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Abstract

Plotzerova, A. Sponsorship and ambush marketing in sport. Brno, 2017. Master the-
sis. Mendel University in Brno, Faculty of Business and Economics. Thesis supervi-
sor Ing. Stanislav Mokry, PhD.

This diploma thesis deals with sponsorship and ambush marketing in sport. Its
goal is to define the nature, character and use of sponsorship and ambush marke-
ting in sport. This work deals with consumer behavior and examines how spon-
soring affects consumers in various places and on various occasions, and how
sponsoring in general is perceived by the consumer. Quantitative research, eye-
tracking and in-depth interviews have been used in the practical part of this thesis.
Based on the results of the conducted research, recommendations for practical
applications were made.

Keywords

Sponsorship, ambush marketing, sport, sport sponsorship, eye-tracking, eye-
tracking research.

Abstrakt

Plotzerova, A. Sponzoring a ambush marketing ve sportu. Brno, 2017. Diplomova
prace. Mendelova univerzita, Provozné ekonomicka fakulta, Ustav marketingu
a obchodu. Vedouci prace Ing. Stanislav Mokry, Ph.D.

Tato diplomova prace se zabyva sponzoringem a ambush marketingem v oblasti
sportu. Jejim cilem je vymezit podstatu, postaveni a uplatnéni sponzoringu a am-
bush marketingu ve sportu. Prace se zabyva spotrebitelskym chovanim a zkoumj,
jak sponzoring ptlisobi na spotiebitele na riznych mistech a pti rliznych prileZitos-
tech a také, jak je sponzoring celkové spotiebitelem vniman. Vlastni prace vyuziva
metody kvantitativniho Setfeni i kvalitativni metody eye-trackingového vyzkumu
a hloubkovych rozhovort. Na zakladé vysledki ziskanych z vyzkumu jsou ptedlo-
Zena doporuceni pro praxi.

Klicova slova

Sponzoring, ambush marketing, sport, sportovni sponzoring, eye-tracking, eye-
trackingovy vyzkum.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Tato diplomova prace pojednava o tématu sponzoringu a ambush marketingu ve
sportu.

Samotny sponzoring je z historického hlediska pomérné novou zaleZitosti. Ob-
jevuje se spoleCné s rozvojem masovych médif a vice se rozsituje v 80. a 90. letech.
V dnesni dobé je sponzoring nedilnou ¢asti marketingové komunikace, a to prede-
vS$im u velkych spolec¢nosti. Jeho vyznam stale roste, coZ dokazuji kaZzdorocné ros-
touci vydaje na sponzoring. Roste i pocet a rozsah sponzorovanych aktivit a uda-
losti. Také se postupné méni struktura pouzivanych nastroji komunika¢niho mixu.
Sponzoring jakoZto velice flexibilni nastroj komunika¢niho mixu umoznuje dosa-
hovani riiznych komunikacnich cilli a zaméri, coz patii mezi jeho velké vyhody.
Kromé vyhod skytd sponzoring i nastrahy, a to v podobé ambush marketingu
a s nim souvisejicich konkurenc¢nich aktivit.

Sportovni odvétvi poskytuje firmam atraktivni prostiedi, které sleduji statisi-
ce divakil a fanouskd. Jen maloktera aktivita dokdze divaka pohltit, tak jako sport.
Mozna i diky tomu, je sportovni odvétvi, tim nejvice sponzorovanym ve srovnani
s ostatnimi. Sponzoring je tak pro firmy cestou, jak zlepSovat a budovat image
znacky, vytvaret povédomi o znacce a jejich produktech, zvySovat medialni pokryti
nebo oslovit nové zdkazniky. Firmy by se proto mély snazit vyuzit cely potencial
sponzoringu.

Aby mohl byt sponzoring maximalné ac¢inny potrebuji firmy znat nejen cilovy
segment, ale potrebuji také pochopit, na co se fanousci v pripadé sportovniho
sponzoringu zaméruji, co prildka jejich pozornost, na co se soustiedi a jak je to
ovliviiuje.

Kromé toho, Ze je sponzoring atraktivnim komunika¢nim nastrojem pro radu
firem, je z druhé strany obrovskou podporou sportovcti, tymi a sportu samotného.
Bez sponzortli by fada sportovnich tymu viibec nemohla fungovat a mnoho spor-
tovnich akci by nebylo moZné realizovat. Sponzoring tak ptinasi vyhody pro obé
strany a svych cilti diky nému mohou dosahovat nejen firmy, ale i sportovci a spor-
tovni organizace.

Pro realizaci vyzkumu v ramci této diplomové prace bylo pouZito nékolik vy-
zkumnych metod. Pro kvantitativni vyzkum bylo pouzito dotaznikové Setreni. Pro
kvalitativni vyzkum byla pouZita eye-trackingova technologie doplnéna o hloubko-
vé rozhovory. Kombinace vSech tfech vyzkumnych metod tak vede k lepsimu po-
rozuméni v ramci dané tématiky.

1.2 Cil prace

Cilem této diplomové prace je vymezit podstatu, uplatnéni a postaveni sponzorin-
gu a ambush marketingu ve sportu a na zdkladé vystupii z marketingového pri-
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zkumu s vyuzitim eye-trackingové technologie predlozit navrhy a doporuceni pro
efektivni vyuzivani téchto forem propagace v ramci sportovnich udalosti.

Tohoto cile bude dosaZeno naplnénim nékolika dil¢ich cild, které byly stano-
veny nasledovné:

e Na zakladé vymezeni a definovani sponzoringu, sportovniho sponzoringu,
ambush marketingu a spotrebitelského chovani v literarni reSersi dosahnout
hlubsiho porozuméni danému tématu;

o Na zakladé vystupii z dotaznikového Setreni zjistit, jaké postoje a ndzory maji
ohledné sponzoringu a ambush marketingu samotni spotfebitelé a sportovni
fanousci;

e Pomoci eye-trackingového vyzkumu zjistit kam sméruje divacka pozornost
a na kterych mistech si divaci nejcastéji vSimaji sponzorské prezentace;

¢ Na zakladé hloubkovych rozhovort zjistit jakou formu sponzorské prezenta-
ce, jaka loga a jaka konkrétni umisténi si respondenti nejlépe pamatuji.
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2 Literarnireserse

Literarni reSerSe obsaZena v jednotlivych podkapitolach této kapitoly, byla vypraco-
vana na zakladé studia odborné literatury a dalSich prisluSnych zdroji. Prvni podkapi-
tola je vénovana sponzoringu obecné, tedy jeho definici, rostoucimu vyznamu a vyvoji,
postaveni sponzoringu v ramci marketingové komunikace, jeho cilim a jednotlivym
typam.

Nasledujici podkapitola se podrobnéji vénuje sportovnimu sponzoringu. Je vy-
svétlena struktura a specifika sportovniho priimyslu, sportovni marketing, plano-
vani, aktivace, hodnoceni a nastrahy sportovniho sponzoringu.

Dale navazuje podkapitola vénujici se ambush marketingu, jeho strategiim,
mozné ochrané, pravnimu hledisku a dal$im netradi¢nim marketingovym formam.

Podkapitola vénovana chovani spotrebitele blize predstavuje faktory, které
ovliviiuji spotiebitelské chovani a vénuje i se spotrebiteli v roli divdka a ucastnika
sportovnich udalosti.

Posledni podkapitolou literarni reSerse jsou teoreticko-metodicka vychodiska,
ktera se vénuji marketingovému vyzkumu a eye-trackingové technologii.

2.1 Sponzoring

Sponzoring je velice flexibilnim nastrojem, ktery mize byt prostiednikem pro do-
sazeni jak marketingovych, tak korporatnich komunikac¢nich cildi. Ackoliv je rozpo-
Cet vénovany sponzoringu ve vétSiné spolecnosti stale limitovan, celosvétové se
stava stale vice vyznamnou poloZzkou komunika¢niho mixu. Postupné také roste
pocet a diverzita sponzorovanych udalosti. Na rozdil od reklamnich kampani, které
jsou vétSinou kontrolovany managementem pro reklamu, jsou projekty tykajici se
sponzoringu monitorovany piimo korporatnim managementem, coZ ilustruje di-
lezitost a vyznam, ktery je spojen s touto aktivitou. (Pelsmacker et al., 2009)

Sponzoring se od ostatnich nastrojii komunika¢niho mixu odliSuje. Miize byt
diky nému dosaZeno tady cild. Pro nékteré cile se hodi vice, pro nékteré méné.
KaZdy typ sponzoringu ma své vyhody, nevyhody, silné a slabé stranky. Integrace
tohoto nastroje do komunika¢niho mixu je povaZovana za podminku uspéchu
a rostouci pocet spolecnosti pouZzivajicich tento nastroj dokazuje, Ze se sponzoring
stal jednim se zakladnich kamend komunikace a marketingové strategie firem.
(Pelsmacker et al., 2010)

211 Definice sponzoringu

V literature nalezneme mnoho definic sponzoringu, jejich podstata je vSak stejna.
Lagae (2005, s. 35) definuje sponzoring jako obchodni dohodu mezi dvéma stra-
nami, ,kde sponzor poskytuje penize, zboZi, sluzby nebo know-how. Sponzorovand
strana (at’ uZ jedinec, organizace nebo uddlost) vvménou za to poskytuje prdva, kterd
miiZe sponzor komercné vyuZivat.”
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Sponzoring je nastrojem tematické komunikace, kdy sponzorovany pomaha
sponzorovi naplnit jeho komunikac¢ni cile a sponzor sponzorovi uskutecnit jeho
projekt. Reciprocita zde tedy ma kli¢ovy vyznam. (Pelsmacker et al., 2009)

Reciprocitu vztahu mezi sponzorem a sponzorovanym lze najit i v definici Ho-
lensena (2014), ktery sponzoring vymezuje jako obchodni vztah mezi poskytovate-
lem fond{, zdrojt nebo sluzeb a jedincem, udalosti ¢i organizaci, kterd na oplatku
nabizi néjaka prava, ktera lze vyuzit jako obchodni vyhodu.

Z Ceskych autori miizeme zminit nap¥. definici Vysekalové a Mikese (2010,
s. 18), kteri sponzoring vidi jako ,komunikacni techniku umoZnujici koupit cCi fi-
nancné podporit urcitou uddlost, porad, publikaci a riiznd dila tak, Ze organizace
ziskd prileZitost prezentovat svou obchodni znacku, ndzev ¢i reklamni sdélent.”

Dale Ize definice doplnit o vyrok Césara (2007, s. 146), ktery sponzoring chape,
jako obchodni vztah ,na principu reklamni smlouvy, s presné vyvmezenymi pravidly plné-
ni obou stran”.

Z legislativniho hlediska se sponzoringu vénuji i ceské zakony. Zakon
¢.40/1995 Sb. (§ 1 odst. 4), o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych
dalsich zakont sponzorovani definuje jako ,prispévek poskytnuty s cilem podporo-
vat vyrobu nebo prodej zboZi, poskytovadni sluZeb nebo jiné vykony sponzora.” Spon-
zorem se rozumi ,prdvnickd nebo fyzickd osoba, kterd takovy prispévek k tomuto
ucelu poskytne”.

Zakon €. 231/2001 (§ 2 odst. 1) o provozovani rozhlasového a televizniho vy-
silani potom sponzorovanim ,jakykoliv prispévek poskytnuty fyzickou nebo prdvnic-
kou osobou, kterd neprovozuje televizni vysildni nebo produkci audiovizudlnich dél,
k primému nebo neprimému financovdni rozhlasovych nebo televiznich poradil za
ucelem propagace jména a prijmenti fyzické osoby nebo ndzvu prdvnické osoby, ob-
chodni firmy, obrazového symbolu (loga) nebo ochranné zndmky, sponzora nebo jeho
sluzby, vyrobkii nebo jinych vykonii”,

Jakakoliv definice sponzoringu by jej méla jednoznacné odliSit od darcovstvi
(historicky lze pouzit i slovo mecenasstvi). Sponzoring ma na rozdil od darcovstvi
definovany komunikac¢ni a komer¢ni cile. Mél by generovat povédomi a podporo-
vat pozitivni sdéleni o firmé a produktu. Darcovstvi je naopak zejména dobrocin-
nou ¢innosti. (Pelsmacker et al., 2009)

2.1.2 Vyvoj a rostouci vyznam sponzoringu

Vyvoj a rostouci vyznam sponzoringu dokladaji predevsim statistiky. Konkrétné
vroce 1984 bylo na sponzorstvi celosvétové vynalozeno priblizné 2 mld. dolarg,
vroce 1996 jiz 16,6 mld. dolarii. Meziro¢ni nartst rozpocti mezi lety 1900 a 1999
se pak odhaduje mezi 10-15 %, naproti tomu ro¢ni vydaje na reklamu a podporu
prodeje zaznamenaly zhruba 6% rist. (Meenaghan, 2015)

Ani v poslednich letech rlist nezaostava, v roce 2007 bylo na sponzoring glo-
balné vynaloZeno 37,9 mld. dolarti a vroce 2011 potom 48,6 mld. dolard. (Statis-
ta.com, 2017)
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vivs

sponzoring americké basketbalové ligy NBA Vynalozeno 799 miliond dolard, coz
predstavuje 8,1% nartist oproti predchazejici sezoné. (IEG research, 2016)

Situaci v poslednich péti letech nastiniuje nasledujici graf, viz obr. 1. (Andrews,
2016)

Celosvétové vydaje na sponzozing v mid.
americkych dolart
62
60
58
56
54
52
50
u
46
2012 2013 2014 2015 2016 (odhad)

Obr.1 Celosvétové vydaje na sponzoring v letech 2012-2016
Zdroj: Andrews, J., What sponzors want and where dollars will go in 2016, 2016, online.

Existuje mnoho diivod(, pro vysvétleni rostouci dtilezitosti sponzoringu. Jednim
z nich je fakt, Ze tradi¢ni reklama je ¢im dal drazsi a lidé jsou ji vice a vice presyce-
ni. Ocekava se, Ze sponzoring se vyhne reklamni zméti a preda sdéleni s mensSimi
naklady. (Pelsmacker et al., 2010)

Kromé rostoucich vydaji na sponzoring, je mozZné zaznamenat i dalsi trendy,
jimiz dle Pelsmackera, Geuensové a Bergha (2009) jsou:

e Ménici se sktruktura vydaji na sponzorstvi

e Rozsirovani sponzorstvi do rostouciho poctu odvétvi

e Riist sponzorskych aktivit

e Sponzorstvi je stdle vyraznéji zaloZeno na dlouhodobych vtazich

e Sponzorstvi je stale vice zavislé na vysilani. To, co se neobjevi v televizi je pro
sponzory méné atraktivni.

Malraven (2014) provadél v letech 2005-2009 vyzkum dynamického efektu spon-
zoringu v mezindrodnim kontextu tykajici se evropské fotbalové soutéZe Champi-
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ons League. Do vzorku bylo zahrnuto 25 000 zdkazniki z péti zemi. Vyzkum se za-
méfril na vyvoj povédomi sponzoringu z dlouhodobé perspektivy. Vysledky proka-
zaly, Ze budovani dlouhodobych vztahti je velmi vyznamné. Konkrétné se nejveétsi
nartst povédomi projevil béhem druhého roku sponzorského partnerstvi.

IEG Sponsorship Report (2016) vytipovala za zakladé rostouciho zajmu
v minulém roce nékolik kategorii, které slibuji pro sponzory atraktivni vyhlidky
ivroce 2017. Patii sem letisté, virtudlni realita, mobilni seznamovaci aplikace,
mobilni aplikace tykajici se finan¢nich sluZzeb, détské pleny nebo dokonce i mari-
huana.

2.1.3 Postaveni sponzoringu v ramci marketingové komunikace

Marketingovd komunikace predstavuje soubor marketingovych nastrojii, pomoci
nichz se firmy snazi informovat a ovliviiovat postoje a chovani potencialnich za-
kaznikl. Firmy tak mohou spojovat své znacky s urcitymi misty, lidmi, akcemi, za-
Zitky, pocity ¢i vécmi. (Kotler a Keller, 2013).

Komunikac¢ni mix predstavuje specificky souhrn komunikac¢nich prostiedkd, jehoz
zakladnimi prvky jsou:

e Reklama

e Osobni prodej

e Podpora prodeje

e Public relations (dale jen PR)

e Piimy marketing (Kotler a Armstrong, 2007)

Sponzoring je potom jednim z dalSich prvkli komunika¢niho mixu. Ackoliv je to
nastroj, ktery prekryva nékolik klasickych skupin komunika¢niho mixu, chapeme
jej jako samostatnou slozku se znacCnou flexibilitou. Je Casto uzce propojen
s ostatnimi nastroji marketingové komunikace a mize smérovat k radé cilt. (Pti-
krylova a Jahodov3, 2011)

V idedlnim piipadé firma vSechny nastroje koordinuje v rdmci integrované
marketingové komunikace. Vyhodou integrované marketingové komunikace je, Ze
dokaze vytvorit silnéjsi a diislednéjsi sdéleni, které ma vétsi dopad na obrat podni-
ku. (Eagle, 2015)

Vazba sponzoringu mezi zakladnimi nastroji komunika¢niho mixu je velmi
uzk4, coz lze dolozit nasledujicimi priklady. Aby mél sponzoring poZadovany do-
pad, musi mit dana udalost nebo jedinec publicitu neboli pozornost médii
a publicita jako takov4, je ¢asto vysledkem snahy PR oddéleni. Spravné nacasovani
reklamy a sponzorované udalosti potom vede k synergickému marketingu a miize
posilit ti¢inek obou komunikaénich aktivit. Sponzoring také miize skvéle fungovat
dohromady s komunikaci v misté prodeje, napt. pokud se produkt prodava v misté
sponzorované udalosti. (Leage, 2005)
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214 Cile sponzoringu

Cile sponzoringu se odvijeji od velikosti spolecnosti, jejim postaveni na trhu, zvo-
lené komunikacni strategii, typu sponzorstvi a samotnych investicich do sponzo-
ringu. (Karli¢ek a Kral, 2011)

Pelsmacker et al. (2010) vymezuji dvé kategorie cili: korporatni/firemni ko-
munikacni cile a cile marketingové komunikace. Jejich prehled poskytuje nasledu-
jici tabulka (tab. ¢. 1):

Tab. 1 Cile sponzoringu

e ZvySeni povédomi o spolecnosti

v e Podpora ¢i zvySeni firemni image
Verejnost Vp ] ,y, L 8
e Zména vnimani spolecnosti

e Zajem o lokalni zalezitosti

e Budovani obchodnich vztaht
Obchodni vztahy | e Firemni pohostinnost
e Prezentace dobrého obchodniho jména

Korporatni/firemni

cile e ZlepSeni vztahi se zameéstnanci a jejich

v . motivace
Zameéstnanci T
e Posileni naboru

e Pomoc Uspésnosti prodeje

e Zvyseni pozornosti médii
Nazorovi viidcia | e Protivaha k nepiiznivé publicité
rozhodovatelé e Tlak na tviirce politiky a akcionare
e (Osobni cile vrcholovych manaZert

e ZvySeni povédomi u souc¢asnych zakaznikt
Budovani e Zvyseni povédomi u potencialnich zdkaznik®
povédomi e Potvrzeni vedouci pozice na trhu

e ZvySeni povédomi o novém produktu

Cile marketingové e Zména vniméni znacky
komunikace Image znacky e Propojeni znacky s urcitym trznim
segmentem

, e Vyvolani zajmu o vyzkousSeni nového
Podil v ) y

trhu/prodeje produktu

e Zvyseni podilu prodeje a trhu

Zdroj: Pelsmacker et al., Marketing Communication: A European Perspective, 2010.

Pokud jde o cile marketingové komunikace, usiluji firmy zejména o budovani po-
védomi a image. Efekty jsou patrné, ale aZ v delSim ¢asovém horizontu. OkamzZité
zvySovani obratu, vSak neni primarnim cilem sponzoringu, i kdyz se to mtze nékdy
stat. Komunikacni cile taktéZ usiluji o podporu image a budovani dobrého jména
u riznych cilovych skupin. (Goddard a Sloane, 2014)

Diilezité jsou také cile ve vztahu k zaméstnanctim. Firma chce byt vnimana ja-
ko Zadouci zaméstnavatel. Dale je vyznamna pohostinnost firmy, kterd miize byt
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zamérena na vlastni zaméstnance, distributory, prodejce, tviirce nazord a dalsi.
Tyto skupiny mohou byt zvany na rtizné VIP akce, koncerty nebo treba rauty. Cilem
je budovani dobrych vztahi. (Clow a Back, 2008)

Jednim z nejdtilezitéjSich motivi je dosaZeni medidlniho pokryti, zvlasté tam,
kde legislativa znemoziiuje reklamu. (Cianfrone a Dees, 2014)

2.1.5 Typy sponzoringu

Existuje n&kolik typl sponzoringu. Radi se mezi né zejména sponzorstvi spojené
s néjakou udalosti, sponzorstvi vysilani a ucelové sponzorstvi. Dalsi formou je po-
tom sponzoring konkrétnich subjektl. Specialni kategorii je potom ambush marke-
ting, o kterém bude bliZe pojednano v nasledujicich ¢astech této prace. (Hollensen,
2014 a Foret, 2008)

Sponzoring udalosti

Sponzorstvi udalosti ma nescetné moznosti a vyhody. Udalosti jsou riznorodé a je
jich obrovské mnozZstvi. Diky tomu je sponzoring vynikajicim nastrojem pro zasa-
zeni jak Siroké verejnosti, tak urcité cilové skupiny s poZadovanymi geografickymi,
¢i psychologickymi charakteristikami. Udalosti také dokazi snadno a cilené vyvola-
vat emoce. ZaleZi zde i na dosavadnim vnimani sponzorované akce verejnosti i na
vnimani samotné firmy. Vyvola-li udalost néjaky druh emoci, je mozné, Ze se ¢ast
emocionalniho vjemu prenese i na sponzora. JestliZe se na akci podili vice sponzo-
ri, hrozi zde nebezpeci ztraty exkluzivity. NejCastéji se jedna o sponzorstvi sportu,
kultury nebo hudebnich festivalli. Sponzorované udalosti se obvykle tési pozornos-
ti médii. Nejen proto se hodi sladit sponzoring konkrétni udalosti i s dalsimi na-
stroji komunikaéniho mixu. (Sindler, 2003)

Vybéru vhodnych udalosti pro sponzoring se vénuje Kotler a Keller (2013).
Udalost musi vyhovovat marketingovym i komunikaénim cilim. Navstévnici se
musi shodovat s cilovou skupinou vybrané znacky a o udalosti musi byt vytvoreno
dostatecné povédomi. Spotiebitelé by také méli sponzora za zapojeni do dané uda-
losti pozitivné ocenit. Kotler a Keller charakterizuji idealni udalost nasledovneé:

Ucastnici udalosti se co nejvice priblizuji poZzadovanému cilovému trhu

s

Udalost vytvari vSeobecny priznivy zajem

Udalost je unikatni a zaroven nepietiZend mnoha sponzory

Udalost pomaha marketingovym aktivitdm

e Udalost reflektuje €i posiluje image firmy ¢i znacky

Sponzoring vysilani

Sponzorstvi vysilani nebo programii ma nejblize reklamé. Pokud jde o povédomi
nebo image plni obdobné cile jako reklama. V nékterych zemich maji nékteré stani-
ce zakazano vysilat komerc¢ni reklamy, ale sponzorované programy vysilat mohou.
Sponzorstvi mize mit i formu, kdy herec b€hem programu vyuZziva sponzorovany
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produkt. Dlouhodobé spojeni oblibeného programu a sponzora miize vytvorit silnou
a pozitivni image znacky. Naopak kratké sponzorstvi je stejné neefektivni jako kratko-
doba reklama. (Mason, 2005 a Pelcmacker et al.,, 2010)

Ucelové sponzorstvi

Tento typ sponzorstvi lze popsat jako kombinaci PR, podpory prodeje a firemni
filantropie. V tomto smyslu se pouziva zkratka MUSH (z anglickych slov municipal,
university, social, hospital), jde tedy o penize vynaloZené na dobrou véc a oc¢ekava
se také pozitivni vliv na image znacky. (Pelcmacker et al. 2010)

Z vyzkumu B2B Monitoru (2012) také vyplynulo, Ze 69 % manaZert v Ceské re-
publice je toho nazoru, Ze sponzoring je predevsim moralni odpovédnosti firmy. 57 %
firem si navic nemysli, Ze by se sponzoring musel firmé vyplatit. Z vysledki je tedy
patrné, Ze podpora spolecenskych, sportovnich a neziskovych aktivit patii k dob-
rému jménu spolec¢nosti.

