je dobré se zamyslet, jak

asi budou zakaznici tento tah vnimat a zvazit, zda se investice do spoluprace firmé¢ vyplati.

Pokud se spole¢nost rozhodne, Ze chce svou kampai vést stylem spoluprace se sportoveem,
méla by se firma dikladné¢ zamyslet nad tim, kdo je pro ni vhodnym kandidatem na
spolupraci, a to i na zaklad¢ jeho povésti. Dle vysledkii sondy neni doporucovéno spojovat
se se jmény jako Jaromir Jagr nebo Karlos Vémola, jelikoz prave u téchto sportovct meli
respondenti nejvetsi problém s diveérou. Firma by neméla mit zdjem o spolupraci s nékym,

0 kom se mezi lidmi mluvi ve $patném slova smyslu.

Jaky maji sportovci na zakazniky vliv a zda je takova osoba v reklam¢é miize primét ke koupi
vyrobku &i sluzby, bylo pomérng tézké dokazat. Cast respondentt oznadila, Ze jiz v minulosti
na zakladé doporuceni sportovcem produkt zakoupila, a tedy nechala se ovlivnit. Podstatné
vetsi Cast se vSak nikdy zndmou sportovni tvari ovlivnit nenechala. V ptipadé, kdy byli
respondenti dotdzani, zda by pro né byla impulzem ke koupi produkti znacky spoluprace
s jejich oblibenym sportovcem, odpovédéla veétsi cast, ze by je takova situace ke koupi
produktu neptiméla. Z toho vyplyva, ze v piipad€ zucastnénych dotazniku, se neda jednat o
tom, Ze by na né& sportovci zapojeni do reklamnich kampani méli velky vliv. Uspéch by tedy

u nich spolec¢nost s takovym typem reklamy nezaznamenala.
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Priloha 1
Dobry den, ahoj, ¢au,

jmenuji se Karolina Medalova a v ramci své bakalaiské prace zkoumam sportovce jako
nastroj marketingu firem. Budu moc rada, kdyz budete vénovat par minut svého ¢asu (max
7, kdyz budete nad odpovéd’'mi dlouho dumat) na vyplnéni dotazniku tykajiciho se daného

tématu.

1. Jaké je vaSe pohlavi? *
Vyberte jednu odpoved’
Muz

Zena

Jina...

2. Kolik je vam let? *
Vyberte jednu odpoved’
0-20

21-30

31-45

46-64

65+

3. Kde zijete? *
Vyberte jednu odpoveéd’
Hlavni mésto Praha

Velkomeésto (vice nez 100 000 obyvatel)
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Malé meésto
Vesnice

Jina...

4. Jaké je vase dosazené vzdé€lani? *
Vyberte jednu odpoved’

Zakladni

Stredoskolské

Vysokoskolské

Jina...

5. Mate pocit, ze vas reklamy ve vasem okoli ovliviiuji? *
Vyberte jednu odpoveéd’

ANO

SPIS ANO

SPIS NE

NE

6. Myslite si, ze je nasazeni sportovce do reklamy (spoluprace znacky se sportovcem)

dobrym marketingovym tahem? *
Vyberte jednu odpoveéd’

ANO

SPIS ANO

SPIS NE

NE

74



7. Zaregistroval/a jste za posledni dobu reklamu, ve které figuroval zndmy sportovec? *
Vyberte jednu odpoved
ANO

NE

8. Pokud ANO, ktera to byla?

9. Vzpomenete si na né¢jakou reklamni kampan spojenou se zndmym sportovcem, kterd jiz

neni aktudlni, ale i pfesto vam utkvéla v hlavé? *
Vyberte jednu odpoved’
ANO

NE

10. (v ptipade, Ze jste odpovédéli ANO) O jakou §lo?

11. Vérite obecné sportovetim, ktefi propaguji produkty a sluzby, at’ uz v reklamach v TV

nebo na socialnich sitich? *
Vyberte jednu odpoveéd’
ANO

SPIS ANO

SPIS NE

NE

12. (pokud jste odpovédél/a NE nebo SPIS NE) Nevéfim jim, protoze:

Vyberte jednu odpoveéd’
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to d¢laji jen pro penize
to d¢€laji jen aby se zviditelnili
nevefim zadnym osobnostem vystupujicim v reklamnich kampanich

Jina...

13. Véftite sportovcet, kteti propaguji sportovni obleceni a nacini? *
Vyberte jednu odpoved’

ANO

SPIS ANO

SPIS NE

NE

14. Zakoupil/a jste nékdy né&jaky produkt ¢i sluzbu na zdkladé toho, Ze danou véc

doporucoval, napt. na Instagramu, znamy sportovec? *
Vyberte jednu odpoved’
ANO

NE

15. Pokud ANO, o jaky produkt ¢i sluzbu se jednalo?

16. Zastavate nazoru, ze by sportovei méli délat reklamy a propagovat pouze véci spojené

se sportem? *
Vyberte jednu odpoveéd’
ANO

SPiS ANO
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SPiS NE

NE

17. Kdyby sportovec, kterého obdivujete, zacal spolupracovat s néjakou nejmenovanou

znackou, myslite, Ze by to pro vas mohl byt impuls k zakoupeni jejich produkti ¢i sluzeb?
Vyberte jednu odpoveéd

ANO

SPiS ANO

SPIS NE

NE

18. Predstavte si situaci, kdyby jeden ze sportovct, kterého kuptikladu sledujete na
socialnich sitich, propagoval ve svém ptispévku napt. nejnovéjsi sporak s odsdvanim od

nejmenované znacky a tvrdil by, jak je skvé€ly a jak ho vyuziva. Véfili byste mu to? *
Vyberte jednu odpoveéd’

ANO

SPIS ANO

SPIS NE

NE

19. Co by mohlo byt divodem, pro¢ byste mu véfili:
Vyberte jednu odpoveéd’

mate ho rad/a

je vam sympaticky

vite, Ze jen tak néco nepropaguje
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jeho prispévek se tvari presvédcive

Jina...

20. Existuje sportovec, u kterého vite, Ze by vas jeho spoluprace se znackou od koupé

produktl znacky spise odradila? *
Vyberte jednu odpoveéd
ANO

NE

21. Pokud ANO, napiste prosim, o koho se jedna a zdivodnéte par slovy svou odpoved.

22. M¢la by na vas reklama napf. na novou sportovni fadu tenisek znacky Nike, vétsi vliv,
kdyz by v ni vystupoval jeden ze zndmych sportovct, nez kdyby Slo o stejnou reklamu, na

tu stejnou fadu, ale v hlavni roli by nebyla znama tvaf, ale "pouze" ¢lovek z davu? *
Vyberte jednu odpoveéd’

ANO

SPIS ANO

SPIS NE

NE
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