Sponzoring konkrétnich subjektt

Pokud se na sponzoring jednotlivych subjektii podivime z hlediska sportovniho
odvétvi, jde predevsim o sponzorovani konkrétnich sportovci, sportovnich tymi
nebo klubt. Tyto formy sponzoringu jsou nejvice rozsifeny u vrcholového sportu,
nevylucuje se ale ani sponzorstvi vykonnostniho sportu. Se subjekty jsou uzavirany
sponzorské smlouvy, diky kterym firmy ziskavaji prava napt. na vyobrazeni spor-
tovce na svych produktech, umisténi svého loga na dresy tymu a dal$i dohodnuté
vyhody. (Foret, 2008)

2.2 Sport a sportovni sponzoring

Tak jako se ze sportu, jakoZto vikendové relaxacni aktivity stal cely sportovni pri-
mysl, vyvinul se i sportovni sponzoring, ktery ma v poslednich letech stale vétsi
a vétsi vyznam. Sportovni sponzoring opét zahrnuje recipro¢ni vztah mezi sponzo-
rem a sponzorovanym. Na rozdil od ostatnich odvétvi, ma ale sport mnozZstvi jedi-
necnych charakteristik. (Lagae, 2005)

Jen malo ekonomickych aktivit dokaZe konzumenty pohltit jako sport. Mnoho
fanousku vasnivé komentuje zapas z pohodli svého kiesla nebo hlasité skanduje na
stadionu. Fanousci se také casto silné identifikuji se svymi sportovnimi hrdiny.
(Goddard a Sloane, 2014)

Sport je stejné jako sluzba nehmotny ¢i nedotknutelny. Konzument udalosti se
tedy nestdva majitelem dané aktivity. Ackoliv si vstupenku na utkani miizeme kou-
pit predem, na stadion musime pfijit v avizované datum a cas. Z toho plyne i to, Ze
kazdy danou akci vnima jinak a odndsi si i jiny zaZitek. Sport se vyznacuje taktéz
vysokou variabilitou a je tézké jej kontrolovat. Ovliviiuje jej Fada faktord, at uz je to
pocasi, rivalita mezi tymy, kvalita hry, tymovy duch, samotni atleti nebo dalsi fak-
tory. (Lagae, 2005)

Leage (2005) dale uvadi, Ze sportovni sponzoring ma mezi sponzorovanymi
odvétvimi nejvétsi podil. Podava také vysvétleni, proC se stale zvySuje zajem
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o sponzoring sportu. Mize za to predevsim snizovani tcinnosti klasické reklamy,
profesionalizace sportu, globalizace znacek, prijeti komercializace sportu vefejnos-
ti, zvySovani pokryti sportovnich udalosti televiznim vysilanim nebo zakaz rekla-
my na tabakové vyrobky.

[ ze studie o vlivu sponzoringu na chovani spotrebiteld, kterou provedl K. Ma-
son (2005) z Arkansaské univerzity plyne, Ze sportovni sponzoring miiZe vyznam-
né ovlivitovat postoje spotiebitelti. Plati zde také, Ze ¢im vétSi ma sponzor podil na
trhu, tim je sponzoring efektivnéjsi.

Nejnovéjsi studii provedla na konci roku 2016 spole¢nost IEG Sponsorship Re-
port. Studie analyzovala a odhadovala celkové vydaje na sponzoring v severni Ameri-
ce. Jednoznacné nejsponzorovanéjsim odvétvim ziistal jako v minulych letech sport, do
kterého se vroce 2016 dle odhadi investovalo 15,74 mld. americkych dolard. Jak si
stoji i dal$i odvétvi ukazuje nasledujici graf (viz obr. 2). Studii bude vénovana pozor-
nosti i v nasledujicich podkapitolach. (Andrews, 2016)

Odhad investovanych penéz dle odvétvi v
severni Americe v roce 2016

B Sport
M Zdbava
Ucelové sponzorstvi
M Festivaly, veletrhy a vyrocni

udalosti
m Neziskové organizace

Umeéni

Obr.2  Odhad investovanych penéz dle odvétvi v severni Americe v roce 2016
Zdroj: Andrews, ]., What sponzors want and where dollars will go in 2016, 2016, online.

2.21 Sportovni marketing

Shank a Lyberger (2015, s. 5) definuje sportovni marketing jako: ,specifickou apli-
kaci marketingovych principti a procesii na sportovni produkty. U nesportovnich
produktii je vyuZivdno asociaci spojenych se sportem”.

Podle Blakeye (2011) se jedna o firemni ucast na sportovnich udalostech za
Ucelem propagace specifického produktu nebo firmy. Blakey dale popisuje spor-
tovni marketing jako prizptisobovaci proces. Konkrétné jde o prizptisobovani spor-
tovnich produkti a sluZeb poptavce, kterou vytvari sportovni divaci a spotrebitelé.
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Dle Desbordese a Richelieua (2012) ma sportovni marketing dvé hlavni zamé-
feni: marketing sportovnich produkti a sluzeb cileny na konzumenty sportu
a marketing ostatnich produktti a sluzeb, ktery vyuZziva sportovnich akeci.

Sportovni marketing zahrnuje sportovni marketingovou komunikaci a spor-
tovni marketingovy mix. Od klasického marketingového mixu, obsahujici 4P (pro-
duct/produkt, price/cena, place/misto distribuce, promotion/propagace) se ten
sportovni nelisi. Produkt je zde predstavovan sportovnim produktem ne-
bo sluzbou. Nejen marketingova komunikace, ale také kvalita produktu, spravné
nastaveni ceny, distribu¢ni techniky a dalsi spravné zvolené nastroje mohou posilit
znacku. Uspéch tedy zavisi na komplexni strategii. Spatnou kvalitu produktu stézi
nahradi skvély propagacni mix. (Leage, 2005)

Prvni krokem k efektivnimu strategickému sportovnimu marketingu je plano-
vani. Po ném nasleduje implementace a na zavér kontrola. Proces planovani ma
tyto faze:

1. Porozumeéni spotrebitelskym potrebam - v této fazi probihaji riizné vyzkumy,
které odhaluji nakupni chovani spotiebiteld, jejich motivaci k navstéveé spor-
tovnich udalosti a dalsi.

2. Vybér cilovych trhii, segmentace a positioning - nejprve je potireba segmento-
vat spotrebitele, a to na zakladé demografickych, geografickych, psychografic-
kych nebo behavioralnich charakteristik. Pri vybéru trhu je treba dbat na to,
aby vybrany trh efektivné napliioval cile organizace. Cilovy trh by mél byt do-
stateCné velky, méritelny a dosaZitelny. Poslednim krokem této faze je positi-
oning, tedy to, jak chceme, aby byl produkt vniman.

3.  Rozhodnuti o marketingovém mixu (Shank a Lyberger, 2015)

Planovani také ovliviiuji externi a interni faktory. Mezi externi faktory patii
konkurence, technologie, politické, pravni, ekonomické a ekologické prostiedi. Do
internich faktor potom radime firemni strategii, vizi, poslani, kulturu a marketin-
gové cile. (Kotler a Keller, 2013)

2.2.2 Struktura a specifika sportovniho priumyslu

Dle Shanka a Lybergera (2015) tvori sportovni primysl tfi zakladni prv-
ky: spotrebitelé sportu, sportovni produkty a producenti, vyrobci, dodavatelé
a zprostredkovatelé. Pro ilustraci je zde uveden zjednoduSeny model spotiebitel-
sko-dodavatelskych vztahi (viz obr. 3).
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Spotrebitelé Produkty Producenti a zprostfedkovatelé
Divdci Udalosti Vlastnici
Ugastnici Sportovni zbozi Sportovni asociace a svazy
Firmy —»  Trenérstvi a trénink 4¢— Sponzofi
Sportovni informace Média
Tovarny na vyrobu sportovniho
nacini

Obr.3  Zjednoduseny model spotrebitelsko-dodavatelskych vztaht
Zdroj: Shank a Lyberger, Sports Marketing, 2015.

Sportovni priamysl by mél uspokojovat potieby ti1 skupin spottebitelli. Témi jsou
divéci, ucastnici a sponzofi. Divakem miiZe byt jedinec ¢i firma. V poslednich letech
pribyvaji na stadionech privatni zény pro firemni akce apod. Obé skupiny divaki
mohou sledovat udalost primo z mista déni nebo zprostifedkované pomoci médii.
Dalsi skupinou spotriebitelii jsou samotni ucastnici sportovnich akci vSech urovni,
od profesionalii po amatéry. Posledni skupinou jsou potom samotni sponzofi.
(Shank a Lyberger, 2015 a Legae, 2005)

Sportovnimi produkty se nerozumni pouze fyzické zbozi, jako jsou napft. mice,
rakety, sportovni obuv ¢i hokejova vystroj. Patfi sem i sluzby. Sluzbou miize byt
napiiklad kurz brusleni, jizdy na koni nebo brouseni lyzi. Primarnim prvkem této
kategorie jsou sportovni udalosti. Jsou samotnym jadrem sportovniho primyslu.
A nemusi se hned jednat o udalosti na profesionalni drovni. Pro marketéry jsou
zajimavé napft. i sttedoskolské pohary. Také na samotné atlety mize byt nahliZzeno
jako na ,sportovni produkt”. Sponzofi jsou ochotni utratit nemalé ¢astky za spojeni
své znacky s velkymi jmény jako napt. David Beckham ¢i Eldrick Tiger Woods.
V neposledni fadé do této kategorie spadaji arény a sportovni stadiony, které se
stavaji také atraktivnim produktem pro trh. Rostouci kategorii se stava i trenérstvi
a osobni trénink. Sem mliZeme zaradit nejriznéjsi fitness centra, sportovni centra,
kluby zdravi, sportovni kempy, organizované tréninky nebo soustredéni. Posled-
nim typem sportovnich produktii jsou informace o spotu. At uz se jedna
o vysledky, statistiky nebo pribéhy, existuji specializované sportovni kanaly, ¢aso-
pisy, noviny nebo rozhlasové statice, které se témito tématy zabyvaji. (Shank a Ly-
berger, 2015)

Producenti a zprosttedkovatelé predstavuji Sirokou skupinu organizaci. Do té-
to kategorie fadime majitele sportovnich Kklubt; franchisory sportovnich udalosti;
narodni i nadnarodni sportovni asociace, které urcuji pravidla jednotlivych disci-
plin, nomina¢ni kritéria a pravidla pro sportovni udalosti; sponzory; média
a v neposledni radé vyrobce sportovniho vybaveni. (Shank a Lyberger, 2015)
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2.2.3 Planovani sponzoringu

Zakladem by mélo byt vypracovani strategie sponzoringu, jenZ da celému procesu
urcity zaklad. Dobfe propracovana strategie miiZe prinést konkurenéni vyhody,
které jsou v souladu s celkovou strategii organizace a firemnimi cili. (Sims, 2011)

Strategie by méla poskytovat informace o typech sponzoringu, druzich prav
a vyhod, které maji byt od drZitele prav ziskany a také informace o hodnoceni
uspéchu. Proces planovani sponzoringu zacina v okamziku, kdy je rozhodnuto, Ze
je novy sponzoring nutny k dosaZeni poZadovanych vysledkd. Je také nutné stano-
vit kritéria vybéru projektu ke sponzorovani. (Collett a Fenton, 2011)

Pelsmacker et al. (2009) popisuje pétikrokovy vicekriteridlni rozhodovaci
proces k vybéru sponzorstvi. Kroky jsou nasledujici:

e Definovani kritérii vybéru

e Sestaveni kritérif do fady podle dileZitosti

e Posouzeni kazdého navrhu podle kritérii

e Secteni skére pro kazdy navrh

e Sestaveni navrhii podle skére a sestaveni bodu, pod ktery nelze jit.

V zavislosti na sponzorovaném projektu a typu firmy jsou néktera kritéria dulezi-
téjsSi nez jina. Néktera jsou ale diilezita vzdy. Jsou to: rozpocet, podpiirny marketin-
govy rozpocet, soulad se strategickymi cili firmy, cilové skupiny, image, média,
konkurence a soulad mezi udalosti a firemnim jménem. (Leage, 2005 a Pelsmacker
etal. 2010)

Rozpocet

Je obtiZené generalizovat tvorbu rozpoctu. Ten zavisi na mnoha faktorech, jako je
velikost firmy, velikost sponzorovaného projektu, ofekavana efektivnost neboli
navratnost, délka expozice nebo trzni podil. Velikost rozpoctu by se také méla od-
vijet od cil{, kterych ma byt dosaZeno. (Shank a Lyberger, 2015 a Pelsmacker et al.
2010)

Kotler a Keller (2013) uvadéji, Ze minimalné dalsi dvojnasobek aZ trojnasobek
prispévku by mél byt pouzit na souvisejici marketingové aktivity. Nakup sponzor-
skych prav predstavuje pouze povoleni utratit penize k navySeni ptivodnich inves-
tic.

Existuje mnoho riznych diivoda pro podporu sponzorstvi dalSimi medidlnimi
akcemi. Patfi sem posilovani povédomi o zna¢ce nebo generovani prodeje. Plati, Ze
¢im vic je sponzorstvi integrovanou ¢asti komunika¢niho mixu, tim bude efektiv-
néjsi. (Pelsmacker et al., 2009)



24 Literarni reSerse

2.2.4  Aktivace sponzoringu

Aktivaci sponzoringu nazyvaji Collett a Fenton (2011, s. 71) fazi, kdy ,se veskeré
pripravy a pldnovdni proméni v ¢innost, kterd je zamérena na dosaZeni cilii sponzora
mezi klicovymi cilovymi skupinami sponzoringu®.

Z jeho vysledkil IEG Sponsorship Report (2016) plyne, Ze firmy v priiméru vy-
nalozi na kazdy 1 americky dolar investovany do sponzorskych prav dalsi 2,2 dola-
ru za aktivaci sponzoringu. Je to zatim nejvétsi pomér v historii. Vroce 2007 to
bylo v priiméru 1,9 dolaru za aktivaci sponzoringu vii¢i 1 dolaru investovanému do
sponzorskych prav. Ve vyzkumu se také ptali na kanaly, které firmy k aktivaci pou-
zZivaji. Jednoznacné nejvice jsou vyuzivany socialni sité. Dalsi prehled ukazuje na-
sledujici graf (viz obr. 4):

Které kandly vyuzivate k podpofre
sponzoringu?

Socidlni média I ———— 03 %)
Interakce v misté uddlosti | ———— 367
PR esssssd  34%
Interni komunikaci |—— 7 9%
POhosStinnost | —— / 3%
Tradicni reklamu ] 69 %
Digitalni propagaci |——— %
B2B aktivity I —— 52 %
Primy marketing |e— 37%
Podpora prodeje |——r 37%

Obr.4  Graf: Které kandly vyuzivate k podpote sponzoringu?
Zdroj: IEG/ESP Properties 2016 Sponsorship Decision-Makers Survey, 2016.

Navazujici otazkou byl i dotaz, které socialni sité konkrétné firmy vyuzivaji. Zde se
na prvnich mistech umistil Facebook a Twitter. Dals{ vysledky opét ilustruje nasle-
dujici graf, viz obr. 5. (IEG Sponsorship Report, 2016)
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Ktera socidlni média pouzivate k propagaci
sponzoringu?

Facebook | ——d 97 %
T T 0 0%
Instagram |—— /%,
YouTube | — 55
Snapchat || 17%
Google+ |l 10%
Pinterest |l 9%
Tumbrl e 3%

Obr.5  Graf: Ktera socialni média pouzivate k propagaci sponzoringu?
Zdroj: IEG/ESP Properties 2016 Sponsorship Decision-Makers Survey, 2016.

2.2.5 Hodnoceni uspésnosti sponzoringu

Obdobné jako u méreni efektivnosti ostatnich komunikac¢nich nastroju je velmi
obtizné oddélit efekt sponzoringu od efektu ostatnich faktord, jako jsou prenesené
mixu. U mnoha sponzorskych projektii jsou také vysledky dosahovany nejen bé-
hem udalosti, ale také po ni a to napt. diky médiim. (Crompton 2015)

Pohledli na méteni sponzorskych aktivit je nékolik. Kotler a Keller (2013) je
rozdéluji na metodu strany nabidky, které se soustied’uje na expozici znacky dle
pokryti médii a metody strany nabidky, ktera se zabyva expozici uvedenou spotie-
biteli. Pelsmacker et al. (2009) rozliSuje hned 4 typy méreni uiinnosti. A to dle vy-
staveni, jak dle poctu tcastniki dané udalosti, tak dle pokryti udalosti médii; dle
komunikacnich vysledki; dle trzniho podilu a obratu a dle zpétné vazby ztcastné-
né skupiny. Lagae (2005) rozeznava 3 druhy méreni: dle vystaveni, komunikacnich
vysledkli a komer¢nich vysledki.

Vystaveni znacky miiZze byt tedy hodnoceno na zakladé poctu divakd, ale také
na zakladé nasledné analyzy vystaveni znaCky v médiich. Lze pocitat kolikrat bylo
zminéno jméno znacky v rozhlasovém C¢i televiznim vysilani, na kolik vtefin se
v televizi objevilo logo, ¢i pocet radkil v tisku. Na zakladé této analyzy se potom
odhaduje rozsah, frekvence a hodnota vystaveni. Jde ale pouze o indikatory prav-
dépodobnosti, nevypovidaji totiZ moc o kvalité a ucinku. (Pelsmacker, 2010
a Shank a Lyberger, 2015)

Sindler (2003) doporucuje métit medialni odezvu ve dvou rovinach: kvalita-
tivni a kvantitativni. V kvantitativni roviné je zjiStovan pocet a struktura jednotli-
vych ucastnikl. Kvalitativni rovina je neméné diilezita. Jde o zjiStovani toho, jaky
druh informaci se v médiich objevil, zda Slo o informace pozitivni, neutralni nebo
negativni. Lze sledovat i formu a celkové umisténi prispévka.
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Nasledné prizkumy mohou zjiStovat zmény ohledné povédomi, preferenci
a postojl spotrebiteld. Existuje také mnoho specializovanych agentur, které se mé-
Fenim dopadu a vysledki sponzoringu zabyvaji. (Shank a Lyberger, 2015)

Aby bylo moZzné mérit komunikac¢ni vysledky, musi byt nekvantifikovatelné ci-
le nahrazeny kvantifikovatelnymi. Pfikladem muiZe byt: zvySeni povédomi o znacce
z 27 % na 45 % béhem hokejové sezony. (Lagea, 2005)

[ z nasledujiciho priizkumu vyplynulo (viz obr. 6), Ze pri vyhodnocovani spon-
zorstvi nejvice zalezi na postoji spotiebitelli ke znac¢ce a povédomi o produktu
a firmé. Zastupci firem hodnotili dileZitost na stupnici 1-10, kde 10 predstavuje
extrémneé vyznamnou metriku. (Andrews, 2016)

Jak vyznamné jsou nasledujici metriky pfri
hodnoceni sponzoringu?

Postoj ke znacce | —— 2
Povédovi o znatce/produktu  |—— o1
Povédomi o samotném sponzoringu _ 78%
Medidini odezva | %
Projede produktu | 66
MnoZstvi pozitivnich ohlast na socialnich .
médiich _ e

Obr.6  Graf: Jak vyznamné jsou nasledujici metriky pii hodnoceni sponzoringu?
Zdroj: Andrews, J., What sponzors want and where dollars will go in 2016, 2016, online.

2.2.6  Nastrahy sportovniho sponzoringu

Ackoliv sportovni sponzoring prind$i mnoho vyhod, ma také sva rizika.
Ta vyplyvaji z variability a nevyzpytatelnosti sportovniho odvétvi. Tak jako se po-
zitivni ohlasy kolem sponzorované udalosti, tymu nebo atleta mohou prenést na
znacku, mohou se prenést i ohlasy negativni. Jedna se zde predevsim o dopingové
skandaly, podvadéni, chuliganstvi fanouski sponzorovaného tymu, a celkova nega-
tivni publicita. Proto, je tfeba peclivé zvaZzit vybér sponzorovaného subjektu a vy-
hnout se tém atletim nebo tymim, které jiZ néjakymi skandaly v historii prosli.
(Crompton, 2015)

Mezi dal$i rizika, jak uvadi Kielb (2016) patfi také zranéni sponzorovaného.
Néktera zranéni miiZou sponzorovaného vyradit ze soutéZe aZ do konce sezony
nebo dokonce trvale. Podobna je i situace, kdy sponzor investuje velkou ¢astku do
tymu, od kterého se ocekavd, Ze v lize postoupi daleko, ale tym neocekavané vy-
padne jiz na zacatku vyrazovani. Jinym pripadem je situace, kdy slava atleta pre-
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miZe znacku. Tedy vSichni si jej pamatuji jako osobnost, ale sponzora si s nim spoji
uZ jen malokdo.

Pozornost je treba vénovat i spotrebitelskému sentimentu. Piikladem mitize
byt pripad z anglické fotbalové Premier League. KdyZ byl Newcastle United koupen
novym majitelem SportsDirect.com, rozhodl se novy majitel piejmenovat domov-
sky stadion klubu, ktery nesl po 119 let nazev St. James Park, jménem Sports Di-
rect. Tento pocin sklidil obrovské poboureni a neviili celého mésta. Z prav na nové
pojmenovani ocekaval majitel ro¢ni piinos ve vysi 10 miliont liber. Pozitivni uci-
nek to nemélo Zadny, tento pocin sklidil pouze kritiku, negativni ohlas a stal se ter-
¢em posméchu. (Crompton, 2015)

DalSim rizikem, jak Crompton (2015) uvadi je slaba nebo Spatna prezentace
sponzorovanych udalosti. Jde o pripady, kdy nedorazi hlavni hvézdy udalosti, je
malo ucastnikd nebo venkovni udalost zkazi nevyzpytatelné pocasi, jako jsou vytr-
valé bourky, krupobiti a dal$i. Dobré neni ani, kdyZ sponzorovany narodni tym
adrenalinové sporty nebo sporty, kde je vyssi riziko umrti.

V neposledni radé je rizikem také ambush marketing, kterému je vénovana
nasledujici kapitola.

2.3 Ambush marketing

Ambush marketing se projevuje tam, kde firma vyhledava spojeni s urcitou udalos-
ti, aniZ by zaplatila sponzorsky poplatek. Snazi se dostat do spojeni s udalosti, aniz
by byla oficidlnim sponzorem a presvédcit obecenstvo, Ze je legitimnim sponzorem
udalosti. (Pelsmacker etal., 2010)

Lagae (2005) definuje ambush marketing jako planovanou snahu organizace
se primo asociovat s udalosti a tim ziskat alespon néjaké povédomi o znacce mezi
divaky a také dalsi vyhody, které se poji s oficialnim sponzorstvim akce. Ambusher
tedy touto cestou chce docilit, aby si divaci mysleli, Ze se také podili na sponzorin-
gu akce. Ambush marketing byva také spojovan s guerilla marketingem a parazit-
nim marketingem. Byvaji uZivany techniky legitimni i na hrané zakona.

Snahou ambushera je zmast spotrebitele pri identifikaci oficialniho sponzora
udalosti a oslabit tak kampart konkurence. (Séguin a O’Reilly, 2008)

Ackoliv vlastnici prav a sponzori vidi ambush marketing jako hrozbu, kterou
je tfeba se branit, panuje mezi nékterymi autory nazor, Ze jde o legalni, etickou
a socialné prospésnou cinnost, ktera tvori zdravé konkurencni prostiedi. (Cornell
a Kwak, 2015)

International Chambre of Commerce (ICC) se ve véci ambush marketingu za-
stava prav poradatele akce a oficidlnich sponzorti. Dle ICC by se Zadna stra-
na neméla snazit vyvolavat dojem, Ze je sponzorem udalosti ¢i medialniho pokryti
udalosti, at' uzZ sponzorované nebo ne, pokud ve skuteCnosti oficidlnim sponzorem
majetku nebo medialni pokryti neni. Zadavatel i sponzorované strany by méli zajis-
tit, aby jakakoli opatreni prijata k boji proti "ambush marketingu"”, byla priméren,
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neposkozovala jméno sponzorovaného ani nezptlisobovala nepriméreny dopad na
Cleny Siroké verejnosti. (International Chambre of Commerce, 2016)

Ambush marketing vyuziva rizné taktiky pro zmateni spotiebiteli a také ma
rizné formy. Zde je vycet nékolika typli ambush marketingu:

e Ambush marketing zaméieny na reklamu,

e Ambush marketing zaméreny na podporu prodeje,

e Ambush marketing zaméteny na divaka,

¢ Ambush marketing zaméreny na hlavniho konkurenta dané udalosti,
e PR ambush marketing. (Lagae, 2005)

S ambush marketingem zamérenym na reklamu se da asi nejvice pocitat, neni totiz
zakazané vyuZzivat vyhod ze silné medializované udalosti jako je napft. kralovska
svatba nebo triumf narodniho tymu. Reklama se tak da naplanovat piesné po dobu
trvani vyznamné akce. Ambush marketing zaméreny na divaka spociva napf.
v tom, Ze ambusher rozdava fanouskiim mifricim na zapas ksiltovky se svym logem.
PR taktiky reprezentuje priklad z fotbalového mistrovstvi svéta v roce 1998, kdy
firma Nike zaloZila alternativni ,Nike Village“ nedaleko sportovni vesnicky oficial-
niho sponzora, kterym byl Adidas. Pro dalsi roc¢nik bylo oficialnim poradatelem
zakazano provadét propagacni aktivity v okruhu tri kilometrt kolem stadionu. Je
tedy vidét, Ze se s kazdym napadem, sponzorské smlouvy a zabezpeceni pred am-
bushery vyviji. (Shank a Lyberger, 2015)

Ambush marketéri svou vytrvalosti ztézuji oficialnim sponzorim moznost vy-
tézit z investice maximum. DalSim faktem je, Ze , medailova“ prava naleZi organiza-
tortim akce a sponzoriim dané akce, tedy ne sponzorim atletd, ktefi zvitézili. Usili
o ambush marketing je vyvijeno piredevsim v ptipadech, kdy jsou poZadovany ob-
rovské poplatky za oficidlni sponzorskd prava; je limitovan pocet sponzo-
ri udalosti; existuji periferni udalosti v blizkosti té hlavni nebo ma udalost mnoho
sponzorskych kategorii. (Lagae, 2005)

Vysledky vyzkumu ohledné ambush marketingu mezi spottebiteli byly zaji-
mavé. Vétsina respondentd se na tuto ¢innost diva jako na neetickou a povazuje ji
za néco, co by spolcenosti nemély délat, ale zaroven je nijak neobtéZuje a nevadi
jim, coZ ambush marketériim jako odpovéd’ plné staci. (Dickson, 2015)

231 Obrana proti ambush marketingu

Ochrana sponzorskych investic mize mit rtizné formy. Poradatel mize vytvorit
jedine¢na loga a znacky pro oficidlni sponzory udalosti. Jasna exkluzivni smlouva
pro oficidlni sponzory je podminkou. Méla by pokryvat vSechny oblasti v¢etné vy-
jednavaciho ramce sponzorstvi a dalsi véci, které jsou spojeny s exkluzivitou. Po-
Fadatel by také mél mit k dispozici kolegium sportovnich pravnikd. V neposledni
fadé je na samotnych sponzorech, aby vytvorili integrovanou komunikaci v rdmci
sponzoringu a nedovolili tak pfipadnym ambusher@im parazitovat na udalosti. Ofi-
cidlni sponzofi by si méli vytvorit medialni kampan a doprovodné marketingové
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aktivity. Poradatelé také mohou usporadat souvisejici udalosti pro oficialni spon-
zory. Ti mezi sebou mohou navazat spolupraci a spole¢né tak celit pripadnym am-
bushertm. (Lagae, 2005)

2.3.2 Pravni hledisko

Ambush marketing se pohybuje v tzv. Sedé zoné legitimnosti. Je proto nutné se se-
znamit se zakony se kterymi se marketéri setkavaji. Nejsledovanéjsi sportovni uda-
losti jsou tradi¢né Olympijské hry. Olympijskd symbolika je v Ceské Republice
chranéna zakonem ¢. 60/2000 Sb. o ochrané olympijskych symbolik. Dle tohoto
zakona jsou chranény nasledujici symboly:

e  olympijsky symbol,

e  olympijska vlajku,

e  olympijské heslo,

e  olympijsky ohen,

e  olympijska pochoden,

e  olympijska hymnu,

e  olympijské emblémy,

e vyrazy ,olympijsky“ a ,olympiada“ (Hartmanova, 2012)

Tyto symboly mohou vyuZivat jen oficialni sponzoti Ceského olympijského tymu
a Mezinarodni olympijsky vybor. Pokud by nékdo chtél pouzit nékteré ze symbola
pro komercni tucely, povoleni miiZe udélit pouze Mezinarodni olympijsky vybor
nebo Cesky olympijsky vybor a jeho marketingova agentura (Ceska olympijska
marketingova agentura). Zadny sportovec navic nesmi dovolit, aby jeho jméno ani
tvar ¢i sportovni vykony figurovaly v jakémkoliv reklamnim provedeni bez souhla-
su Mezinarodniho olympijského vyboru. Ackoliv vétSina ceskych firem porusuje
pravidla olympijského marketingu z neznalosti, musela napf. také firma Hamé sta-
hovat reklamni spoty s ceskymi biatlonisty, vdobé Zimnich olympijskych her
v Sodi, z televizniho vysilani. Spoty se na obrazovkach objevily opét, aZ po skoncéeni
olympiady. (Béhounkov3, 2014)

2.3.3 Strategie ambush marketingu

Lze identifikovat nejcastéji vyuzivané strategie ambush marketingu. Patifi sem
sponzoring médii, ktera pokryvaji danou udalost, intenzivni vyuZivani reklamy
v pribéhu konané udalosti, sponzoring nékteré z podkategorii dané udalosti nebo
sponzorstvi atletli a tymu, kteri se udalosti ucastni. (Burton a Chadwick, 2009)

Sponzoring médii, které pokryvaji danou udalost
Pokud je udalost vysilana v televizi, radiich nebo na internetu je pro ambushera
jednoduché stat se sponzorem nékterého z téchto kanall. Ve vétsiné pripadi nema
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poradatel udalosti kontrolu, nad témito kanaly. Ambushefi tak mohou navic na-
koupit libovolné mnoZstvi reklamy. Ackoliv nezasahnou ptrimo divaky sledujici
udalost v misté, pokryji obrovské mnozstvi divakl sledujicich udalost pravé pres
tato média. (Kumar a Tripathi, 2013)

Vyuziti reklamy v pribéhu konané udalosti

Poradatelé udalosti i majitelé oficidlnich sponzorskych prav maji bohaté zkuSenos-
ti svysokou reklamni aktivitou konkurence v pribéhu poiadanych udalosti.
Zejména olympijské hry, fotbalova nebo hokejova mistrovstvi svéta k obrazovkam
pritdhnou velké mnoZstvi divakd. (Burton a Chadwick, 2009)

Sponzoring podkategorie

Jedna se o pripad, kdy se ambusher tucastni sponzoringu na néjaké z nizsich kate-
gorii, ale vyuziva techniky, aby vzbudil dojem, Ze patfi mezi hlavni sponzory uda-
losti. Do podkategorii miiZe spadat i sponzoring tymi ¢i atletdi, ktefi se udalosti
ucastni. (Kumar a Tripathi, 2013)

Kreativni vyuziti ambush marketingu bude i nadale trnem v oku oficialnich
sponzord akci. Jak Ellis et al. (2011) poznamenali, pravo neni schopné pokryt
vSechny pozadavky oficidlnich sponzori a lidska tvorivost nezna mezi. Proto Ize
ocekavat, Ze se i nadale budeme setkavat s riznymi formami ambush marketingu.

Jasné definovani, podrobnéjsi specifikace a rozvedeni sponzorskych prav
rozhodné pomtze k minimalizaci negativniho dopadu, jak na strané poradatele, tak
ze strany sponzorl. K maximalizaci ochrany pred ambush marketingem by mély
dopomoci ochranné obchodni znamky a autorska prava. Aktivity nezohlednéné
v pravu lze potom povaZovat za legitimni marketingové taktiky. Proto by oficialni
sponzoti méli mit na paméti, Ze nikdy nebudou mit plnou kontrolu nad aktivitami
konkurence. (Kumar a Tripathi, 2013)

2.3.4  Netradicni formy sportovniho marketingu

Ambush marketing je sdm o sobé netradi¢ni marketingovou formou a nékteré
zdroje jej oznacuji i jako formu guerilla marketingu. Ve skutecnosti se kreativité
meze nekladou, a tak miize ambush marketing spojenim s dalSimi typy kreativniho
marketingu dosahovat skvélych vysledkd. (Cantor, 2016)

Guerilla marketing

Guerilla marketing je nekonven¢ni zptsob, jak dosahovat konvencnich cild. Jde
o alternativni, holisticky marketingovy pristup. Snahou je dosahnout maximalniho
ucinku s minimalnim rozpoctem. Ackoli miliZe byt vice pristupl k definici guerilla
marketingu, nejcastéji jsou uvadény nasledujici charakteristiky: nekonvencnost,
prekvapeni, originalita, kreativita, provokace, efektivnost a ndkladova efektivnost,
flexibilita, atypicnost, zdbavnost a plisobivost. I prekvapivy obsah nebo neobvykly
nosi¢ reklamy mize klasickou reklamu pribliZit guerilla marketingu. Pokud jde
o marketingovy mix, nejvétsi pozornost je vénovana pravé propagaci, a to az 70 %.
(Nufer, 2013)
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Viralni marketing

Viralni marketing neni zavisly na Zddném z médii. Strategie se podoba Sireni biolo-
gického virusu. Spotrebitelé si zpravu rozesilaji sami mezi sebou. Viralni marketing
ma exponencialni dimenzi $ifeni marketingové zpravy. Zprava se $ifi nejcastéji on-
line, ale miiZe i offline v tistnim podani. (Behal a Sareen, 2014)

Spojeni netradi¢nich marketingovych aktivit predvedl precizné v roce 2010 Heine-
ken, ktery vymyslel skvély ,Zertik“. Heineken presvédcil nékolik univerzit-
nich profesort, nadrizenych a pritelkyn, aby pozadali své studenty, zaméstnance,
podrizené a partnery, aby s nimi Sli na koncert klasické hudby (ve stejny den, kdy
se hralo utkani Champions League mezi AC Milan a Real Madrid). Po 15 minutach
koncertu, ale slavnostné odhalili platno s pfimym pirenosem zapasu. Video z této
akce mélo tisice shlédnuti. (Football marketing, 2010)

2.4 Spotrebitelské chovani

Spotrebitelské chovani lze zaradit do mezioborovych disciplin. K pochopeni spotiebi-
telského chovani napomaha hned nékolik védnich obort: psychologie, ktera pohlizi na
spotiebitele jako jednotlivce; sociologie, ktera se zabyva skupinovym chovanim; an-
tropologie, kterd se zaméruje na vliv spolec¢nosti na jednotlivce; spoleCenska psycho-
logie, ktera se snaZi o vysvétleni chovani jednotlivce ve skupiné a v neposledni radé
historie a ekonomie. (Kardes et al., 2014)

Sindler (2003, s. 74) za spotiebni chovani oznacuje: ,chovdni lidi, které se
vztahuje k ziskdvdni, uZivani a pozdéjsimu odkldddni predmétii denni i dlouhodobé
spotreby.”

Diive se vychazelo z presvédceni o raciondlnim chovani ¢lovéka, ktery se sna-
zi maximalizovat uspokojeni pii nadkupu zbozi a sluzeb. Spotiebitelské chovani je
vSak sloZitym procesem, ktery ovliviiuji zejména kulturni, spoleCenské, osobni
a psychologické charakteristiky. (Kotler a Keller, 2013)

Na vSechny uvedené faktory lze nahliZet jako na jednotlivé c¢asti prostredi,
které spotrebitele ovliviiuje. Kazdy ztéchto faktorii na spottebitele ptlisobi
sriznou intenzitou. Dohromady potom rozhoduji, zda si spotiebitel dané zbozi
koupi, ¢i nikoliv. (Sindler, 2003)

241 Kulturni faktory

Kultura, subkultura a spolecenska tiida maji vyznacny vliv na chovani spotiebitelt.
Kultura reprezentuje zakladni vychodisko potfeb a chovani ¢lovéka. Chovani je
predevsim vysledkem vychovy a uceni. Tim, Ze ¢lovék vyriista ve spolecnosti, zis-
kava zakladni navyky, hodnoty a zptisoby vnimani. (Kotler a Keller, 2013)

Vysekalova et al. (2011) chape kulturu jako uméle vytvorené prostiedi, sloze-
né z hmotnych a nehmotnych prvki. Do hmotnych prvki radi zbozi, obaly, odpad a
nakladani s nimi. Mezi nehmotné prvky radi rec téla, hodnoty, jazyk, povéry a my-
ty, vzory, tabu, idedly, vnimani ¢asu a prostoru, uméni a také spotiebni a nakupni
ZvyKky.
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Kazda kultura ma své mensi subkultury, tedy skupiny lidi vykazujici podobné
zivotni zkuSenosti. Tyto skupiny Casto sdileji podobny hodnotovy systém a miiZe
je charakterizovat spolecné naboZenstvi, rasovy nebo geograficky ptivod. V USA
tyto subkultury predstavuji Hispanci, Afroamericané nebo Asiaté. Kazda se subkul-
tur ma opét své drobnéjsi subkultury s vlastnimi preferencemi a chovanim. Sub-
kultury jsou vyznamné pro segmentaci trhu. (Kotler a Keller, 2013)

Témér kazda spolecnost ma néjaké spolecenské rozvrstveni, tedy spolecenské
tridy. Jde o pomérné trvalé a usporadané skupiny. Prislusnici jednotlivych trid vy-
kazuji obdobné chovani, maji spolecné hodnoty a zajmy. Prislusnost k urcité tridé,
je dana souhrnem nékolika velicin, nejcastéji zaméstnanim, vzdélanim a majetkem.
Béhem Zivota mohou lidé ve spoleCenském Zebticku stoupat Ci klesat, alespon tedy
v zapadnich kulturach. (Hollensen, 2014)

2.4.2  Spolecenské faktory

Kromé kulturnich faktort ovliviiuji spotiebitele i faktory spolecenské mezi které
patii referencni skupiny, rodina, spoleCenské role a postaveni. (Kotler a Keller,
2013)

Referen¢nimi skupinami se rozumi skupiny, které maji at' uZ primy nebo ne-
primy vliv na konkrétni osobu. Skupina s pfimym vlivem na jedince se nazyva
Clenska. Skupiny se také daji délit na primarni a sekundarni. Primarni skupiny jsou
vétSinou malé a ¢lenové maji mezi sebou zpravidla davérny citovy vztah. Mezi
primarni skupiny patfi rodina, pratelé a dalsi lidé se kterymi se jedinec styka po-
mérné nepretrzité a neformalné. Sekundarni skupiny funguji na méné osobni bazi,
jsou to napft. rizné svazy, spolky nebo zajmova sdruzeni. Byvaji formalné;jsi a ne-
vyzaduji nepietrzitou interakci. Kazdy jedinec zastava ve skupiné urcitou roli, kte-
ra predstavuje souhrn c¢innosti, jaké se od jedince ocekavaji. Kazda role s sebou
také nese urcité postaveni. (Sindler, 2003)

Referenc¢ni skupiny vystavuji jednotlivce urcitému Zivotnimu stylu, zptisobiim
chovani, ovliviiuji jejich nazory a sebepojeti. Lidé jsou ovliviiovani také skupinami,
do kterych nepatii, ale radi by se pripojili (asociacni skupiny) i skupinami do kte-
rych by rozhodné patrit nechtéli (disociacni skupiny). (Kotler a Keller, 2013)

Rodina ptedstavuje nejvlivnéjsi primarni referen¢ni skupinu. Clovék piejima
od rodict orientaci v politice, ndboZenstvi, ekonomice, ale i v sebeucté, lasce
a osobnich ambicich. Marketéri se proto zajimaji o role a vliv ¢lenti rodiny na na-
kupni rozhodnuti celé rady vyrobki. U luxusnéjsich produktl vétSinou rozhoduji
oba manzelé, ale i takové dité mize ¢astokrat svymi pozadavky ovlivnit nakupni
rozhodnuti. (Kotler a Keller 2007)

V kazdé skupiné se vétSinou objevi nazorovy viidce, ktery mize skupinu vy-
razné ovlivnit. Jde vétSinou o jedince s nejvySsim statusem, vzdélanim nebo nejvice
informacemi. (Lantos, 2015)

Teorie davu
Teorii davu, je dulezité znat predevsim v souvislosti s udalostmi. Dav predstavuje
shromazdéni jedinct bez ohledu na jejich narodnost, pohlavi ¢i povolani a také bez
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ohledu na okolnosti, které dav privedly dohromady. V davu mizi jedine¢nost osob-
nosti a myslenek, vytvari se tzv. ,kolektivni duse“. Bylo védecky prokazano, Ze
pouha prisluSnost k davu v jedinci vyvolava pocit moci a mizi pocit zodpovédnosti.
Kazdy ¢in nebo cit je v davu nakazlivy a emocionalni ptisobeni je silné. Sugesce se
tak v davu stava silnou a nebezpecnou zbrani. V event marketingu tak lze vhodné
zvolenym emocionalnim zaZitkem efektivné ovlivnit cilovou skupinu. (Sindler,
2003)

2.4.3 Osobni faktory

Nakupni rozhodnuti spotiebitele ovliviiuji také jeho osobnostni faktory, mezi které
patii vék, stadium Zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické okolnosti, Zivotni styl,
vlastni sebepojeti a hodnoty. (Vysekalova et al., 2011)

Béhem Zivota se méni spotiebitelské zvyklosti. Preference ¢asto zaviseji pravé
na véku a fazi Zivotniho cyklu rodiny. Marketéri by méli vénovat zvySenou pozor-
nost zejména zasadnim zivotnim udalostem, pti kterych se vytvareji nové nakupni
navyky a podnécuji nové potieby. Takovymi udalosti jsou porod, manZzelstvi, pre-
stéhovani, rozvod, zména zaméstnani ¢i umrti. (Kotler a Keller, 2013)

DalSim faktorem je zaméstnani a ekonomicka situace, jiné obleceni si bude
kupovat délnik na stavbu a jiné manaZzer. Vybér vyrobkt je silné ovlivnén ekono-
mickou situaci. Rozhoduje, zdali ma jedinec dluhy, jaky ma prijem a také jeho sa-
motny pristup ke sporeni a utraceni. U disponibilniho prijmu jsou kromé jeho
urovné dulezité i stabilita a rozlozeni prijmu v ¢ase. (Zamazalova, 2009)

Mezi dalSi osobnostni faktory radime i Zivotni styl. Lidé pochazejici ze stejné
subkultury, spoleCenské tiidy nebo se stejnym zaméstnanim, mohou vyznavat
znacné odlisné Zivotni styly. Mohou mit rozdilné zajmy, nazory a rozdilné intera-
govat se svétem. Zivotni styl je ¢aste¢né utvaren, na zakladé toho, zdali jsou spo-
trebitelé limitovani ¢asem nebo penézi. (Kotler a Keller, 2013)

2.4.4  Psychologické faktory

Reakce spotiebitelti v dobé mezi prijetim vnéjStho marketingového stimulu a na-
kupnim rozhodnutim ovliviiuji ¢tyti psychologické procesy: motivace, vnimani,
uceni a pamét. (Hollensen, 2014)

Motivace
Motivace je vysledkem nenaplnéné potreby. Motiv predstavuje dostatecné naléhavou
potiebu, ktera prinuti urcitou osobu k jednani. Nékteré potieby jsou biogenické, vzni-
kaji tedy z fyziologickych stavii, jako je Zizen hlad nebo nepohodli. Druhym typem po-
tieb jsou psychogenetické potreby, které jsou vysledkem stavi napéti, jako je napr.
potreba uznani nebo sounalezitosti. Kromé potreb, jsou pro motivaci diilezité i emoce.
Uspokojovani potreb vyvolava emoce. Nékdy se i emoce miiZe stat samotnym zdrojem
motivace. (Kotler a Keller, 2007)

K nejznaméjsim teoriim lidské motivace patii Maslowova hierarchie pottreb. Pod-
le Maslowovy teorie jsou lidské potieby hierarchicky uspotradané. Clovék potiebuje
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v prvé radé uspokojit potreby fyziologické, nasleduje potreba bezpeci, dale sounalezi-
tosti a lasky, potfeba uznani a na vrcholu pyramidy se nachazi potreba seberealizace.
Tato teorie pomaha marketériim urcit, jak rtizné vyrobky zapadaji do plant a cilt Zivo-
ta spotrebitell. (Maslow, 2014 a Kotler a Keller, 2013)

Dal8i znamou teorii je Herzbergova teorie motivace, ktera pojednava o dvou fak-
torech: satisfaktorech (faktorech, které plisobi spokojenost) a dissatisfaktorech (které
plisobi nespokojenost). Pouhd absence dissatisfaktorti neni vyhrou, protoze sama
o sobé vyrobek neproda, ale jejich pritomnost miize od prodeje spolehlivé odradit.
(Kotler a Keller, 2013)

Vnimani

Déni kolem nads vnimame prostiednictvim smysla. Je to proces, kdy si usporada-
vame, vybirame a interpretujeme prichazejici informace za icCelem tvorby smyslu-
plného obrazu o svété. Vnimani zavisi jak na objektivnich podminkach (fyzickych
podnétech), tak na podminkach subjektivnich (vnitinim rozpoloZeni jedince).
Vnimani dvou jedinci vystavenych stejné realité se tak muiZe zna¢né liit. (Sindler,
2003)

Lidé vnimaji stejny objekt rozdilné v diisledku tii procesii:

1. Selektivni pozornost - ProtoZe je ¢lovék denné vystaven obrovskému mnozstvi
podnétl a reklam, je vétSina z nich vytésnéna. Tento proces se nazyva selek-
tivni pozornost. Lidé si tak pravdépodobnéji vSimnou podnétu, ktery ma vztah
k jejich soucasné potrebé nebo podnétu ktery predjimaji. Snaze si také vsSim-
nou podnéti jejichz odchylky jsou relativné vétsi ve vztahu k bézné velikosti
piislusného stimulu (Napt. sleva 80 % vs. sleva 5 %)

2. Selektivni zkresleni - jde o sklon interpretovat informace tak, aby zapadaly do
jedincem piedem ucinénych usudki. Spotrebitelé si tedy zkresluji informace
tak, aby byly konzistentni s jejich predsudky o znacce a vyrobku.

3. Selektivni zapamatovani - lidé maji tendenci zapamatovat si predevsim infor-
mace, které podporuji jejich tendence a presvédceni. V diisledku toho si spo-
trebitel zapamatuje spiSe dobré stranky vyrobku, ktery ma rad, neZ dobré
stranky konkuren¢niho vyrobku. (Kotler a Keller, 2007)

Uceni

Jednanim se lidé uci a u¢eni vede ke zménam v individualnim chovani. V ndkupnim
chovani se jedna o to, Ze spotiebitel generalizuje zkuSenosti. Pokud si koupi poci-
taC jedné znacky a je s nim spokojen, da se predpokladat, Ze si na zakladé té-
to zkuSenosti bude chtit poridit i tiskarnu stejné znacky. Opakem generalizace je

diskriminace. (Kotler a Keller, 2013)

Pamét

Vzbudit pozornost u cilové skupiny nestaci, je treba aby si spotrebitelé sdéleni za-
pamatovali. Maximalni G¢innosti sdéleni byva dosahovano v audiovizualni podobé,
doprovazené silnym emocionalnim podnétem. Zavisi také na sile a uspotradani aso-
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ciaci, které ma spotrebitel se znackou spojené. Asociace jsou souhrnem vSech mys-
lenek, pocitfi, vjem, a pfedstav spojenych se znackou. (Sindler, 2003)

DileZité jsou i procesy paméti. Kddovani vysvétluje, kam a jak se informace
ukladaji do paméti. Lze Fici, Ze ¢im vice pozornosti je vénovano vyznamu informace
pri kédovani, tim silnéji se asociace ulozi do paméti. Tedy kdyz spotiebitel aktivné
premysli o smyslu informaci o vyrobku, budou i asociace silnéjsi. Opakované vy-
stavovani informacim tvoii vice prileZitosti ke zpracovani a vétsi pravdépodobnost
k silnéjSim asociacim. (Kotler a Keller, 2007)

Dal$im procesem je vybavovani si z paméti. Uspé$né vyvolani informaci spo-
jenych se znackou zavisi na piitomnosti dalSich informaci o vyrobku; na dobé, kte-
ra ubéhla od okamziku zakédovani informace (¢im delSi doba, tim slabsi asociace)
a na jejich pristupnosti. Informace tedy mohou byt v paméti uloZené, ale nedojde
kjejich vyvolani ve spravny okamzik. (Vysekalova et al,, 2011 a Kotler a Keller,
2013)

2.4.5 Divak a ucastnik jako spotrebitel

Na fanousky a na ucastniky lze pohliZet jako na dva rozdilné trhy. I kdyz je tu mno-
ho lidi, ktef{ sleduji sportovni udalosti a také se jich sami ucastni, zalezi hlavné na
konkrétnim sportu. Z vyzkumi plyne, Ze napft. v golfu se Ucastnici a divaci témér
pirekryvaji, naopak u béhu se jedna témér o dva rozdilné segmenty. Existuje néko-
lik faktord, které ovliviiuji sledovani sportovnich udalosti. Mezi tyto faktory se radi
faktory fanouskovstvi, atraktivita hry, ekonomické faktory, faktor soutézeni, de-
mografické faktory, vliv sportu na komunitu, faktor stadionu, angaZovanost a iden-
tifikace fanouska s tymem/sportovcem. Vybrané faktory jsou podrobnéji rozebra-
ny ddle. (Shank a Lyberger, 2015)

Faktory fanouskovské motivace

Prvnim z téchto faktori je sebeobohaceni po psychické strance. Fanousci jsou obo-
haceni pocity zadostiu€inéni, kdyZ jejich oblibeny tym vitézi. Mnoho lidi také ve
sportu hleda vyboceni z rutiny kazdodenniho Zivota. S tim souvisi i prosty faktor
zabavy. Lidé se chodi na zapas pobavit. Dal$im faktorem je eustres, tedy pozitivni
stres ¢i vzruSeni. Sport vtomto ohledu nabizi fanouskiim zdravou miru napéti.
Ekonomicky faktor zde predstavuje sazeni, a protoZe zasahuje jen malou ¢ast obe-
censtva, je povazovan za nejméné motivujici, ackoliv pocty sazejicich stale nartsta-
ji. K motiva¢nim faktortim patfi i estetika a potéseni z krasy atletického vykonu. To
se tyka predevsim sport(, jako je gymnastika ¢i krasobrusleni. Lidi také motivuje
potireba prislusnosti k urcité skupiné, coZ mohou najit pravé, pokud se stanou fa-
nousky nékterého z tymi i atletli. V neposledni fadé sem radime i rodinné vazby.
Nékteri sportovni divaci véri, Ze spoleCna ucast na zapase nebo jiné sportovni uda-
losti podporuje rodinné vztahy a soudrznost. (Wann et al., 2008)

Atraktivita hry
Herni atraktivitu miiZzeme zaradit mezi situacni faktory. Je variabilnim faktorem
aje u kazdého zapasu/zavodu jina. Zavisi na tom, jak kvalitni sportovci jsou pri-
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tomni, jestli se jedna o néjaké specialni utkani (napr. all-star game) anebo zdali
padne béhem udalosti novy rekord. (Shank a Lyberger, 2015)

Ekonomické faktory

Kontrolovatelné i nekontrolovatelné faktory ovliviiuji ucast divaki. Kontrolovatel-
né ekonomické faktory jsou napft. cena listkil ¢i vhimana cena sportovniho produk-
tu. Mezi nekontrolovatelné faktory radime primérny piijem populace nebo zdravi
ekonomiky. Neni prekvapivé, Ze ¢im vyssi prijem nebo vyssi ocekavana kvalita hry,
tim vySsi ucast. (Downward a Riordan, 2007)

Faktory stadionu

Parametry a celkova atmosféra stadionu jsou pro fanousky velmi vyznamné. Chtéji
mit Cisty, komfortni stadion s dobrou atmosférou. O celkovém dojmu rozhoduje
mnoho Cinitell. Stadion by mél byt snadno dosazitelny, v blizkosti verejné dopra-
vy, s dostatecnou kapacitou parkovisté a primérenym parkovnym. Ani estetika
a architektura stadionu by neméla byt upozad’ovana. Stadion by nemél ptisobit
stisnéné, ¢i precpané. To by mohlo mit negativni vliv na celkovy zaZitek divaka. Na
to navazuje pohodlnost sedadel a celkové rozlozeni stadionu, které by mélo byt
k divaktim privétivé. Ti by neméli mit problém se ze svych sedadel pohodIné dostat
na toaletu nebo do prostor s obcerstvenim. Také ceny obcerstveni nebo suvenyrii
by nemély byt predrazené, protoZe by to opét mohlo negativné ovlivnit cely diva-
kv dojem. (Wann et al.,, 2008)

Identifikace fanouska s tymem/sportovcem

Jde vlastné o koncept urovné zajmu a vyznamu sportu pro fanouska, ktery lze roz-
vinout o pojem identifikace, ktera predstavuje osobni odhodlani a emocionalni
propojeni s danym tymem. Sportovni marketéri maji zdjem na vybudovani a udr-
zeni vysoké urovné identifikace, z cehoZ mohou tézit mnoho benefitli. Tako-
vi fanousci jsou casto drZiteli celosezénnich permanentek a casto se také ucastni
i zapast, které tym nehraje na domacim stadionu. Vysoka uroven identifikace je
zaloZena na dlouhodobém vztahu. Opét zde plati, Ze ¢im Uspésnéjsi je tym, tim
stoupa mira identifikace. (Gwinner et al., 2009)

2.5 Teoreticko-metodicka vychodiska

2,51 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze chapat jako systematické planovani, analyzovani
a shromazd'ovani tidajt pro specifickou marketingovou situaci. Cilem je poskytnou
objektivni a podstatné informace o aktualni situaci na trhu. Marketingovy vyzkum
tak pomaha resit a zdokonalovat marketingova rozhodnuti. (Kotler a Keller, 2013)
Samotny proces marketingového vyzkumu lze rozdélit do dvou etap: etapy
pripravné a etapy realizac¢ni. V ramci pripravné etapy je treba definovat cile vy-
zkumu, provést orientacni analyzu situace a vytvorit plan vyzkumného projektu.
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Do realiza¢ni etapy pak spada sbér dat, jejich zpracovani, interpretace vysledki
a zavére€na zprava z vyzkumu. (Kozel et al., 2011)

Cile vyzkumu

V prvni fadé by mél byt jasné vymezen marketingovy problém. Spravné formulo-
vany marketingovy problém patfi mezi nejdilezitéjsi ¢asti vyzkumu, na zakladé
néhoz, se vymezuje cil nebo cile vyzkumu. Dobie definovany cil by mél urcit feseni
problému, navrhnout kde hledat informace, tyto informace specifikovat a pripadné
nabidnout alternativni reSeni. Cil by mél byt stru¢ny. Dale se doporucuje formulo-

vat hypotézy. (Kozel et al.,, 2011)

Orientacni analyza

V orientacni analyze se vyzkumnik bliZze seznamuje s podstatou problému, studuje
jiz existujici informace a vyhledava data, ktera mohou pomoci pri reSeni problému.
Casto je vyuzivana sekundarni analyza a sekundarni vyzkum. Pro sekundar-
ni vyzkum a sekundarni analyzu se pouzivaji data, ktera jiZ v minulosti nékdo
shromazdil. Opakem sekundarniho vyzkumu je vyzkum primarni, kdy je zapotiebi
data ziskat. (Foret, 2012)

Sekundarni vyzkum je levny, dostupny, ihned vyuzitelny, ale mtze byt jiz za-
staraly nebo neaplikovatelny na konkrétni problém. Naopak data z primarniho
vyzkumu jsou aktudlni, presna, odpovidajici problému. Primarni vyzkum je vSak
drazsi a Casto trva delsi dobu. (Kozel et al., 2011)

Plan vyzkumu

Podava presnéjsi specifikaci potiebnych informaci, postupti pro ziskavani, zpraco-
vani a vyhodnocovani informaci a dal$i navazujici kroky vyzkumu. UmoZiiuje tak
kontrolu samotného pribéhu vyzkumu. (Foret, 2012)

Plan by mél zahrnovat: analyzu problémi, které jsou predmétem vyzkumu;
cile vyzkumu; metody vyzkumu; rozhodnuti o tom, zda ptijde o vyzkum kvalitativni
¢i kvantitativni; vybér vzorku respondentili; zplisob kontaktovani respondenti;
metody sbéru dat; techniky analyzy dat a jejich statistické zpracovani; rozbor c¢a-
sového harmonogramu a rozpocet nakladt na vyzkum. (Naresh et al., 2012)

Sbér dat

Jedna se o nejnakladnéjsi fazi marketingového vyzkumu. Tato faze je také nejnachyl-
néjsi k chybam. Je tfeba stanovit metodu a techniky vybéru respondentti (reprezenta-
tivni nebo kvoétni vybér). Sbér dat mliZe byt proveden nékolika zptisoby: pozorovanim
- pokud chceme, aby nedoSlo ke zkresleni chovani; dotazovanim - kdy ziskavame od-
poveédi respondentli pifimo na naSe otazky; experimentem - vhodny postup v pripadé,
kdy je slozité ziskat tidaje z redlného Zivota. (Kozel et al., 2011)

Zpracovani dat
Principem zpracovani dat je statistickd syntéza a agregace - tedy skladani dil¢ich
poznatkt do celku. V roviné predmétu je cilem agregace vysledki odpovédét na co
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nejvétsi ¢ast zkoumaného problému. Stejné tak vroviné objektu je snahou
z poznatkli o jednotlivych Setfenych jednotkach, 1épe pochopit situaci celého
zkoumaného souboru. (Foret, 2012)

Prezentace vysledkii

Prezentace predstavuje jediny zhmotnély vysledek marketingového vyzkumu. Za-
kladnim zplisobem prezentace vysledki je zavérecna zprava. Ta by méla dodrzet
urcité zasady. Text by mél byt psan v pritomném Case a prezentaci Ciselnych vy-
sledkd je dobré doplnit grafy a tabulkami. (Kozel, 2006; Foret, 2012)

2.5.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je zaloZen na urcitych vybérovych metodach, diky nimz je
moZné predpokladat, Ze sesbirand data mohou zastupovat danou oblast ¢i popula-
ci. Mohou tak poskytnou zaklad pro vytvoreni urcité predstavy. Objem nasbiranych
dat byva obrovsky. (Naresh et al., 2012)

Uéelem kvantitativniho vyzkumu je ziskani méritelnych dat, jde tedy o zisk dat
o Cetnosti vyskytu néceho, co pravé probiha nebo jiz probéhlo. Cilem je odpovédét
na otazky: ,Proc se néco stalo?“ nebo ,Proc¢ se to déje?“ Pro zajisténi statisticky
spolehlivych vysledkii se vétSinou pracuje s velkymi soubory respondentt. Zjisto-
vani udaji probiha ve vétSiné piipadi svédomim spotiebitele. Cilem je zjis-
tit motivy, postoje a minéni vedouci k uritému chovani. NejrozsirenéjSim typem
vyzkumu je v sou€asné dobé online vyzkum. Kvantitativni vyzkum pouziva kvanti-
fikaci - zjistuje kolik jednotek (spotiebitelli, jednotlivci) se chova urci-
tym zplisobem, kupuje urcitou znacku nebo ma urcité preference. Pro interpretaci
udaji kvalitativniho charakteru jsou poZivany kvantifikovatelné pomiicky, napft.
Skaly. Shromazdéna data také musi byt srovnatelnd - shromazdéna za stejné ob-
dobi, stejnym zplisobem a ve stejné struktuie. (Kozel et al., 2011)

Vyzkumné postupy
Kvalitativni vyzkum se opira predevSim o pozitivisticky pristup, strukturovany
sbér dat, statistické metody a testovani hypotéz. Pii analyze je redukovan pocet
proménnych. Analyza tak vychazi z relativné malého poctu informaci o velkém
mnoZzstvi spotiebitell. Kvantitativni Setfeni byva spojovano s hypoteticko-
deduktivnim pristupem. Ten vychazi z teorie, na zakladé které je stanovena hypo-
téza. Dale je provedeno Setreni neboli méreni. To ma byt validni a spolehlivé. Po
provedeni Setfeni dochazi k testovani hypotézy a vyvozeni zavéri o platnosti hy-
potézy. Poslednim krokem tohoto pristupu je verifikace hypotézy. (Hendl, 2016)
Metodika vybéru respondenti zavisi na spotiebé zkoumaného produktu. Re-
prezentativnost je vyzadovana u masové spotiebovavanych produktd. Pro tento
pripad se voli ndhodny ¢i stratifikovany vybér. Naopak je tomu u skupin jejichz
zastoupeni v populaci je malé, napt. horolezci. Zde jsou potom voleny metody
vhodného usudku, kvétniho vybéru, vhodné prilezitosti a dalsi. (Kozel et al. 2011)
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2.5.3 Kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum vyuZivd metod zaloZenych na sociologii antropologii a kli-
nické psychologii. Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu staci pro kvalitativni vy-
zkum mnohem méné respondentti. VétSina vyzkumniki se shoduje na poctu kolem
30. Zadné striktni pravidlo pro velikost vzorku vsak neexistuje. Kvalitativni vy-
zkum pouziva vyzkumné metody, mezi které patri: pozorovani, diskuzni skupiny
neboli specializované skupiny a hloubkové rozhovory. (Naresh et al., 2012)

V marketingu jsou kvalitativni i kvantitativni pristup brany jako rovnocenné
a typ vyzkumu se voli dle povahy problému nebo cilli Setfeni. Pro néktera resSenf se
voli kombinace obou pristupti. (Kozel et al., 2011)

Hloubkovy rozhovor
Tento typ rozhovoru predstavuje spise delsi, nestrukturovany rozhovor mezi vy-
zkumnikem a respondentem. U¢elem rozhovoru je odhalit preference, chovani
a myslenky respondentii a ziskani dalSich informaci pro rozvoj kvantitativniho
vyzkumu a jeho hypotéz. (Kolb, 2008 a Saxena 2016)

Hloubkovy rozhovor ma Ctyri faze:

e Uvod - predstaveni ucelu pro ktery je rozhovor veden, navozeni divéry.
(Kolb, 2008)

e Dotazovani - béhem dotazovani mohou byt pouZity projektivni techniky do-
tazovani jako jsou neprimé otazky, slovni asociace, vétné dopliova-
ni, dokoncovani pribéhu, analogie, symbolicka analogie, kresleni, interpretace
obrazovych asociaci, modelovani a dalsi. (Naresh etal., 2012)

e Sondaz - slouzi kprohlubovani odpovédi vjisté sméru. Casto probiha
v normalnim konverzacnim stylu. Sondaz je zaloZena na otdzkach a neverbal-
nich naznacich. Napft. ticho po odpovédi mize dat dotazovanému najevo, Ze
odpovéd' byla zajimavda a ma dale pokracovat sjejim rozvedenim. (Hendl,
2016)

e Zavér - do zavéru patii podékovani a zodpovézeni pripadnych otazek respon-
denta. (Kolb, 2008)

Hloubkové rozhovory maji fadu vyhod. Délka rozhovoru, ktera je variabilni (mutze
trvat tfeba i hodinu), dovoli respondentim plné rozvinou jejich myslenky. Ukolem
téchto rozhovori je odkryt motivaci respondentd pro urcité chovani. Tomu napo-
mahi i to, Ze na otazky mohou odpovidat prirozené, svymi vlastnimi slovy. Pfi roz-
hovoru také mohou byt podrobnéji rozvijeny hypotézy z kvantitativniho Settenti.
Vyzkumnik ma moZnost patrat po hlubsich pri¢inach odpovédi, cemuz zna¢né po-
maha moznost klast navazujici otazky. Pokud jde o hloubkovy rozhovor tykajici se
néjakého konkrétniho vyrobku, mize vyzkumnik ziskat cenné informace o tom,
jaké predstavy ma zdkaznik o vyrobku, co se mu na ném libi nebo naopak nelibi,
i to v ¢em vidi prostor pro vylepSeni. (Kolb, 2008)
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Nevyhodou této metody je jeji casova a finan¢ni naro¢nost. Rozhovor by mél
byt veden odbornym tazatelem. DiileZité je se umét soustredit, naslouchat, rozho-
vor vést a spravné jej smérovat. Kazdy rozhovor je jedinecny, a proto jsou data me-
zi sebou Spatné porovnatelna. Pro maly pocet uCastnikii neni také mozné vyvracet
Ci potvrzovat statistické hypotézy. (Kolb, 2008; Hendl 2016)

254 Eye-tracking

Eye-tracking, Cesky také stopovani drahy zraku, je jednou z metod neuromarketin-
gu, pomoci které lze analyzovat lidské chovani a poznavani. Eye-tracking ma vel-
kym vyznam predevSim pro vizudlni marketing a psychologii reklamy. Zakaznik
Casto neni schopen popsat nakupni a rozhodovaci proces, protoZe si nékteré faze
neuvédomuje nebo nepamatuje. Diky eye-trackingu lze ale ziskat presné vypovédi
o tom, co zakaznik pozoruje pti ndkupu a vybéru vyrobki. Jesté lepsich a komplex-
néjsich vysledkii je moZno docilit kombinaci eye-trackingové technologie
s nékterou s dalSich metod, jako je napriklad elektroencefalografie (EEG), pomoci
které je métrena mozkova aktivita. (Zurawicki, 2010; Klime$, 2007 online)

tovany vyzkum byl proveden Paulem Fittsem v kokpitu letadla roku 1947. (Wedel,
2008)

Od roku 2000 znac¢né roste vyuZivani eye-trackingu v komercni sféfe, a to
predevsim velkymi firmami v USA, Evropé, Asii a Australii. (Bojko, 2013)

Pomoci eye-trackingu lze méfrit to, kam se ¢lovék diva (bod pohledu), pohyby
oci ve srovnani s polohou hlavy, rozsiteni zornic nebo Ize sledovat divaka pti pozo-
rovani stimulli pomoci pristroji na bazi videa. (Zurawicki, 2010)

Pohyby o¢i mlZeme rozdélit do dvou kategorii: fixace a sakady. Fixace vyja-
druji prestavky pri pohybu oci pfi pozorovani urcitého stimulu. Tyto prestavky
jsou obvykle velmi kratké, oko tak pribézné provadi sakady. Sakady jsou rychlé
pohyby oci pii pohybech zjednoho mista fixace do jiného, cozZ pomaha dotvorit
kompletni scénu, kterou divak pozoruje. Vysledkem sérii fixaci a sakad je pak sni-
mana draha (scan path), ktera slouZi k analyze vizudlnich vjemt a oblasti zajmu.
(Bergstrom, 2014)

2.5.5 Eye-trackingova zarizeni

Eye-trackingova zarizeni funguji na principu vyzarovani infracerveného svétla.
Pristroj zaznamendava dvé véci: odraz infracerveného svétla od sitnice, coZ pomaha
nalézt stied zornice a odraz od rohovky. Moderni pristroje slouzici ke komer¢nim
ucellim jsou sloZeny ze dvou komponent. Prvnim je zdroj infracerveného zareni,
které zplsobuje odraz svétla v oCich. Druhym je potom kamera citliva na infracer-
vené zareni. Tato kamera je zaméfena na o¢i a zaznamenava odraz zareni. Pocita-
covy software je diky tomu schopen urcit smér pohledu a vypocist, co v danou
chvili clovék pozoruje. (Blignaut et al., 2014)
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V soucasnosti se pro vyzkum pouzivaji dva typy systémi: stacionarni systém
ocnich kamer a nahlavovy systém, ¢i jednoduse bryle. Kazdy ma své vyhody i ne-
vyhody.

e Stacionarni systém - jedna se o vzdalenou o¢ni kameru a nedochazi tak
k pripadnému ovlivnéni hardwarem, protoZe zde neni nutnost nasazovat nic
na hlavu. Vyhodnocovani vysledkt zabere krat$i dobu nez u bryli, jelikoZ sys-
tém umoznuje automatické zpracovani dat. Nevyhodou stacionarniho systé-
mu je nutnost promitat veskeré stimuly na monitor ¢i jiné promitaci zarizeni.

e Nahlavovy systém - oproti stacionarnimu systému umoziuje prohliZet prak-
ticky jakékoliv materialy (napft. vyrobky v obchodé). Nevyhodou je vSak ne-
moznost automatického zpracovani dat, diky cemuz je vyzkum pomoci bryli
delsi a drazsi. (Vysekalova, 2012)

2.5.6  Vystupy a analyza dat

Po provedeni experimentu je diilezité data pripravit pro analyzu. Existuje nékolik
zpusobt pro vizualizaci vysledki. Jsou to heat mapy, inverzni mapy, drahy zraku
a dalsi. Vizualizace hraje diileZitou roli pti interpretaci jak kvalitativnich, tak kvan-
titativnich dat. Takova ilustrace pak cCini vysledky vyzkumu presvédcCivéjsi a 1épe
pochopitelné. (Bojko, 2013)

Draha zraku

Draha zraku nazorné ukazuje umisténi, ¢as a poradi v jakém si respondent prohlizi
dany stimulus, at’ uZ se jedna o webovou stranku, video nebo reklamni plakat. Dra-
ha zraku tak primarné odhaluje c¢asovou posloupnost pohledli, smér pohledu
avneposledni Fadé objekt, na ktery se respondent diva. Cas pohledu vénovany
konkrétnimu mistu je nejcastéji oznacovan jako doba fixace. Graficky jej znazormnu-
je priimér kruhu. Cim je pohled delsi, tim je i kruh vé&tsi. Toto grafické vyjadieni je
uZziteCnym nastrojem pro interpretaci dat jednoho ¢i dvou respondentili najednou.
Znazornéni vicero respondentli v jednom grafickém vystupu miize pisobit poné-
kud chaoticky. (Tobbi Technology, 2016, online)

Heat mapa

Heat mapa je dvoudimenziondlnim predstavitelem dat, kde jsou hodnoty ziskané
experimentem (napf. fixace pohledu) vyjadreny jako barvy. Jde o nejznaméjsi vi-
zualiza¢ni techniku eye-trackingu a to predevsim diky intuitivni interpretaci ba-
revné $kdly, ktera se interpretuje stejné jako ve vazbé kteploté. Zluta je te-
dy teplejsi neZ zelena ¢i modra, oranZova je teplejsi neZ Zluta a nejteplejsi barvou je
samoziejmé Cervena (viz obr. 7). Heat mapy mohou byt generovany z dat kazdého
Ucastnika vyzkumu zvlast. Mnohem uzitecnéjsi jsou ale pri agregaci dat od vice
ucastnikd vyzkumu dohromady. Heat mapy mohou vychazet bud z poctu fixaci
nebo absolutni ¢i relativni délky pohledu na konkrétni misto. (Bojko, 2013)
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Obr.7 Heatmapa
Zdroj: Simple usability, behaviour reserach 2016, online.

Inverzni mapa

Inverzni mapy jsou tvoreny stejnym zplsobem jako heat mapy. Jedna se vlastné
o opak heat mapy, kde rtizné miry prihlednosti reprezentuji rizné doby pohledi
na dany stimulus. Stimulus (napf. obrazek) je pokryt ¢ernou barvou, ¢im je obra-
zek prithlednéjsi nebo viditelnéjsi tim vice pozornosti bylo vénovano danému mis-
tu. Témér vse, co se da aplikovat na heat mapu, plati i o inverzni mapé. Inverzni
mapy jsou vSak méné pouzivanym nastrojem, protoZe nejsou tak atraktivni a citel-
né jako heat mapy. (BeGaze Manual 2014; Bojko, 2013)

Areas of interest

Areas of interest (AIO) jsou specifické oblasti zajmu. Stimulus je moZné rozdélit do
nékolika oblasti a tyto oblasti podrobit jednotlivé nasledné analyze. V zavislosti na
cilech studie miiZe byt diilezité zjistit, kam se Ucastnici vyzkumu podivali jako prv-
ni, jak dlouho se tam divali a zda se zaméfili na obsah nebo se pohledem rychle
presunuli jinam. (Bergstorm, 2014)

AOI lze vyuzit i pro dynamicky obsah, jakym je napriklad video. Provadéni
kvantitativnich vyzkuma mtize byt ponékud slozitéjsi, ale existuje nékolik zptlisobti,
jak se s timto problémem vypotadat, napt. rozdélenim videa do nékolika statickych
scén. (Bojko, 2013)

Key Performance Indicators
Key performance Indicators (KPI) neboli kli¢cové identifikatory zobrazuji konkrétni

o4

data jednotlivych AOI v podobé textovych bublin. KPI tak prindsi odpovédi na
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otazky jako napft. které podnéty nejvice pritahovaly oci, kolik lidi se k urc¢itému ele-
mentu znovu vratilo, v jakém poradi byly jednotlivé oblasti sledovany, kolik ¢asu bylo
kazdé oblasti vénovano atd. Vysledky jsou diky KPI kvantifikovany a viditelné.
V softwaru lze jednoduse nastavit poZadované ukazatele. Mezi zakladni ukazatele pat-

Ii:

Sequence - udava poradi v jakém si pozorovatel v§ima jednotlivych AOI na
zakladé entry time. Jednotkou je pocet sekvenci.

Entry time - vyjadiuje priimérnou dobu trvani do prvniho zaznamenani AOI
pozorovatelem. Je méfen v milisekundach.

Dwell time - patii mezi nejvyznamnéjsi ukazatele a predstavuje celkovy cas,
ktery byl vénovany konkrétnimu AOI. Byva uvadén v procentech ¢i mili-
sekundach.

Hit ratio - je poc¢tem nebo procentem pozorovatelti, ktefi se na dané AOI ale-
spon jednou podivali.
Revisits - je vyjadienim opakovaného poctu navstév konkrétniho AOI.

Revisitors - udava pocet pozorovatelt, ktef'i se ke konkrétnimu AOI vratili vi-
ce nez jednou.

Average Fixation - prlimérna doba fixace vztaZena ke konkrétni AIO. Vyjadiu-
je se v milisekundach a také v procentech.

First Fixation - jedna se o dobu do prvni fixace na dany bod zajmu. Métena je
v milisekundach

Fixation count - vyjadiuje celkovy pocet fixaci u konkrétni AOI. (BeGaze Ma-
nual, 2014, online)
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3 Metodika

Pro ziskani, co nejkomplexnéjsiho pohledu na problematiku sponzoringu a ambush
marketingu, bylo pro tuto praci vyuzito tfi vyzkumnych metod. Jednalo se o kvantita-
tivni dotaznikové Setfeni, které bylo realizovano online, prostfednictvim univerzitni
vyzkumného systému Umbrela a o kvalitativni metody, které reprezentuje eye-
tracking a hloubkové rozhovory. Vzhledem k provadéni pokusu v univerzitnim pro-
stredi a ohledem na konzistentnost vyzkumu, byla jak pro eye-tackingovy vyzkum,
hloubkové rozhovory, tak i pro dotaznikové Setreni oslovena predevsim vékova
skupina v rozmezi 19-34 let. Jako reprezentativni vzorek bude nadale v této praci
vystupovat tzv. generace Y, jak je tato vékova skupina v literature nazyvana. Main
(2013) generaci Y definuje, jako generaci narozenou mezi lety 1982 a 2000 nékdy
také oznacovanou jako ,milénianové*.

3.1 Dotaznikové Setieni

Dotazovani probihalo od ledna do brezna 2017. Dotaznik obsahoval 23 vyzkum-
nych otazek, 1 vysvétlujici pole a 5 identifika¢nich otazek. Jako motivace, pro re-
spondenty byla zarazena i soutéZ o 10 cen, které byly v zavéru vyzkumu predany
10 vylosovanym respondenttim. Dotaznik obsahoval otazky otevireného, uzavirené-
ho i polootevieného typu a maticové otazky s jednou i vice moZnostmi na radek.
Dotazniky byly distribuovany online i v papirové verzi pred jednim z utkani Kome-
ty Brno. Vysledky dotaznikového Setfeni byly vyhodnoceny za pomoci programi
Statistica 12 a Microsoft Excel. Nahled dotazniku je dispozici v priloze A této prace.

3.1.1 Demografické udaje respondentii

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 478 respondentti, z toho 270 Zen
a 208 muzi. Nejcetnéjsi skupinou tohoto Setieni byli respondenti ve véku 25-34
let. Podrobnéjsi vékovou strukturu a cetnosti jednotlivych vékovych skupin zobra-
zuje nasledujici tabulka 2.

Tab. 2 Vékové rozlozeni respondentt.

Vék Cetnost
15-18 let 8
19-24 let 190
25-34 let 212
35-44 let 40
45-54 let 22
55-64 let 2
65 avice 4
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Vékovému rozlozZeni respondentti, odpovida i velky podil studentti (konkrétné
46,86 %), pokud jde o segmentaci dle povolani. Podrobny piehled o cetnostech
respondentd, segmentovanych dle povolani zobrazuje tabulka 3.

Tab. 3 Rozdéleni respondentti dle povolani

Povolani Cetnost
Student 224
Zameéstnanec 176
0SvC 28
Na materské dovolené 28
Dtichodce 4
Nezaméstnany 6
Jiné 12

Dle geografické segmentace byla témér polovina (48,12 %) z velkého mésta,
konkrétné o velikosti nad 90 000 obyvatel. Necela tietina respondenti (27,20 %)
bydli v menSim mésté, o velikosti od 3000 do 90 000 obyvatel a zbylych 24,69 %
respondenti bydli v obcich do 3000 obyvatel.

3.1.2 Testované predpoklady
V ramci kvantitativniho vyzkumu bylo stanoveno nékolik vyzkumnych otazek:

e Prvni vyzkumnd otazka zkoumala existenci zavislosti mezi tim, jak Casto re-
spondent sleduje dany sport a tim, jak ¢asto sam sportuje. Pro testovani této
hypotézy bylo vyuzito kontingence mezi otazkami ¢. 1 ,Jak Casto sledujete
sport/sportovni uddlosti?“ a €. 3 ,Jak casto sami sportujete?” Nulova hypotéza
Ho byla stanovena nasledovné: Neexistuje zavislost mezi intenzitou sledovani
sportu, sportovnich udalosti a prenost a sportovni aktivitou provozovanou
samotnym respondentem.

e Dalsi vyzkumna otazka se zabyvala tim, jestli existuje souvislost mezi intenzi-
tou sledovani sportu a respondentovymi postoji a nazory ke sponzoringu. Pro
testovani této hypotézy byly do kontingence dany otazky ¢. 1 a otazka ¢. 5.
Nulova hypotéza Ho byla stanovena nasledovné: Neexistuje zavislost mezi in-
tenzitou sledovani sportu, sportovnich udalosti a prenostli a respondentovym
postojem ke sponzoringu.

e Posledni vyzkumni otdzka, vychazejici z dotaznikového Settfeni byla podobna
té predchazejici. ZjiStovala, jestli existuje zavislost mezi tim, jak ¢asto respon-
dent sdm sportuje a jaké ma na sponzoring nazory. Do kontingence, tak byly
dany otazka C. 3 a otazka ¢. 5. Nulova hypotéza Ho ma nasledujici znéni: Nee-
xistuje zavislost mezi intenzitou provozovani sportovnich aktivit responden-
tem a jeho postojem ke sponzoringu.
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3.2 Priprava arealizace eye-trackingového experimentu a
hloubkovych rozhovort

3.2.1 Priprava experimentu

Jesté pred spusSténim samotného vyzkumu bylo tfeba experiment pripravit. Pro
tento experiment bylo vybrano celkové 8 sportovnich pienosli z mezinarodnich
soutézi, Sampionati i olympijskych her. Videa byla sestiihana z pfenosu vysilanych
Ceskou televizi (originalni videa jsou k dispozici v internetovém video archivu a je
moZzné je shlédnout online prostiednictvim iVysilani). Pro sestiih videi byl vyuzit
program Adobe Premiere Pro CC 2015. Vysledné sestrihy byly prevedeny do for-
matu AV], ktery podporuje eye-trackingovy software.

ProtoZe experiment probihal v eye-tackngové laboratoti PEF Mendelovy uni-
verzity, byl vyuZit i software, kterym tato laboratore disponuje. V programu SMI
Experiment Center, byl tedy vytvoien odpovidajici experiment a ke kazdému videu
byly prifazeny odpovidajici otazky. Dale byly béhem experimentu vyuZity progra-
my SMI [View X Red 120, slouzici pro ovladani eye-trackeru a SMI BeGaze, diky
kterému mohly byt vysledky experimentu zpracovany.

V tydnu pred samotnym zahajenim experimentu byl také proveden pretest,
ktery se tykal jak testovani videi na eye-tackeru, tak hloubkovych rozhovori. Na
zakladé pretestu byly upraveny nékteré otazky pokladané v hloubkovych rozhovo-
rech.

3.2.2 Realizace experimentu

Samotny vyzkum byl realizovan ve dnech 6. - 10. 3. 2017. Uéastnici vyzkumu se na
experiment mohli prihlaSovat online pomoci tabulky Google Spreadsheet. Po fakul-
té byly také rozmistény letacky s pozvankou na eye-tackingovy vyzkum.

Po privitdni ucastnikli vlaboratofi nasledovalo kratké predstaveni eye-
tackeru ucastnik@im. Ucastnici byli dale pouceni, Ze je ¢eka shlédnuti os-
mi sportovnich sestiihli a béhem toho maji pomoci pocitacové mysi odpovidat na
otazky, které jsou vloZené mezi jednotlivé sestrihy.

Poté co byli Ucastnici usazeni, nasledovalo zaméreni a vycentrovani oci, bé-
hem kterého se dle potfeby upravovala poloha Zidle, monitoru, pfipadné osvétleni.
Nasledovala kalibrace a validace. V pripadé, Ze byla Uspésna, byl respondentovi
spustén experiment.

Po ukonceni eye-trackingového experimentu nasledoval hloubkovy rozhovor.
Pro pripomenuti jednotlivych sestrihli, byly nékteré Casti respondentim znovu
prehrany. Jednotlivé sestiihy byly s respondenty nasledné rozebirany. Jednotlivé
rozhovory byly zaznamenany na diktafon a také ru¢né zapisovany na papir.

3.2.3 Ucastnici experimentu

Vyzkumu se celkem zucastnilo 53 ucastnikd, aniz by bylo pocitano s ucastniky pre-
testu. Z toho 2 ucastnice musely byt z vyhodnoceni eye-trackingového vyzkumu
vylouceny. U jedné Ucastnice totiz béhem experimentu doslo k velkym vypadkim
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signalu a data by tak nebyla relevantni. V druhém pripadé se vyskytl problém
s kalibraci. Informace ziskané z hloubkovych rozhovorti od téchto 2 ucastnic jsou
vSak do vyzkumy zahrnuty.

Vsichni respondenti spliiovali vékové kritérium generace Y, jak bylo uvedeno
jiz vySe. Bohuzel se ale nepodarilo zajistit vyrovnany pocet Zen a muZl. Pocet Zen
tak vyrazné prevysil poCet muzi a vysledky diky tomu tak mohou byt v tomto oh-
ledu zkresleny. Po vyrazeni 2 Ucastnic, tak pro analyzu vysledkd, byla poZita data
celkem od 41 Zen a 10 muzi z vékové skupiny od 19 do 34 let.

3.24  Vystupy

Vystupy pouzivané v této praci jsou predevSim heat mapy a grafické znazornéni
AOI svygenerovanymi statistikami. Kompletni heat mapové vystupy jsou
k dispozici na CD-priloze této prace. Je ale diilezité upozornit na to, Ze statistiky
AOI zobrazené na obrazcich vloZenych do této prace se vztahuji k momentu, kdy
byl potrizen snimek obrazovky a maji pravdépodobné jiné hodnoty nez kompletni
statistiky (celkové hodnoty AOI pro dané logo za celou dobu jeho viditelnosti ve
sestiihu). Vyhodnocovany jsou ale jen kompletni statistiky.

3.2.5 Pouzité video sestrihy a s nimi souvisejici otazky pro hloubkové
rozhovory

1. Sestrih: Biatlon - Svétovy pohar ve $védském Ostersundu, sezona
2015/2016 - Sprint Zeny

Sestrih ze svétového poharu v biatlonu je dlouhy 46 vterin. Video zac¢ina na stadio-
nu startem prvni zavodnice. V jejim pozadi je velké logo ,BMW* a na startovni bra-
né je kolem ni kromé dalsi prezentace BMW i dalsi znacka ,Viessman“. Nasleduje
prostrih na zavodnici na trati, ktera projizdi kolem nékolika bannert ,Erdinger*
a ,E.ON“ nasleduji zabéry ze strelnice a na zavér ze stupné vitézl s Gabrielou Kou-
kalovou, v té dobé jesté Soukalovou.

Video je zaméreno na zjiStovani obecného povédomi o sponzorech daného
zavodu. Jedna se o sponzorskou prezentaci v okoli trati, na obleceni zavodnikd,
a predevsim na jejich vybaveni. Konkrétné jde o sponzorskou prezentaci na zbra-
nich a lyzich.

Otazky poloZené pii hloubkovych rozhovorech:
e Kterych sponzorti jste si v ukdzce v§imli a kteri byli podle Vds nejvyraznéjsi?
e Zaznamenali jste sponzorskd loga na pistoli? Pokud ano, o jakd loga se jednalo?

e Jakou znacku lyZi méla Gabriela Soukalovd (Koukalovd)?

2. Sestiih: Le Tour de France 2016
Toto video ma délku 54 vtefin. Vjeho tuvodu kamera zabira 2 cyklisty
v tmavomodrych dresech, ktefi na zadech maji Zluté logo , Lidl“, dalsi zabér sleduje
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cyklisty pri priijezdu mésteckem, kde jsou vyrazné mantinely s logy ,Carrefour”.
Nasleduje dojezd zavodnika v ¢erveném dresu do cile. Za nim jedou doprovodné
vozidlo znac¢ky ,Skoda“ a motorky polepené logy spole¢nosti ,LCL“. V cilové roving
je zabér, ve kterém se objevuje velké mnozstvi prezentace dalSich sponzori. Bé-
hem ukazky se ve spodni Casti obrazovky také 2x objevi dynamické logo sponzora
¢asomiry ,Tissot“. Pfedposlednim zabérem je piredavani cen na stupnich vitézi,
zde se ve vétSim mnozZstvi prezentuje ,LCL“. Posledni zabér je potom rozhovor
s Petrem Saganem, ktery ma za sebou platno s prezentaci vice spolecnosti, ktera
zde maji uvedena svoje loga.

Tento sestiih mél za cil zjistit, jaka forma sponzorské prezentace je ucinna,
pokud je na akci vét$i mnozstvi sponzor.

Otazky polozZené pii hloubkovych rozhovorech:
o Jaké znacky bylo doprovodné vozidlo?
e Které sponzory jste béhem klipu zaznamenali?

e Kterého sponzora jste si vsimli jako prvniho a jakého sponzora vnimdte jako
dominantniho z dané ukdzky?

3. Sestrih: LOH Rio - Atletika Zeny - sedmiboj
Video z letnich olympijskych her je dlouhé 48 vtetrin. Mizeme zde vidét pripravu
na start 100 m prekazek a prostfih samotnym zavodem. V zavéru je zde dekorova-
ni vitézl. Olympijské hry, jsou do pokusu zarazeny, protoZe zde pro sponzory plati
specialni pravidla a sponzorska prezentace neni tak intenzivni jako pfi jinych pii-
leZitostech. Sponzorskou prezentaci je mozné zaznamenat mensimi logy na hornim
i spodnim dile sportovniho odévu a poté pri dekorovani vitézi na mikiné vitézky.
Cilem dotazovani v tomto pripadé bylo zjiSténi, zdali si respondenti vSimnou
mensSich log na obleCeni atletek ¢i obuvi, a také zdali si vSimnou sponzorského loga
,0mega“, jenzZ je sponzorem Casomiry. Vyrazny podnét pro zapamatovani znacky
v této ukazce predstavuji i boty znacky Nike, které maji jasné zarivé barvy.

Otazky poloZené pii hloubkovych rozhovorech?
o Vsimli jste si néjakého sponzorského loga? Pokud ano, jakého?

e Zaznamenali jste znacku ¢asomiry?

4. Sestrih: MS v hokeji 2016 - Cesko vs. Rusko
Sestrih mistrovstvi svéta v hokeji je dlouhy 49 vterin. Video obsahuje zabéry ze
zahajeni zapasu, samotnou hru i dobu stiidani. V zdbéru se mimo jiné objevuje
i auto Skoda Superb, které je umisténo v hledisti.

Dotazovani se zde zameérilo opét na hlavniho sponzora a také na to, zda si di-
vaci vSimnou auta v hledisti a jestli jej dokazi identifikovat. Videa s hokejovou té-
matikou jsou do vyzkumu zamérné zarazena dvé, pro porovnani.
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Otazky polozZené pii hloubkovych rozhovorech:
o Vsimli jste si auta v hledisti?
e Pokud ano, vite o jakou znacku $lo?

e Zaznamenali jste néjaké dalsi sponzory?

5. Sestrih: Hokejova extraliga - HC Kometa Brno vs. HC Energie Karlovy Vary
Druhé video s hokejovou tématikou je sestrihem z ceské extraligy. Tento sesttih je
zahajen prezentaci partnera extraligy - 02. Nasleduji zabéry ze zapasu a na konec
je uveden rozhovor s hraCem za nimz je opét plocha, na které je mozno spatrit
sponzorska loga v pomérné velkém mnozstvi, co do riiznorodosti sponzori.

Zamérem zaradit dva hokejové sestiihy z rliznych soutézi, byla predevsim
moznost srovnani obou ukazek. Zatimco na hokejovém MS je ledova plocha po-
mérné &ista (az na velké stiredové logo ,Skoda“), u extraligy je ledova plocha vyuZi-
ta témér na maximum a hraci pole je tak znacné barevné. K tomu se vazaly i otazky
pripravené pro hloubkovy rozhovor, které mély za cil zjistit postoj respondentii
k prilis velké koncentraci sponzorské prezentace. Dale bylo zjiStovano, jak respon-
denti vnimaji uvedeni sponzori, pred zacatkem vysilani. Posledni prvek se tyka
opét dynamického vloZeni loga béhem utkani v pravé dolni ¢asti obrazovky, kon-
krétné jde o logo Ceské pojistovny, jako dal$iho sponzora poradu.

Otazky polozZené pii hloubkovych rozhovorech:

e Jaky je Vds ndzor na sponzorskou upoutdvku 02? Vidite ji spisSe jako reklamu
nebo prezentaci sponzora/partnera hokejové extraligy?

e Jaky vidite na prvni pohled rozdil mezi ukdzkou z MS v hokeji a ukdzkou z Ceské
extraligy, pokud jde o prezentaci sponzorti?

e Vadi vam velké mnoZstvi sponzorské prezentace na ledové plose nebo tato loga
nevnimdte?

6. Sestrih: Fotbal - Kvalifika¢ni utkani o postup na MS 2018 - Cesko vs. Né-
mecko

Sesttih z fotbalového kvalifikacniho utkani je dlouhy 49 vtefin. Video zac¢ina krat-
kym rozhovorem s trenérem, za kterym je opét plocha s prezentaci sponzort. Na-
sleduje kratka cast ze zahajeni a poté uz samotné utkani.

Na zakladé tohoto videa bude zjiStovano, do jaké miry jsou ucinné pohyblivé
prvky, pokud jde o reklamni bannery a také to, jestli respondenti registruji prezen-
taci sponzord, kterd je v pozadi pri provadénych rozhovorech.

Otazky polozené pri hloubkovych rozhovorech:
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e Vsimli jste si pohyblivych bannerti? Pritdhlo to Vds zrak? Pokud ano, pamatujete
si, co tam bylo napsdno/zobrazeno?

e (o sledujete pri rozhovorech se sportovci/trenéry, paklize jsou v pozadi uvedend
sponzorskd loga? Na co se zamérujete prvni? Pamatujete si néjaké logo na zd-
kladé této ukazky?

7. Sestiih: LOH Rio - Tenis - Safaiova a Strycova vs. Bouchardova a Dabrow-
ska

Tento sestrih je dlouhy 50 vtefin. Jde o sestrih z tenisového utkani ve ¢tyrhie Zen

z letnich olympijskych her.

Otazky se opét vazi k tomu, zdali respondenti zaregistrovali néjaké sponzor-
ské logo béhem hry a také, jak si zapamatuji znacku bot ,Nike“ na které je
v sesttihu detailni zabér. Logo ,Nike“ se objevuje v zabéru vicekrat a to, jak na tric-
ku, sukni, ksiltu i ¢elence tenistek.

Otazky poloZené pri hloubkovych rozhovorech:
e Zaznamenali jste znacku casomiry?

o Jaké znacku bot mély tenistky? Zaznamenali jste tuto znacku jesté jinde?

8. Sestriih: MS v Alpském lyZovani 2017 - soutéZ druzstev

Celkova délka ukazky je 49 vterin. V ukazce je ponechdna cela jizda paralelniho
slalomu, konkrétné jde o souboj mezi slovenskou zavodnici V. V. Zuzulovou a fran-
couzskou A. B. Mugnier. V ivodu videa je vyrazny zabér na helmu lyZarky, kde ma
sponzorské logo Uniqua. Dale miizeme vidét vyraznou prezentaci hlavniho spon-
zora v pribéhu celého sestiihu, kterym je Audi. Logo miiZeme vidét na startovaci
i cilové brané, v prostoru cile, na startovnich ¢islech vSech zavodniki i na hornich
bannerech u startu. V zavéru sestiihu je uveden zpomaleny zabér na lyZe a lyZaky
jedné z lyzarek.

Slo zde tedy piredevsim o zji$téni, do jaké miry si jsou respondenti schopni vy-
bavit a uvédomit, kdo byl hlavnim sponzorem udalosti. Dale bylo zjistovano, zdali
respondenti zaznamenaji méné ndpadné bannery v okoli traté a pokud ano, jestli si
jsou schopni vybavit, co na nich bylo. V neposledni radé bylo zjiStovano také to,
jaky ma vliv zpomaleny zabér, v jehoZ centru se objevuje sponzorské logo, na za-
pamatovani si takového loga.

V hloubkovych rozhovorech byly poloZeny nasledujici otazky:
o Vsimli jste si jakou znacku lyZdkii a lyZi méla lyZarka?
e Zaznamenali jste néjaké reklamni bannery kolem trate?

e Pokud ano, vybavite si konkrétné jaké?
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e Kdo si myslite, Ze byl hlavnim sponzorem zdvodu?

Dalsi otazky hloubkovych rozhovort
Zavérecnym blokem otdzek byly otazky tykajici se obecného postoje respondentii
ke sponzoringu:

e Jaky je Vas postoj ke sponzoringu ve sportu obecné?
e Co si o sponzoringu myslite?”

Pokud respondent narazil na problematiku s ptili§ velkym mnoZstvim riznych
sponzorlii uvedenych na pomérné malé ploSe, byl rozhovor zpravidla rozveden
otazkami:

e Pokud je nékde aZ prilis mnoho sponzort, nerusi Vds to pri sledovdni? Nebo si té-
to prezentace spise nevsimdte?

Néasledovalo téma ambush marketingu:
e Setkali jste se nékdy s pojmem ambush marketing?

Pokud respondent odpovédél, Ze nevi, o co se jedna, byl mu pojem kratce predsta-
ven za pomoci piikladu. Nasledovaly otazky:

e (o si myslite o tomto zpitisobu propagace?
e Setkali jste se nékdy v minulosti s ambush marketingem?
e Jaky mdte vztah ke znackdam provozujici ambush marketing?

e Koupili byste si vyrobek firmy provozujici ambush marketing?

3.2.6  Testované piredpoklady
V ramci eye-trackingového vyzkumu byly stanoveny tyto vyzkumneé otazky:

e Prvni vyzkumna otazka vychazejici z eye-trackingového vyzkumu se zabyvala
tim, jestli sportovni fanousci a ti, ktefi dany sport sleduji, pozoruji AOI se
sponzorskou prezentaci rozdilnou dobu nez ti, ktefi fanousky daného sportu
nejsou. Pro tento typ dat, musela byt pouZita neparametrickd Kruskal-
Wallisova ANOVA. Nulova hypotéza Ho byla pro tuto vyzkumnou otazku sta-
novena nasledovné: Neexistuje zavislost mezi intenzitou zajmu o dany sport
a délkou pozorovani sponzorské prezentace ve sportovnich pirenosech.

¢ Posledni vyzkumna otazka se zabyvala zavislosti mezi schopnosti zapamato-
vat si sponzorskou prezentaci z promitaného video sestrihu a tim, jest-
li respondent dany sport sleduje nebo nesleduje. Nulova hypotéza pro tuto
vyzkumnou otazku byla stanovena nasledovné - Ho: Neexistuje zavislost mezi
schopnosti zapamatovat si sponzora a fanouskovstvim. Pro tuto vyzkumnou
otazku byla pouzita data na zakladé otazek, které byly poloZeny béhem eye-
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trackingového vyzkumu. Otazky se tykaly toho, zda respondenti sleduji dany
sport. Tyto odpovédi byly sparovany s daty z hloubkovych rozhovort nasle-
dovné: pokud si respondent vzpomnél na jednoho z hlavnich sponzort, byla
odpovéd ohodnocena 3 body, pripadni dalSi jmenovani sponzofi potom po
1 bodu. Pokud si respondent nevzpomnél na Zddného sponzora, bylo mu pfi-
Fazeno 0 bodi.

3.3 PouZité statistické metody

Pro statistické zpracovani a grafické vystupy z dotazniku i hloubkovych rozhovort
byly pouzity programy MS Office Excel 2010 a Statistica 12. Pro analyzu dat byly
v této praci pouZity nasledujici ukazatele popisné statistiky, pro slovni znaky to
byla ¢etnost (pocet hodnot v dané tfidé). Pro Ciselné znaky to pak byl aritmeticky
primér (primérna hodnota argumentu), modus (nejcastéjsi hodnota souboru)
amedian (stifedni hodnota znaku). Dale byl pouzit rozptyl (aritmeticky primér
¢tverc odchylek hodnot znaku od priiméru celého souboru) a smérodatna od-
chylka (rozptyl hodnot kolem stiedni hodnoty. (Neubauer et al., 2012)

K vizualizaci vztahu mezi nékterymi otdzkami byly pouZity kontingen¢ni ta-
bulky a analyza kontingence v programu Statistica 12. Kontingen¢ni tabul-
ky ptrehledné znazoriiuji vztah mezi dvéma znaky. Radky pak odpovidaji hodnotam
prvniho znaku a sloupce hodnotam znaku druhého. Pro zjiStovani zavislosti mezi
vybranymi parametry byl v praci pouzit Pearsontiv chi-kvadrat test (test dobré
shody) a kontingen¢ni koeficient.

Kontingen¢ni koeficient miize nabyvat hodnot z intervalu 0 az 1. Pokud se
hodnoty blizi jedné, je zavislost mezi znaky silnéjsi a naopak. Pro Pearsontv chi-
kvadrat test je v této praci vzdy zvolena 5% hladina vyznamnosti. (Mysak, 2013)

Pro testovdni normalniho rozdéleni souboru dat byl pouZit Shapirov-
Wilkiv test a Kolmogorov-Smirnoviiv test pro ovéfeni. U dat tykajicich se metriky
Dwell time (kapitola 4.5, prvni vyzkumna otazka), normalita rozdéleni prokazana
pomoci testi nebyla. Pro dalsi postup musel tedy byt pro souhrnné testovani AOI
v jednotlivych sesttizich pouZit Kruskal-Wallistiv neparametricky test pro vice nez
dva nezavislé vybéry. Pro testovani kazdé AOI individualné byl potom pouZit
Mann-Whitneyav dvouvybérovy U test pro nezavislé vzorky.
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4 Vlastni prace

Uvodem této kapitoly je orienta¢ni analyza. Jeji prvni ¢ast podava stru¢ny piehled
o globalnich predikovanych vydajich do sponzoringu a jejich struktufe. Druha cast
orientacni analyzy predstavuje sponzory jednotlivych soutézi a udalosti, kterym je
vénovana pozornost jak v kvalitativnim, tak kvantitativnim vyzkumu.

Dalsi podkapitoly jsou jiz zaméreny na samotny rozbor vysledk, ziskanych
z dotaznikového Setfeni, eye-trackingového vyzkumu a hloubkovych rozhovor.
V zavéru této kapitoly jsou predloZeny doporuceni pro praxi.

4.1 Orientac¢ni analyza

4.1.1 Predikce globalnich vydajii na sponzoring pro rok 2017

Spolec¢nost IEG vydala na konci ledna 2017 kaZdoro¢ni prehled a predpovéd’ tyka-
jici se investic v oblasti sponzoringu pro nasledujici rok. Vroce 2017 se oCekava
témér stabilni rist investic do sponzoringu o velikosti 4,5 %. Oc¢ekavaji se tedy cel-
kové utraty ve vysi 62,8 bilionu americkych dolart. Tempo ristu tak zlistava skoro
na stejné urovni jako v roce 2016, kdy bylo 4,6 %, coZ bylo lehce pod hranici pied-
povédi, ktera riist pro rok 2016 odhadovala na 4,7 %. Co se tyka Severoamerického
trhu sponzoringu, tedy nejvétsiho trhu v této oblasti, je rist odhadovan lehce pod
globalnim odhadem, a to na 4,1 %. Investice v Severni Americe by tak mély dosah-
nout 23,2 biliond americkych dolart. Naopak nejvétsi rist (5,8 %) se oCekava
v Asijsko-pacifické oblasti, a to predevsim diky velkym ¢inskym podniktim. Prehled
o investicich v dalsich oblastech svéta podava nasledujici graf, viz obr. 8. (IEG
Sponsorship Report, 2017)

Odhadované investice do sponzoringu dle
oblasti v roce 2017

Severni Amerika | 23,2
Evropa | 16,7
Asijsko-pacifickd oblast |——— 15,7
Stiedni Amerika |—| 4,5
Ostatniregiony | 2,5

0 5 10 15 20 25

Biliony americkych dolard

Obr. 8 Odhadované investice do sponzoringu dle oblasti
Zdroj: Global Sponsorship Spending To Total $62,8 Billion In 2017, 2017, online.
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Pokud, jde o strukturu trhu sponzoringu, ta ziistava stejna. Sportovni odvétvi si
stale drZzi vedouci postaveni a do sportu bude investovano i nadale 70 % vSech vy-
dajli na sponzoring. Pro komplexni obraz, je vhodné uvést i porovnani rtistu vydajt
na sponzoring s ristem vydaji na reklamu a marketing. Vydaje na reklamu oceka-
vaji globalné rovnomérny rist, a to ve vysi 4,4 %, zatimco marketingové vydaje by
mély rist zhruba o 3,3 %, coz je o procento méng, jak v roce 2016. Faktory, které
mohou brzdit vydaje nejen na sponzoring, ale i dal$i marketingové aktivity, se ty-
kaji predevsSim globalnich i lokalnich ekonomickych podminek. Jedna se napf.
o Brexit nebo zvoleni Donalda Trumpa prezidentem. (IEG Sponsorship Report,
2017)

DalS$i studie se tyka preferenci firem pro nasledujici rok 2017. Studie byla
provedena ve 102 firmach, které se do sponzoringu zapojuji. ZvySovat vydaje na
sponzoring se tak chystd 39 % z nich, 49 % potom na sponzoring planuje vyclenit
stejnou ¢astku, jak v roce 2016. Tti ctvrtiny firem také zvaZuje sponzoring nového
partnera. Své sponzorské aktivity se firmy budou snaZit podporovat pomoci soci-
alnich siti. Nejvétsi oblibé by se opét mél tésit Facebook, ktery se chysta vyuzit
92 % firem a Twitter, ktery planuje vyuzit 90 % firem. Pozadu neziistane ani In-
stagram, ktery ma v planu vyuZzit 64 % firem, sit YouTube planuje vyuZit 55 % do-
tazanych firem. NejvétSim benefitem pro dotazané firmy ziistava kategorie exklu-
zivity sponzoringu a s ni spojena prava. Pokud jde o cile sponzoringu, respondenti
nejcastéji uvadéli vytvareni povédomi a zvySovani vérnosti znacce. (Marketing
Charts.com, 2017)

4.1.2  Sponzori vybranych sportovnich udalosti

V kvalitativnim i v kvantitativnim vyzkumu se objevuji otazky v souvislosti se zna-
losti a zapamatovanim sponzoria a partnert velkych sportovnich udalosti. Pro po-
treby této diplomové prace budou predstaveny sponzofi soutézi, kterych se tykaji
otazky v dotazniku nebo jsou zachyceny ve videich, které jsou predmétem eye-
trackingového vyzkumu a nasledné i hloubkovych rozhovori.

Sponzori Le Tour de France

Tak jako dalsi velké sportovni akce, mezi které tato cyklisticka udalost rozhodné
patii, ma Le Tour de France nékolik skupin sponzorskych partnerd. Od skupiny
technickych partnerii, medidlnich partnert po oficialni dodavatele. Piredstaveni
zde vSak budou pouze ti nejvétsi a zaroven i nejviditelnéjsi, pokud jde o televizni
prenosy. Tito partnefi se objevuji také v sestrizich, na kterych byl provadén expe-
riment.

Hlavnimi partnery Le Tour de France pro rok 2016 byli:

e LCL - francouzska banka a pojistovna

e Carrefour - francouzsky maloobchodni fetézec nabizejici potravinové a nepo-
travinové zbozi

e Skoda - ¢esky vyrobce automobilii
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o Vittel - francouzska mineralni voda
e Krys - francouzska spolec¢nost nabizejici bryle a brylové cocky

¢ Jednim z oficialnich partnert potom byla firma Tissot - Svycarska hodinaiska
firma (Le Tour de France, 2016)

Celkové naklady na Le Tour de France se vroce 2015 vySplhaly na 100 milioni
euro. Polovina z téchto nakladl byla uhrazena z prodeje televiznich prav, 40 %
z této sumy hradili sponzofti a zbylych 10 % z rozpoctu bylo kryto z poplatkli mést,
v nichz se zavod konal. (Pefinkova, 2015)

Statistiky o tour dokazuji jeji obrovskou sledovanost nejen v televiznim vysi-
lani. Le Tour de France byla vysilana ve 190 zemich na 86 kanalech. Na vysilani se
podilelo 2000 Zurnalistii. Tato udalost ziskala 2,1 milionu fanousku na socialni siti
Facebook a 2,5 milionu fanouskii na Twitteru. Oficialni stranky navstivilo 34 milio-
nl unikatnich navstévniki. Divakl primo na trati bylo odhadem mezi 10 a 12 mili-
ony. (Le Tour de France, 2016)

Sponzori FED Cup

Hlavnimi sponzory tohoto tenisového Sampionatu v roce 2016 byli:
e BNP Paribas - hlavni sponzor udalosti, francouzska obchodni banka
e Adecco - mezinarodni sponzor udalosti, personalni poradenstvi

e belN Sport - medialni partner udalosti, televizni sit (FED CUP, 2016)

Sponzofri FIS Alpine Ski World Championship

Hlavnimi sponzory mistrovstvi svéta ve sjezdovém lyZovani v roce 2016 byli:

e Audi - hlavni sponzor udalosti, némecky vyrobce automobili

Longines - oficiadlni sponzor ¢asomiry, Svycarsky vyrobce hodinek

Helvetia - oficialni sponzor, Svycarska pojistovaci spole¢nost

Raiffeisen - oficidlni sponzor, banka

Pirelli - oficialni sponzor, vyrobce pneumatik

J.Lindeberg - oficialni sponzor Svédsky vyrobce obleCeni

Emmi Caffé - oficialni sponzor, znacka ledové kavy (FIS, 2016)

Sponzori Moto GP
Hlavnimi sponzory mistrovstvi svéta silni¢nich motocyklli v roce 2016 byli:

e Tissot - oficidlni sponzor ¢asomiry GP
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e Michelin - oficialni dodavatel pneumatik pro GP
e DHL - oficialni logisticky partner GP
¢ Singha - oficialni dodavatel piva pro GP

e BMW - oficialni safety car GP (MotoGP, 2016)

Sponzori FIFA World Cup
Hlavnimi sponzory fotbalového mistrovstvi svéta v roce 2016 byli:

e Adidas - partner FIFA, svétovy vyrobce obleceni

Coca-Cola - partner FIFA

Gazprom- partner FIFA, rusky exportér zemniho plynu

Wanda Group - partner FIFA, ¢inska nadnarodni spole¢nost

e Visa - partner FIFA, nadnarodni spolecnost pro spravu plateb (FIFA, 2016)

Sponzori 1. ceské fotbalové ligy

Hlavnimi sponzory 1. Ceské fotbalové ligy byli:
e Gambrinus - ¢eské pivo, oficidlnim partner pro sezony 1997/98 az 2013/14

e Synot Tip - sazkova kancelar, oficidlni partner pro sezony 2014/15 az
2015/16

e ePojisteni.cz - srovnavac pojisténi, oficialni partner od sezony 2016/17 (Sedi-
vy, 2016)
Sponzori Ice Hockey Championship

Hlavnimi sponzory mistrovstvi svéta v lednim hokeji v roce 2016 byli:

e Skoda - hlavnim sponzor, ¢esky vyrobce automobil

Raiffeisen bank - oficidlni sponzor, banka

Pirelli - oficialni sponzor, vyrobce pneumatik

e KruSovice - oficidlni sponzor, ¢esky vyrobce piva

Tissot - oficidlni sponzor, Svycarsky vyrobce hodinek a dalsi sponzofti. (IIHF,
2016)

Sponzori PGA Tour
Hlavnimi sponzory golfové PGA Tour v roce 2016 byli:

e Coca-Cola - oficialni sponzor


https://cs.wikipedia.org/wiki/Gambrinus_liga_1997/98
https://cs.wikipedia.org/wiki/Gambrinus_liga_2013/14
https://cs.wikipedia.org/wiki/Gambrinus_liga_2013/14
https://cs.wikipedia.org/wiki/Gambrinus_liga_2013/14
https://cs.wikipedia.org/wiki/Gambrinus_liga_2013/14
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e Southern Company - oficialni sponzor, energeticka spole¢nost (PGA Tour,
2016)

Sponzori svétového poharu v biatlonu - IBU World Cup
Hlavnimi sponzory svétového poharu v biatlonu byly pro sezonu 2015/2016 tyto
spolecnosti:

e BMW - hlavni sponzor, némecky vyrobce automobilii

e Viessmann - oficialni sponzor, némecka spole¢nost vyrabéjici tepelnou tech-
niku

e DKB - oficialni sponzor, némecka banka

¢ Erdinger - oficidlni sponzor, vyrobce piva

e Hormann - oficialni sponzor, vyrobce pohont a garazovych vrat
e Bauhaus - oficialni sponzor, prodejce hobby potieb

e Polar - sponzor ¢asomiry, vyrobce sportovnich hodinek (IBU, 2016)

Sponzori LOH v Riu

Letni olympijské hry v Brazilském Riu mély 11 hlavnich sponzord, témi byli: Atos,
Bridgestone, Coca-Cola, Dow, GE, McDonald’s, Panasonic, P&G, Samsung, Visa
a Omega. Ve video-sestrizich je vénovana pozornost pravé znacce Omega, Svycar-
skému vyrobci hodinek. Déle se ve 2 ukazkach z LOH objevuje firma Nike. Firma
Nike zde vystupovala jako sponzor olympijské komise. DalSimi sponzory, ktefi se
objevovali na LOH, byly znacky sportovniho obleceni a vybaveni. PredevS§im Adidas
a Under Armour. V mensSim zastoupeni se potom objevili znacky ASICS, Mizuno,
Skechers, Sperry, Reebok, a ANTA.

Sponzoring spole¢nosti Skoda Auto

Z vy$e uvedenych sportovnich udalosti je Skoda Auto jiZ tradi¢né hlavnim sponzo-
rem hned dvou z nich. Vroce 2016 byla Skoda Auto jiZ po tfindcté partnerem Le
Tour de France. Partnerem hokejového mistrovstvi svéta je pritom o 11 let déle -
uz od roku 1993.

Sponzoring je pro spole¢nost vyznamnym nastrojem marketingové komuni-
kace. Cili na podporu pozitivniho vnimani znacky a image spolecnosti. Sponzoring
spole¢nosti ma pomahat budovat pozici znacky ve spolec¢nosti a podporovat jeji
dobré jméno v boji s konkurenci. P¥inos sponzoringu Skoda Auto vidi v moZnosti
zviditelnéni se, jako moderni a dynamicka firma. Diky sponzoringu miZe Skoda
Auto oslovit vymezenou cilovou skupinu, at' uz vékovou, nebo regionalné segmen-
tovanou. Sponzorské aktivity maji také napomoci zlepSit image a povést spolecnos-
ti. Tyto aktivity musi dle spolecnosti spadat do okruhu vybranych sponzorskych
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oblasti, aby prinaSela imérnou vizibilitu, podporovala dobré jméno spolecnosti
a zaroven by vétsSina aktivit méla mit mezinarodni ptresah. (Skoda.cz, 2017)

Sponzoring spolecnosti Adidas

Spolec¢nost Adidas si zakladd na sponzorovani velkych sportovnich udalosti, nej-
lepsich tym a nejtalentovanéjsich jednotlivct. Adidas je velkym sponzorem na
poli fotbalu. Sponzoruje hned tfi velkolepé udalosti: mistrovstvi svéta, mistrovstvi
Evropy a Ligu mistri. Pokud jde o mistrovstvi svéta, jeho sponzorem je Adidas, a to
nepretrzité od roku 1970. Adidas uz také 88 let spojuje své jméno s olympijskymi
hrami, poprvé se zde objevila jiz v roce 1928. (Adidas Group, 2017)

O tom, Ze se méni konkurencni prostiedi i zplisoby marketingové komunikace
neni pochyb a Adidas je toho redlnym diikazem. Vykonny reditel spolecnosti,
Kasper Rosted oznamil 15.3.2017, Ze Adidas kondi s televizni reklamou. Misto toho
se soustredi vice na digitalni kanaly. (Gilchrist, 2017)

4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Prvni otazka: ,Jak casto sledujete sport/sportovni udalosti ¢i prenosy?“ byla zvole-
na zameérné, jako dalsi detailnéjSi segmentacni kritérium, které by mélo pomoci
hlubsimu porozuméni ohledné vztahii respondentt ke sportu a sponzoringu celko-
vé. Diky nému miiZeme rozdélit respondenty do tii skupin. ,Aktivnim fanouskem*
bude nazvan kazdy respondent, ktery zvolil odpovéd' ohledné sledovani sportov-
nich udalosti: kazdy den, nékolikrat do tydne a jednou za 14 dni. Aktivnich fanous-
ki byla v priazkumu vice jak polovina (53,14 %), konkrétné 254. Druhou kategorii,
ktera volila moZnosti: jednou do mésice nebo jednou za Ctvrt roku bude ,fanou-
Sek”, kterych bylo v prizkumu 66 (13,8 %). Dale miizeme definovat ,prilezitostné
divaky*, ktefi volili moznosti: jednou za pil roku, méné cCasto, jak jednou za pil
roku ¢i pouze prilezitostné, takovych bylo 132 (27,62 %). Posledni skupinu potom
tvoii 5,44 % lidi (26 respondenti), ktef'i nesleduji sportovni udalosti viibec.

Respondenti byli také tazani, kde nejcastéji sleduji sportovni udalosti.
K zodpovézeni této otazky byli respondenti pozadani o ohodnoceni na bodové $ka-
le 1-10, kde 1 znamenalo, Ze na tomto misté sportovni udalosti nesleduji viibec
a hodnota 10 naopak, Ze zde sleduji sportovni udalosti nejcastéji. Z odpovédi byli
vytrazeni respondenti, ktefi sport nesleduji viibec. Pfehled odpovédi je prezento-
van v tabulce ¢. 4, pomoci statistickych ukazateld.
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Tab.4  Frekvence sledovani sportovnich udalosti v zavislosti na misté

, oy . Smérodatna
Misto Primér | Modus | Median | Rozptyl odchylka
Na stadionu/sportovisti | 3,58 1 3 6,91 2,63
Domav TV 7,14 10 8 9,56 3,09
Na pocitaci 5,94 1 7 11,31 3,36
V hospodé/ restauraci 3,54 1 3 6,19 2,48
Na velkoploSnych
venkovnich obrazovkach 1,80 1 1 191 1,38

Jak vyplyva z vysledkd, nejcastéji respondenti sleduji sportovni udalosti v televizi,
druhou nejcastéji volenou alternativou je potom pocitac. Vzhledem k velkému po-
¢tu studentli mezi respondenty, lze soudit, Ze v mnoha ptipadech pocita¢ pl-
né nahrazuje televizi. Variabilita odpovédi, je vSak ve vSech pripadech vysoka, coz
naznacuje riznorodost mezi volenymi odpovéd'mi. Navstéva sportovnich udalosti
na stadionech a sportovistich se tedy pro vétSinu respondenti jevi jako prileZi-

tostna.

Otazky €. 3 ,Jak casto sami sportujete?” a ¢. 4 ,Jste clenem néjakého sportov-
niho tymu/klubu/oddilu? poslouZi dale pro testovani vyzkumnych otazek. Velice
pozitivni vysledky v ohledu intenzity sportovni aktivity respondentt piinesla pra-
vé treti otazka. Vice jak 81 % dotdzanych (388 respondentii) se dle vysledkd vénu-
je néjaké sportovni aktivité alespon jednou za tyden (viz obr. 9).

Jak €asto sami sportujete?

B 3x a vicekrat do tydne

M 2x tydné
1x za tyden
W 1x za 14 dni

B 1x mésicné

Méné nez 1x mésicné

W Vibec

Obr.9 Otazka ¢. 3, Jak Casto sami sportujete?

Otazka ¢. 4 podava piehled o plisobeni respondentti ve sportu. Vice nez polovina
respondentd (rovnych 300) uvedlo, Ze ¢lenem Zadného sportovniho klubu neni.
Dale dotaznik vyplnilo 158 sportovci, ktefi jsou aktivni v néjakém oddile ¢i spor-
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tovnim klubu, 30 trenérti, 20 oddilovych vedoucich ¢i manaZert tymi, 38 porada-
tell soutézi a dalSich 44 respondentii uvedlo, Ze se na chodu sportovniho tymu ¢i
oddilu podileji jinych zptisobem. Nékteré ze zminovanych funkci se ve sportovnich
tymech zpravidla prekryvaji. Dilezité je ale védét, Ze celkem 178 respondenti je
néjakych zplisobem ve sportu oficialné aktivnich.

Prvni otazka, kterd zjiStovala nazor respondentli na sponzoring byla otazka
¢. 5. Respondenti byli pozadani, aby vyjadrili sviij souhlas s tvrzenimi v tabulce 5.
Slouzila jim k tomu stupnice 1-10, kde 1 = zcela nesouhlasim a 10 = zcela souhla-
sim. Do hodnot uvedenych v tabulce 5 byly zapocitany pouze odpovédi responden-
th, kteri byli zarazeni do skupiny aktivnich fanouskt a fanouskd.

Z vysledkl prvnich Ctyi odpovédi je jasné vidét, Ze si respondenti sledujici
sport jasné uvédomuji pifinosy a vyznam sponzoringu. Nejcastéji volena hodnota
byla 10 u vSech téchto ctyr tvrzeni. Nejvétsi vyznam sponzoringu pritom respon-
denti vidi v tom, Ze sponzoring prinasi vétsi moznosti jak sponzorim, tak sponzo-
rovanym. Nejvétsi rozptyl zaznamenalo tvrzeni ,sponzoring je to samé, co reklama®,
coz indikuje rozptylenost nazorl v této otazce. Modus i median byl v tomto pripa-
dé 5 a primeér 5,3. Respondenti tak s timto tvrzenim v priméru spise nesouhlasi,
ale pritom je to vysledek v priiméru velice blizky neutralni stfredové hodnoté. Tvr-
zeni ,Sponzorim jde pouze o vlastni prezentaci” nejcastéji ziskalo hodnoceni 7,
priamér byl pak o néco nizsi. Respondenti tedy vnimaji sponzoring spiSe jako zpi-
sob propagace a zviditelnéni sponzori, ale jen do jisté miry. Toto tvrzeni je tfeba
vyhodnocovat spolecné s predchozimi, kde si velkd vétSina uvédomuje vyznam
sponzoringu pro podporu sportu a sportovc.

Pokud bychom zahrnuli do vyhodnoceni cely vzorek respondentd, tak by se
u prvnich ¢tyt tvrzeni snizil primér ptiblizné o dvé desetiny, diky ¢emuz Ize pozo-
rovat o néco malo priznivéjsi pohled na sponzoring u respondentd, ktefi sport sle-
duji Castéji. Posledni dvé tvrzeni méla takika totoZny vysledek v piipadé obou sku-
pin respondentt.

Zajimavé je také podivat se na vysledky této otazky z pohledu respondentd,
ktet{ sport nesleduji nebo jej sleduji pouze prilezitostné. Tabulka 16, s vysledky
této skupiny respondentt, je k dispozici v ptiloze B. Hodnoty jsou v tomto ptipadé
nizsi predevsim u prvnich ¢tytrech vyroku. Nejvyraznéjsi rozdil je potom o druhého
vyroku, kde je priimér nizsi o 0,89 bodového hodnoceni a respondenti tak vidi ve
sponzoringu mensi podporu sportovci neZ sportovni fanousci. Podobné je tomu
i v pripadé 4. vyroku. Zde je primérna hodnota nizsi o 0,66 bodového hodnoceni.
Respondenti, ktefi nesleduji sport, tak sponzoringu prisuzuji nizsi vyznam i pokud
jde o financovani sportu.
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Tab.5  Otazka ¢. 5, Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi?

. o o . Smérodatna
Tvrzeni Prumér | Modus | Median | Rozptyl odchylka
Mujpostojke ——  1gnc |1 8 3,62 1,90
sponzoringu je pozitivni
Jde o podporu sportovcii | 7,84 10 8 4,30 2,07
Sponzoring prinasi vétsi
moznosti sportovcim i 8,60 10 9 2,81 1,68
sportovnim organizacim
Je to nejvyznamnéjsi
zdroj pro financovani 7,91 10 8 4,41 2,10
sportu
Sponzoring prinasi
dobrou image 736 |8 8 4,18 2,04
sponzorovi i
sponzorovanému
Sponzorum jde pouze o | ;5 7 7 5,70 2,39
vlastni prezentaci
Sponzoring je to samé, 5,30 5 5 742 272
co reklama

Otazka ¢. 6 byla dobrovolnym doplnénim predchazejici otazky. Respondenti se zde
mohli vyjadrit o tom, jaké dalSi nazory ¢i minéni maji o sponzoringu. NejCastéji
odpoveédi souvisely s tim, Ze je celkové Skoda, Ze se jesté vice nepodporuji lokalni
tymy, mladezZnické tymy, sportovni discipliny, které se teprve rozvijeni nebo nej-
sou divacky atraktivni jako jiné sporty. Typické odpovédi z této skupiny nazori
vypadaly napft. takto: ,Souhlasim hlavné se sponzoringem, ktery podporuje mladé
nadéjné sportovce, pro které by jinak bylo nemozné zucastnit se zdvodu.“ Nebo takto:
,Vadi mi cileni na nejvyssi tirovné sportovcii a malé investice do lokdlnich aktivit a do
déti (napriklad sportovni aktivity pro déti ze socidlné slabsich rodin...)“ Déle respon-
denti uvadéli, Ze vidi sponzoring jako ndastroj optimalizace darniové povinnosti.
Z pozitivnich nazori se dale objevoval popis sponzoringu jako aktivity spole¢enské
zodpovédnosti firem, oboustranné vyhody nebo také, Ze bez sponzoringu
by nékteré sporty a kluby zanikly. Z negativnich nazort bylo zmifiovano napf. Ze
,Sponzoring miiZe sportovce svazovat” a také, ze ,sportovec byvd casto rukojmim
sponzora“. Mezi odpovéd'mi se ale objevil i takovyto nazor: ,Setkdvdm se i se spon-
zoringem, kdy si sponzor nepreje byt prezentovan nikde nebot’ to v jeho podnikatel-
ském okoli je vnimdno jako laciné (a trapné) zviditelnéni na tikor néjakého klubu ci
jednotlivce.” Podobné se vyjadrili jesté dalsi tri respondenti.

Otazka ¢. 7 zjistovala dalsi pohled respondenti na sponzoring. Témér tii Ctvr-
tiny (71,13 %), konkrétné 340 respondenti vidi sponzoring jako soucast klasické
reklamy. Pouhych 14 dotazanych (2,93 %) jej jednoznacné od reklamy oddéluje.
DalSich 124 respondenti (25,94 %) uvedlo, Ze sponzoring jako soucast reklamy
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spiSe nevnima. Podrobnéjsi prehled vysledki je uveden v nasledujicim grafu
(obr. 10).

Vnimate sponzoring jako soucast klasické
reklamy?

m Urcité ano
B Spise ano
Spise ne

W Urcité ne

Obr.10  Otazka ¢. 7, Vnimate sponzoring jako soucast klasické reklamy?

Otazka ¢. 8 sledovala nazor respondentli na nejcastéjsi umisténi sponzorské pre-
zentace. Respondenti méli k dispozici stupnici 1-10, kde 1 = nejméné frekventova-
né misto a 10 = nejvice frekventované misto. Jednoznacné nejcastéji miizeme dle
respondentd sponzorskou prezentaci spattit na obleCeni sportovcii. Dale potom na
bannerech kolem trati a na hraci ploSe. K ¢astym uvedenim patii také uvedeni
sponzora na zacatku a v pribéhu televizniho vysilani. Naopak za nejméné frekven-
tovand mista pro uvedeni sponzori povazuji respondenti vstupenky, dal-
$i propaga¢ni predméty nebo vlajky v prostoru zavodisté. Prehled konkrétnich
hodnot prinasi tabulka ¢. 6. Pro tuto, i nasledujici otazku byly v ivahu brany pouze
odpovédi respondentii ze skupiny fanouski a aktivnich fanousku. V pripadé zahr-
nuti celého vzorku se ale odpovédi az tolik neliSily. Rozdil byl maximalné 2 deseti-
ny u hodnoty primeéru v otdzce €. 8. U otdzky €. 9 byly potom hodnoty témér totoz-
né.
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Tab.6  Otazka ¢. 8, Kde podle Vas miiZete nejcastéji zaznamenat prezentaci sponzori?

Cexo s o o . Smérodatna
Umisténi Prumér | Modus | Median | Rozptyl odchylka
Na obleceni sportovci 9,04 10 10 2,11 1,45
Na sportovnim | 6,91 7 7 4,94 2,22
nacini/vybaveni
Na hraci plose (napr. 8,51 10 9 3,16 1,78
logo na ledové plose
Bannery kolem
trati/hraci plochy 8,38 10 9 3,00 173
Uvedeni sponzora na
zacatku a v pribehu 731 |10 8 4,35 2,09
prenosu (napfr. sponzor
poiadu)

Vlajky a vlajkové

bannery v prostoru 6,10 8 7 5,54 2,35
zavodisté

Na startovni

brané/oblouku 6,78 7 7 4,95 2,22
Na vstupenkach 5,95 8 7 6,24 2,50
Na ostatnich

propagacnich 6,10 7 6 4,74 2,18
predmétech

Plakaty vipozadistupnt | (05 | g 6 5,67 2,38
vitézil

Plakaty v pozadi pri

rozhovorech se 7,16 8 7 5,37 2,32
sportovci

Zajimavé srovnani nabizi porovnani tabulek 6 a 7. Tabulka 7 nabizi totiZ piehled
vyslednych hodnot k otdzce ¢. 9, kdy se respondenti vyjadiovali k tomu, kde si
mysli, Ze je umisténi sponzorské prezentace nejucinnéjsi. Poradi odpovédi pomér-
né kopirovalo odpovédi z predchozi otazky, a to jak v ptripadé nejvice uvadénych
mist, tak v opacném piipadé. Celkové ale hodnoty oproti predchozi otazce poklesly,
coz muZe naznacovat, Ze nékteii respondenti prisuzuji sponzorské prezentaci
0 néco mensi ucinnost, nez jaka by mohla byt ocekavana ze strany sponzoru.
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Tab.7  Otazka ¢. 9, Na kterych mistech je podle Vas prezentace sponzort nejucinné;jsi?

Cexo s o iy Smérodatna
Umisténi Prumér | Modus | Median | Rozptyl odchylka
Na obleceni sportovci 8,76 10 10 3,20 1,79
Na sportovnim | 656 |8 7 7,20 2,68
nacini/vybaveni
Na hraci plose (napr. 8,15 10 8 3,46 1,86
logo na ledové plose
Bannery kolem
trati/hraci plochy 7,57 10 8 4,20 2,05
Uvedeni sponzora na
zacatku a v pribehu 658 |8 7 6,42 2,53
prenosu (napr. sponzor
poiadu)

Vlajky a vlajkové

bannery v prostoru 5,78 5 6 4,98 2,23
zavodisté

Na startovni

brané/oblouku 6,01 > 6 565 2,34
Na vstupenkach 5,31 1 5 7,82 2,80
Na ostatnich

propagacnich 5,48 5 5 5,43 2,33
predmétech

Plakaty vipozadistupnu | ., | g 6 6,28 2,50
vitézi

Plakaty v pozadi pri

rozhovorech se 6,54 8 7 5,89 2,42
sportovci

Otazka ¢. 10 znéla: ,Je néco, co VAm na sponzoringu vadi?“ Z4adné vyhrady ke spon-
zoringu vtomto pripadé nemélo 174 dotazanych (36,4 %); 114 respondenti
(23,85 %) uvedlo, Ze jim vadi nedostate¢na logickd vazba mezi sponzorovanou
udalosti a znackou sponzora; 38 dotdzanym (7,95 %) vadi nevhodné umisténi
sponzorskych log (jako jeden zprikladi byla uvedena ledova hraci plocha);
130 respondentt (27,02 %) uvedlo, Ze jim vadi prehlcenost nékterych udalosti
sponzory a sponzorskou prezentaci. Zbylych 22 respondentt (4,6 %) vyjadrilo jiny
nazor. Jednalo se vesmés o stejné vytky jako u otazky ¢. 6, které se tykaly toho, Ze
se sponzoring malo zaméruje na mladeZnické tymy a méné popularni sporty. Zaji-
mavou a logickou vytkou zde navic bylo, Ze respondentiim vadi sponzoring statem
dotovanych firem, takto odpovédélo 6 respondenti (1,25 %).

Nasledoval blok otazek testujicich znalosti sponzord a toho, jaké konkrétni
sponzory si respondenti sjednotlivymi udalostmi spojuji. Pro kaZzdou z otazek
€. 11-16, je pripravena prehledna tabulka (8-13) s ¢etnostmi, s jakymi byli jednot-
livi sponzofi jmenovani. V tabulce se nachazi vidy 5 nejcastéji jmenovanych spon-
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zord. Dal$i hojnéji jmenovani sponzofi jsou zmifovani vtextu souvisejicim
s prislusnou tabulkou.

V otazce ¢. 11 méli respondenti za kol jmenovat sponzory z LOH v Riu. Nej-
Castéji jmenovanou firmou byla v tomto pripadé ceska firma Alpine Pro, ktera jiz
po nékolikaté vytvorila kolekci obleceni pro ¢esky olympijsky tym. Z nadnarodnich
korporaci a oficidlnich partnerii olympijskych her byli potom nejcastéji jmenovany
znacky: Coca-Cola, McDonald‘s a Adidas (viz tab. 8). Mezi dalS$i sponzory byla 8x
zminéna iSkoda a Nike, 6x byly zminény znac¢ky Samsung, Omega a Visa.
Z vysledkt je ziejmé, Ze i sponzoring narodniho tymu je velice dilezity. Jak je vidét,
tak ceskym sportovnim fanouskiim dokonce vice v paméti ulpély pravé ceské fir-
my, podporujici ¢esky olympijsky tym.

Tab.8  Otazka ¢. 11, Vzpomnéli byste si na nékteré sponzory LOH 2016 v Riu?

Sponzo¥i LOH v Riu 2016 Cestnost
Alpine Pro 17
Coca-Cola 16
Plzensky Prazdroj 13
McDonald's 12
Adidas 11

Otazka ¢. 12. zjistovala znalost sponzorti v oblasti fotbalu. Zde mizeme jasné vidét,
jak miize dlouhodoby sponzoring ovlivnit znalost a zapamatovani znacky. Pivo
Gambrinus uZ totiZ 3 sezony neni hlavnim partnerem 1. ceské fotbalové ligy, presto
jej uvedlo 55 respondentti a tato znacka tak u Ceskych respondentii zvitézila i nad
tak znamymi znackami jako Nike, Adidas a Puma, které se umistili v poradi hlast
hned v zavésu (viz tab. 9). Tyto vysledky podtrhuji pfedev$im vyznam dlouhodo-
bych sponzorskych partnerstvi. Pokud jde o aktualniho sponzora 1. ¢eské fotbalové
ligy, je jim ePojisteni.cz, na kterého si vzpomnélo 25 respondentd. Hned v zavésu je
i Synot Tip, ktery ligu sponzoroval po 2 sezony pred nastupem ePojisteni.cz, na néj
si vzpomneélo 20 respondentd.

Pokud jde o respondenty, ktefi sleduji mezinarodni a zahrani¢ni fotbalové
soutéZe a ligy, tak mezi zahrani¢ni sponzory c¢asto jmenovali napt. Emirates, které
jmenovalo 22 respondentli a Heineken, na ktery si vzpomnélo 19 respondentd.
Dale byly jmenovany zejména sazkové kancelate, znacky piv a automobilt.
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Tab.9  Otazka ¢. 12, Jakého sponzora (sponzory) spojujete s fotbalem?

Sponzofi fotbalu Cestnost
Gambrinus 55
Nike 48
Adidas 44
Puma 28
ePojisteni.cz 25

Vysledky otazky ¢. 13 jsou zfejmé znalné ovlivnény Ceskou hokejovou extraligou,
ve které se vyskytuje opravdu zna¢né mnozstvi riznych sponzori. V této souvis-
losti je dobré upozornit na vysledky hloubkovych rozhovori, které se u sestrihu
z hokejové extraligy zabyvaji pravé prehlcenosti této soutéZe sponzory. To se pro-
mitlo i do odpovédi na tuto otazku, kdy respondenti vypsali celkem 76 riiznych
sponzorti. Na prvnim misté vsak byla jmenovana s obrovskym naskokem Skoda,
ktera jiz radu let sponzoruje hokejové mistrovstvi svéta. S velkym odstupem poté
nasledovala sazkova kancelar Tipsport, ktera je generalnim partnerem extraligy
a poté Ceska pojistovna, ktera byla hlavnim partnerem extraligy po dobu 15 let.
Dale nasledoval Bauer - vyrobce hokejového vybaveni, Mountfield - sponzor hoke-
jového klubu Hradce Kralové, pivovary Radegast (oficidlni pivo extraligy)
a Starobrno. Ostatni jmenovani sponzoii dosahovali ¢etnosti niz$ich jak 10. Slo
predevsim o pivovary, sazkové spolecnosti, energetické spole¢nosti a mnoho dal-
Sich. Prehled prvnich 5 nejcastéji uvadénych sponzort poskytuje tabulka 10.

Tab. 10 Otazka €. 13, Jakého sponzora (sponzory) spojujete s hokejem?

Sponzori hokeje Cestnost
Skoda 93
Tipsport 32
Ceska pojistovna 23
Bauer 21
Starobrno, Radegast, Mountfied | 19

Otazka €. 14 se zamérila na znalost tenisovych sponzort. U respondentii jedno-
znatné zvitézila znacka Nike, kterou nasledovala znacka Adidas. Cetnosti jsou
k dispozici v nasledujici tabulce 11. Pozadu nezilistal ani vyrobce tenisovych
a sportovnich potieb - Wilson. Hlavniho sponzora FED Cupu - BNP Paribas, si vy-
bavilo 22 respondentii. Po ném nasledovala znacka Rolex, ale i dal$i hodinarské
firmy jako Tissot, Omega ¢i Longines. Z mdédnich znacek si jesté 16 respondentii
vzpomnélo na H&M.
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Tab.11 Otazka ¢. 14, Jakého sponzora (sponzory) spojujete s tenisem?

Sponzofi tenisu Cestnost
Nike 51
Adidas 34
Wilson 27
BNP Paribas 22
Rolex 19

Otazka ¢. 15 ponechala respondentiim volnost pti rozhodovani, zda zvoli sjezdové
Ci béZecké lyZovani, prip. biatlon. To se promitlo i do vysledkili. Nej¢astéji zminova-
né sponzorské znacky byly znacky lyZarského vybaveni, viz tabulka 12. V pomérné
rovnomérném rozloZeni, respondenti zminovali jak znacky sponzorujici svétovy
pohar v Alpském lyZovani (napf. hlavni sponzor Audi, nebo Milka, ktera sponzoru-
je Ffadu lyzari), tak znacky, které se figuruji v biatlonovém svété (BMW, Viessman
nebo Hamé jakoZto partner ceského biatlonového tymu). Dale byly jmenovany dal-
$i znacky lyzarského vybaveni, automobilii a sportovnich potieb.

Tab. 12 Otazka €. 15, Jakého sponzora (sponzory) spojujete s lyZzovanim?

Sponzofi lyzovani Cestnost
Fisher 36
Viessmann, Milka 23
Audi 20
BMW, Hamé 19
Salomon, Rossignol 16

U otazky €. 16 bylo celkové méné odpovédi. Jako nejvyraznéjsiho sponzora spoje-
ného s cyklistikou respondenti jmenovali zna¢ku Skoda, ktera je jednim z hlavnich
partnert Le Tour de France. Dale uz byli jmenovany ptredevsim znacky jizdnich kol,
pripadné sponzort, které sponzoruji nékteré stije na Le Tour de France. Cestnosti
jednotlivych jmenovanych znacek ukazuje tabulka 13.

Tab. 13  Otazka €. 16, Jakého sponzora (sponzory) spojujete s cyklistikou?

Sponzofri cyklistiky Cestnost
Skoda 40
Specialized 13
Author 11
Alpecin 10
Shimano, Merida, Tinkoff 9

Obecné lze tedy pozorovat, Ze kazdy sport pritahuje sponzory z jinych odvétvi. Lo-
gickou souvislost ma sponzoring firem, které vyrabéji konkrétni sportovni nacini
pro dany sport, takové sponzory si i zpétné vybavi mnoho divakd. I z odpovédi na
otazku ¢. 10 Ize vyvodit, Ze by sponzor mél logicky souviset se sportem ve kterém
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provozuje sponzorské aktivity. Obrovské firmy jako Nike a Adidas lze pozorovat
pomérné v Sirokém zabéru sportovnich odvétvi. Sponzoring téchto firem také
skvéle funguje. Velké firmy, které jsou mj. vyrobci obleceni se, jak je vidét, nemusi
bat sponzoringu takika jakéhokoliv sledovaného sportovniho odvétvi. Specifickou
kategorif jsou automobilky. Z ptikladu Skody je vidét, Ze je vhodné vybrat si jeden,
prip. dva sporty na které se budou prednostné zameérovat a svazi s nim tak svoje
jméno dlouhodobé. Hokej a fotbal jsou na narodnich urovnich hodné spojovany se
znaCkami pivovari a sazkovych kancelari. To zajisté vypovida hodné i o strukture
publika sledujici dané sporty. Ani sponzoring tymu ¢i st3ji neni Spatny napad, jmé-
no znacky se fanousklim vryje o to vice do paméti, kdyz je pouZivano piimo
S nazvem tymu.

Dalsi otazka (¢. 17) byla prirazovaci a sledovala, jestli jsou respondenti schop-
ni spravné priradit sponzory uvedenym udalostem. V ramci této otazky byly brani
v ivahu pouze fanouSci a aktivni fanouSci. V prvnim ptipadé, tedy pro tenisovy
FED Cup pritadilo sponzora BNP Paribas spravné 174 respondenti, coz je 54,38 %
z vySe uvedenych. Pro druhou udalost - MotoGP, existovaly dvé spravné odpovédi.
Vprvnim pripadé, spravné prifadilo sponzora Michelin 284 respondentt
(88,75 %). Znacku Tissotot si s MotoGP spojilo pouhych 26 respondentii (8,13 %).
Fotbalové MS svéta spravné spojuje se znackou Adidas 178 respondentil
(55,63 %). V pripadé znacky Coca-Cola o néco méné - 100 respondentti (31,25 %).
Svétovému poharu v alpském lyZovani spravné priradilo hlavniho sponzora Audi
142 respondentti (44,38 %). Skoda si pii prifazovani vedla o néco lépe neZ Audi
ak Le Tour de France Skodu spravné ptifadilo 154 respondentti (48,23 %). Svy-
carské hodinky znacky Tissot si s Le Tour de France spravné spojilo 86 dotazanych
(26,87 %). Jesté lépe Skoda dopadla, pti prifazovani sponzorii k hokejovému MS.
Zde ji uspésné pritradilo 256 dotazanych (80 %). Hodinky Tissot to vSak ani u hoke-
jového MS neméli lepsi neZ v predchozim pripadé, spravné znacku priradilo pou-
hych 44 respondentt (13,75 %). Posledni udalosti v této otazce byla PGA Tour,
kterou sponzoruje Coca-Cola. Spravné tuto moznost zvolilo rovnéz 44 respondentti
(13,75 %).

Otazka €. 18 predstavovala matici hodnot se Skdlou od 1 do 10 (kde 1 = tyto ci-
le jsou nejméné sledovany a 10 = tyto cile jsou nejvice sledovany), na které méli
respondenti zhodnotit, jaké si mysli, Ze sponzoring sleduje cile. Z vysledki
v tabulce 14 je patrno, Ze mezi hlavni cile sponzoringu respondenti fadi zvySovani
povédomi o firmé, zlepSovani image firmy a zvySovani trzniho podilu a prodeji.
Nejvétsi rozptyl byl zaznamenan pii hodnoceni vyroku o sponzorském cili, jako
o podpore sportovniho odvétvi. Nazory byly u tohoto vyroku velmi rdznorodé.
modus 7. Na zakladé toho Ize Fici, Ze respondenti podporu sportu neiadi mezi pri-
marni cil sponzoringu, ale uvédomuji si jeho prinos pro sport.
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Tab. 14 Otazka €. 18, Cile sponzoringu, dle respondentt

. . o o . Smérodatna
Cilem sponzoringu Prumér | Modus | Median | Rozptyl odchylka
Zvyseni povedomi o 8,85 10 10 2,74 1,66
firmeé
ZlepSeni image firmy 8,26 10 9 3,17 1,78
Upozorneni na 612 |8 6 5,89 2,43
pohostinnost firmy
Zvyseni povédomi o 6,89 8 7 5,95 2,44
novém produktu
Konkuren¢ni boj 7,31 8 8 4,69 2,17
Zvyseni prodeje a 787 |10 8 3,71 1,93
trzniho podilu
Pod?m:a sportovnich 6,04 7 6 7.00 265
odvétvi

Nakupni chovani spotiebitell sledovala otazka €. 19, jejiz vysledky zobrazuje graf
na obr. 11. Témér polovina dotazanych - 218 respondentti (45,61 %) uvedlo, Ze
nebude sponzoringem firmy sponzorujici sportovni udalosti nijak ovlivnéna, po-
kud jde o nakupni chovani. Pozitivni vztah k produktim firem, které sponzoruji
sportovni udalosti ma celkem 144 respondentt (30,13 %); 27,20 % respondenti
by si produkty firem sponzorujicich sportovni udalosti spise koupilo a 2,93 % by si
takové produkty koupilo urcité. Naopak 74 respondentt (15,48 %) uvedlo, Ze by si
produkty téchto firem spiSe nekoupilo. MoZnost ,urcité ne“ oznacili pouze 2 re-
spondenti (0,42 %). Zbyvajicich 40 respondenti (8, 37 %) nedokaze posoudit, zda
ma sponzoring néjaky dopad na jejich ndkupni chovani.

Zakoupili byste si produkty firmy, ktera sponzoruje
sportovni udalosti spiSe nez jiné produkty?

m Urcité ano
M Spise ano
Spise ne
W Urcité ne
B Nemohu posoudit

Neovlivhi mé to

Obr. 11
nez jiné produkty?

Otazka ¢. 19, Zakoupili byste si produkty firmy, ktera sponzoruje sportovni udalosti spiSe
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Otazka ¢. 20 se zabyvala tim, zdali respondenti znaji sponzory svych oblibenych
sportovci. Pokud vezmeme vysledky vSech dotdzanych, potom o néco vice
jak polovina - konkrétné 242 dotazanych (50,63 %) uvedlo, Ze sponzora svého
oblibeného sportovce zna. Kromé toho ma 100 respondenti (20,80 %) ke sponzo-
rovi kladny vztah a 64 respondenti (13,39 %) uvadi, Ze i kdyZ sponzora znaji, je
jim lhostejné, kdo oblibeného sportovce sponzoruje. Naopak 174 dotazanych
(36,40 %) si sponzora nevybavi a 62 respondentl (12,97 %) kromé neznalosti
sponzora dodava, Ze jsou jim sponzofti lhostejni.

spondentd, ktefi sport nesleduji viibec a také téch, ktefi byli na zacatku této pod-
kapitoly nazvani ,prilezitostnymi divaky“. Tyto skupiny respondentli nejsou pro
sponzory primarni cilové segmenty. Pro tuto otazku je tak dal$i vyhodnoceni zalo-
Zeno na praci s odpovéd'mi 320 respondentd, ktefi sport sleduji a byli nazvany ,ak-
tivnimi fanouSky“ a ,fanouSky“. Prehled odpovédi, nazorné zobrazuje graf
v obrazku 12. Zde doslo ke sniZeni procentniho podilu respondentd, ktefi sponzory
svych oblibenych sponzorl neznaji. Stale je to vSak pomérné vyznamna Cast re-
spondent(i, konkrétné 35 %. Mirné narost podil téch, ktefi kromé toho, Ze sponzo-
ra znaji, maji kladny vztah ke znacce - 25,63 %, ale i téch, ktefi i kdyZ sponzora
znaji, je jim to lhostejné - 15,63 %.

Znate aktualniho sponzora vaseho oblibeného
sportovce/sportovniho tymu? Jaky mate k tomuto
sponzorovi vztah?

B Ano, sponzora zndm a mam ke
znacce sponzora kladny vztah

B Ano, sponzora znam, ale je mi
Ihostejné kdo je sponzorem
Ano, sponzora zndam

B Ne, sponzora si nevybavim

B Ne, sponzofi jsou mi Ihostejni

Obr.12  Otazka ¢. 20, Znate aktudlniho sponzora vaseho oblibeného sportovce/sportovniho ty-
mu? Jaky mate k tomuto sponzorovi vztah?

Pokud jde o ambush marketing, na otazku ¢. 21 ,Znate pojem ,ambush marketing“
odpovédéla kladné neceld ctvrtina (23,85 %), coZ bylo 114 dotazanych. Zbylych
364 dotazanych (76,15 %) uvedlo, Ze tento pojem nezna. Aby mohly byt kladeny
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dalSi otazky k tomuto tématu, byl tento pojem dale vysvétlen, a to i véetné nazor-
ného obrazku.

Nasledovala otazka ¢. 23: ,Setkali jste se jizZ nékdy s ambush marketingem?*.
Témér polovina (44,35 %), tedy 212 respondentli, odpovédéla kladné. Zbylych
266 respondentt (55,65 %) se dle vyzkumu s ambush marketingem nesetkalo.

U posledni otdzky mohli respondenti vyjadrit sviij ndzor na ambush marke-
ting. Za kreativni zplisob propagace jej oznacila vice jak polovina (50,65 %), tedy
242 respondenti. Jako odsouzenihodny zplisob propagace vidi ambush marketing
144 dotazanych (30,13 %). Zbyli respondenti se vyjadrili vlastnimi slovy. VétSina
z téchto vyjadreni byla spiSe negativni, respondenti pouZzivaly vyrazy jako: trapné,
drzé, nekorektni, neetické, nespravedlivé, vtiravé, podpasové jednani, neférové
vlci oficidlnim sponzoriim. Zminéna byla i skryta reklama nebo i to, Ze si respon-
denti takového jednani nevSimnou, piipadné nevi, co si o ném maji myslet.

4.3 Testovani predpokladi z kvantitativniho vyzkumu

Vramci kvantitativniho vyzkumu vyvstalo na zakladé sesbiranych dat néko-
lik vyzkumnych otazek, pro které byly sestaveny dale uvedené hypotézy. Prvni vy-
zkumna otazka se zabyva vztahem mezi intenzitou sledovani sportu a sportovni
aktivitou samotného respondenta. Hypotézy pro tuto vyzkumnou otazku vypadaji
nasledovné:

e Ho: Neexistuje zavislost mezi intenzitou sledovani sportu, sportovnich udalos-
ti a pfenosii a sportovni aktivitou provozovanou samotnym respondentem.

e Hi: Existuje zavislost mezi intenzitou sledovani sportu, sportovnich udalosti a
prenosi a sportovni aktivitou provozovanou samotnym respondentem.

P-hodnota pro Pearsoniiv chi kvadrat test dobré shody, vtomto piipadé vysla
p = 0,189. Hypotézu Ho zde tedy zamitnout nemizeme.

Dalsi vyzkumna otazka se zabyvala tim, zdali existuje zavislost mezi intenzitou
sledovani sportu divakem a jeho postojem ke sponzoringu. Hypotézy pro tuto vy-
zkumnou otazku byly stanoveny nasledovné:

¢ Ho: Neexistuje zavislost mezi intenzitou sledovani sportu, sportovnich udalos-
ti a pfenosi a respondentovym postojem ke sponzoringu.

e Hi: Existuje zavislost mezi intenzitou sledovani sportu, sportovnich udalosti
a prenosti a respondentovym postojem ke sponzoringu.

Pro testovani této hypotézy byly do kontingence dany otazky ¢. 1 a otazka ¢. 5, kde
bylo testovano kazdé tvrzeni zvlast a hodnoty jednotlivych jsou uvedeny v tabulce
15.
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Tab. 15 P-hodnoty a kontingen¢ni koeficienty ke tvrzenim z otdzek ¢. 1 a €. 5

Tvrzeni P-hodnota Kont_lr}gencm
koeficient

Miij postoj ke sponzoringu je pozitivni 0,0000 0,53

Jde o podporu sportovct 0,0001 0,49

Sponzoring prinasi vétsi mozZnosti sportovcim i 0,0000 0,62

sponzorovanym

Je to nejvyznamnéjsi zdroj pro financovani sportu | 0,0001 0,58

Sponzoring prinasi dobrou image sponzorovi i 0,0000 0,53

sponzorovanému

Sponzorum jde pouze o vlastni prezentaci 0,4988 -

Sponzoring je to samé, co reklama 0,0075 0,46

U vSech tvrzeni, kromé Sestého pripadu mliZeme zamitnout nulovou hypotézu na
hladiné vyznamnosti 0,05 a prijmout tak hypotézu alternativni. Pokud zavéry zo-
becnime mizeme tedy Fici, Ze existuje zavislost mezi intenzitou sledovani sportu
a postojem ke sponzoringu. Z kontingencnich koeficientii vyplyva, Ze jde priblizné
o stredni zavislost.

Pro testovani se také nabizelo mirné modifikovat predchozi vyzkumnou otaz-
ku. Testovana zde byla zavislost mezi sportovni aktivitou respondent a jejich po-
stojem ke sponzoringu. Hypotézy byly stanoveny nasledovné:

e Ho: Neexistuje zavislost mezi intenzitou provozovani sportovnich aktivit re-
spondentem a jeho postojem ke sponzoringu.

e H1: Existuje zavislost mezi intenzitou provozovani sportovnich aktivit re-
spondentem a jeho postojem ke sponzoringu.

Zavéry této vyzkumné otazky jsou stejné jako u otazky predchozi. Nulovou hypoté-
zu lze na hladiné vyznamnosti 0,05 zamitnout u vSech, kromé 6. tvrzeni. Zavislost
mezi sportovni aktivitou respondentii a jejich postojem ke sponzoringu tedy exis-
tuje. Kontingenc¢ni koeficienty jsou ale nepatrné niZsi, nez u predchozi vyzkumné
otazky a zavislost je zde v porovnani s predchozi vyzkumnou otdzkou o néco nizsi.
Konkrétni p-hodnoty a kontingencni koeficienty jsou k dispozici v tabulce 18,
v priloze B.

4.4 Vyhodnoceni a vysledky eye-trackingového experimentu a
hloubkovych rozhovori

Predmétem eye-trackingového vyzkumu bylo 8 sestfihli ze sportovnich udalosti
konanych na raznych soutéznich trovnich, a to napt. od ¢eské hokejové extraligy,
pres mistrovstvi svéta, aZ po olympijské hry. Zvoleny byly jak letni, tak zimn{ spor-
ty, které jsou v Ceské republice pomérné ¢asto sledovany. Videa byla sestithana
z archivu zaznami Ceské televize tak, aby se jejich délka pohybovala p¥iblizné ko-
lem jedné minuty. Kazdé video je sestrihano za cilem odpovédét na specifické vy-
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zkumné otazky. Po kazdém videu nasledovaly dvé otazky. Prvni se vazala obecné
k tomu, jestli respondent dany sport sleduje nebo nesleduje. Druha se potom tyka-
la konkrétni udalosti: ,Vidéli jste tuto konkrétni udalost/tento zapas/zavod?“ Za
poslednim videem byla jiZ jen posledni identifika¢ni otazka, jestli byl responden-
tem muz nebo Zena.

1. Sestrih: Biatlon - Svétovy pohar ve $védském Ostersundu, sezona
2015/2016 - Sprint Zeny

Tento sestiih byl velice bohaty na sponzorskou prezentaci, jiZz z nazvu zavodu
(BMW IBU World Cup Biathlon) je patrné, Ze nejvétSim a titulnim partnerem akce
je firma BMW. Proto bylo logo BMW zarazeno jako prvni mezi AOI AOI byly vy-
kresleny v ivodu sestfihu na vétsi loga startovni brany (viz obr. 13) a také ke konci
sestrihu, pfi oceniovani vitézl. Tato loga zabirala 7,34 % zabéru, dle vykresleni AOI.
Béhem sestrihu se na alespon jedno zvelkych zminovanych log BMW podivalo
42 respondentti, tedy 82,4 % z celkového poctu respondentli. 22 respondenti se
na logo dokonce podivalo opakované. Priimérné v téchto AOI stravili pohledem
476 ms, coZ predstavuje 2,9 % z celkového ¢asu viditelnosti AOL Uspé$nou prezen-
taci BMW potvrzuji i hloubkové rozhovory. Na znacku BMW si vzpomnéli témér
vSichni. Konkrétné 50 respondentd jmenovalo BMW, jako nejvyraznéjsiho sponzo-
ra zavodu. Mnozi si znacky vS§imli nejen v ivodu zavodu, ale také na startovnim
Cisle zavodnic a pri vyhlaSovani vitézi.
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Obr. 13 Start svétového poharu v biatlonu, AOIL.
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Mezi hlavni sponzory se také radi firma Viessmann, ktera je v sestrihu také hojné
prezentovana. Logo mohli divaci spatfit na hlavni brané (zde mu vénovali pozor-
nost vpriméru 45 ms), na Celenkdch zavodnic (na celence Gabriely Soukalo-
vé/Koukalové respondenti stravili pohledem primérné 130 ms, coz predstavuje
1,1 % z celkového casu viditelnosti loga) nebo na pistolich zadvodnic (viz obr. 15),
zde byla priimérna doba pozorovani nejvyssi - 553 ms (7 % z celkového c¢asu vidi-
telnosti této AOI). V sestiihu se objevila i dal$f umisténi tohoto loga, na ktera neby-
la vykreslena AOI, protoZe se zde logo nachazelo pouze c¢aste¢né, proto tedy nelze
urcit Cisty ¢as sledovani tohoto loga v ramci celého sestfihu. Z hloubkovych rozho-
vori vsSak vyplyva, Ze si tuto znacku respondenti velmi dobie zapamatova-
li, vzpomnélo si na ni 37 respondentti. Viessmann byl také jmenovan jako druhy
nejvyraznéjsi sponzor zavodu. Zde je jesté vhodné upozornit na to, Ze ackoliv znac-
ku Viessmann jmenovaly témér tri ¢tvrtiny respondentd, 30 % priznalo, Ze nema
ponéti, ¢eho je firma vyrobcem.

V dal$i ¢asti zavodu se objevovali sponzorské bannery podél trati. Slo o znaé-
ku E.ON a znacku piva Erdinger. Sponzorského banneru E.ON si vSimlo celkem
22 respondentli, coz predstavuje 43,1 %. Primérné jej sledovali 192 ms
z celkového casu 5760 ms, kdy byl banner v zabéru. Opakované se na néj podivalo
6 respondentti. Zpétné, pti hloubkovém rozhovoru, si na banner firmy E.ON vzpo-
mneélo 15 respondentd.

Pokud jde o bannery znacky Erdinger, zaznamenalo je 41 respondentd, tedy
80,4 % z celkovych 51 respondentii. Priimérné na nékterém z bannera kolem trati
stravili respondenti pohledem 1287 ms (13,5 % z Casu viditelnosti téchto AOI).
Bannery totiZ v zabéru nebyly déle nez 10 sekund. Bannery s pivem si dokazalo
zapamatovat 31 respondentl. Pojmenovat konkrétni znacku piva, ale responden-
tim délalo problém. Casto si vzpomnéli tfeba na prvni dvé pismena nazvu nebo Ze
Slo o cizi znacku piva. Na cely nazev spolecnosti Erdinger si v§ak vzpomnélo jen
11 respondentd.
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Obr. 14 Pribéh zavodu v biatlonu, heat mapa.

Relativné vSimavi byli respondenti i pokud jde o docela nendpadnou prezentaci
sponzora ¢asomiry Polar. Tohoto nenapadného loga, které se v jednu chvili objevi-
lo nad ¢asem a jménem zavodnice (viz obr. 14), si vSimlo 16 respondentt a pri-
mérné zde pohledem ziistali 119 ms, coz predstavuje 3 % z celkovych 3960 ms. To
je dalsim dikazem, Ze pohyblivé prvky ptitahuji pozornost divakd.

Daéle si respondenti v§imali i loga RedBull, které méla jedna ze zavodnic na ce-
pici (viz obr. 15). Logo bylo viditelné v priibéhu stielby na 7920 ms. Toto logo za-
znamenalo 16 respondentti, na priimérnych 176 ms (pouze 2,2 % z celkového ¢asu
viditelnosti). Pifi hloubkovém rozhovoru si na néj pritom vzpomnélo celkem
12 dotazanych. Nékteri respondenti zaznamenali i ne tak vyraznou prezentaci spo-
le¢nosti Adidas, které mély zavodnice na obleceni, konkrétné si na néj pri hloubko-
vém rozhovoru vzpomnélo 7 respondentd.
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Obr. 15 Svétovy pohar v biatlonu - stirelba, AOL

Jednomu z mensich log - DKB, vénovali respondenti pozornost 232 ms (3 %
z celkového casu, kdy bylo logo viditelné). Tohoto loga si v§imlo 24 respondentg,
ale Zadny znich, si jej zpétné pri hloubkovém rozhovoru nevybavil. Dokonce
20 dotazanych Zadna sponzorska loga na pistolich zdvodnic nezaznamenalo. Za-
pamatovat si alespon jedno logo na zbrani dokazalo pouze 5 respondentt. Zbylych
28 dotazanych zaznamenalo, Ze jsou na zbranich uvedena néjaka loga, ale nemohli
si zpétné vybavit jaka.

Pti strelbé Gabriely Koukalové (Soukalové), bylo na obrazovce mnoho podné-
tl k pozorovani. Jednou z AOI byla i znacka Roecki na rukavicich. Té respondenti
v priuméru vénovali pozornost 404 ms (3,1 % z celkového casu viditelnosti AOI).
Zpétné si ale jméno znacky nedokazali vybavit. Néktefi pouze zminili, Ze si vSimli
znacky zacinajici na pismeno ,,R“ na rukavicich zavodnice.

Znacku lyzi Gabriely Koukalové (Soukalové) si bylo schopno zapamatovat
26 respondentti. V sestiihu ji celkem spattilo 31 respondentii. V priiméru ji pozo-
rovali 304 ms, coz je 4,9 % z celkovych 6226 ms, kdy byla znacka Fisher viditelna,
viz obr. 25, priloha C. Opétovné se na znacku podivalo 11 lidi. V hloubkovém roz-
hovoru také 6 respondentli uvedlo, Ze si nejsou jisti, zda znacku Fisher vidéli piimo
v sesttihu, ale jsou fanousky biatlonu, a vi tedy na jakych lyZich jezdi Gabriela Kou-
kalov4, znacku diivérné znaji a maji ji v oblibé. Polovina z téch to respondentd, také
pfimo s nadSenim uvadéla, Ze Gabriela Koukalova navic pouZziva hiilky znacky Leki.
Tyto hiilKky jsou podle zminénych respondentti velice dobré a kvalitni. Respondenti
bud’ takové sami maji nebo si je cht&ji v budoucnu potidit. Cas vénovany této znac-
ce byl v priméru pouhych 42 ms, protoze se na znacku Leki podivalo pouze 5 re-
spondentl. Téchto 5 respondentili, vSak primérné znacku pozorovalo 429 ms
(7,3 % z celkového casu viditelnosti AOI).
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2. Sestrih: Le Tour de France 2016

Hned v Gvodu tohoto sestiihu lze sledovat dva cyklisty v tmavé modrych trikotech
se sponzorskym logem Lidl (viz obr. 16). Zfejmé i umisténi tohoto useku videa
hned na zacatek vedlo k obrovskému procentu zapamatovani loga. Tohoto sponzo-
ra jmenovalo 48 dotazanych. Respondenti ¢asto zmiiovali, Ze se toto logo nedalo
prehlédnout, bylo nevSedné umisténo a bylo velmi vyrazné v kontrastu s modrymi
trikoty. Casto padla i zminka o tom, Ze zapamatovani pomohlo i to, Ze jde o docela
netradi¢niho sponzora a je pomérné neobvyklé, Ze by prodejce potravin byl spon-
zorem. Logo Lidl bylo viditelné po dobu 8480 ms a primérné se na néj divali
Ucastnici vyzkumu 467 ms (5,5 % casu, kdy bylo logo viditelné). Toto logo ptitahlo
alespon na moment zrak 29 tcastnikd vyzkumu.
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Obr. 16 Cyklisté staje Quick Step s logem Lidl na dresu, AOIL.

Vyraznym sponzorem v tomto sestrihu byl Carrefour, viz obr. 26, ptiloha C. Loga
Carrefour se objevovala pomérné hojné podél trati po dobu 11 s. Primérné se na
AOI obsahujici logo Carrefour divali u€astnici vyzkumu 1420 ms, tedy 13 % z Casu
kdy byla loga viditelna. Alespoii jednou se na néjakou bannerovou plochu s logem
Carrefour podivali vSichni dc¢astnici vyzkumu.

K logim spole¢nostem Lidl a Carrefour se také vazala posledni otazka hloub-
kovych rozhovort tykajici se tohoto sesttihu. Ta byla jisté ovlivnéna tim, Ze se logo
spolecnosti Lidl objevilo v sestiihu jako prvni a bylo vystaveno divakiim na po-
mérné dlouhou dobu (8480 ms). Diky tomu jej mnozi jmenovali jako sponzora,
kterého si vSimli prvni, ale i jako dominantniho sponzora celé ukazky. Konkrétné
17 respondenti oznacilo Lidl, jako nejdominantnéjsiho sponzora sestrihu. Pritom
o néco déle (na 11 s) a s mnohem vétsi intenzitou, se v sestiihu objevila loga jiného
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obchodniho retézce - spolecnosti Carrefour. Jako nejvyraznéjsiho sponzora ukazky
oznacilo Carrefour 30 dotazanych.

Se zapamatovanim doprovodného vozidla si vedli respondenti hiife nez
u sestiihu z hokejového mistrovstvi svéta. Znacky auta si vSimlo 23 respondentd,
coZ pro Skodu viibec neni $patny vysledek. Byli zde i respondenti, ktef{ uvadéli jina
vozidla. Slo o znaéky Mercedes, BMW nebo Audi, coZ bylo nejpravdépodobnéji dii-
sledkem ostatnich sestiihfi, kde se tyto zna¢ky objevovali. Spatné znacku ur¢ili
4 respondenti.

Pokud jde o dalsi sponzorska loga, ktera respondenti jmenovali v hloubkovém
rozhovoru, byl ¢asto oznacovan i Tissot. Znacku si zapamatovalo 9 respondenti.
Zde se jednalo o dynamické logo, které se objevovalo ve spodni ¢asti obrazovky, viz
obr. 27, ptiloha C. Logo se v zavéru objevilo celkem na 11560 ms. Uéastnici vy-
zkumu se na néj divali v priméru 313 ms (2,7 % casu viditelnosti loga). Celkem se
na logo podivalo 30 ucastniki vyzkumu. Ti, které tento dynamicky prvek pritahl jej
potom sledovali v priiméru 532 ms (4,6 % Casu viditelnosti loga).

Dale pak jako sponzory, na které si ze sestifihu respondenti vzpomnéli, jmeno-
vali znacku LCL se zlutym logem. Toto logo zminilo 6 respondentli. Primérné vé-
novali respondenti pozornost vykreslenym AOI pro logo LCL po dobu 185 ms
(1,6 % casu viditelnosti loga). Mezi dal$i jmenované znacky patrilo logo staje BMC,
které jmenovalo 9 respondenti. Ackoliv respondenti pripoustéli, Ze netusi, jestli se
jedna o tym cyklisty nebo i znacku, upoutalo je, Ze sdm zavodnik na logo, které mél
na dresu, pii dojezdu do cile ukazal.

Znacku, kterou nikdo z respondentli v zavéru nejmenoval, byla znacka vody
Vittel. Pohledem ji zachytilo 13 respondentti. Toto logo se objevilo na cilové brané
a v zabéru bylo 3200 ms. Primérné jej kazdy z respondentti sledoval 129 ms (4 %
Casu, kdy bylo logo vidét).

V poslednim zabéru tohoto sestfihu je rozhovor s Peterem Saganem. Tento
zabér je dlouhy 6 469 ms. Zavodnik ma za sebou platno se sponzorskymi logy, viz
obr. 28, priloha C. V priméru se na toto platno dival kazdy ucastnik vyzkumu
788 ms (12, 2 % casu, kdy bylo platno v zabéru). Platno ptitahlo pohled 29 ucast-
nikl vyzkumu. Tato ¢ast respondent(i, kterd se na platno podivala, jej sledovala
pramérné dokonce 1386 ms (21,4 % celkového ¢asu zabéru).

Posledni sledovanou oblasti tohoto zabéru pak byl mikrofon reportéra. Na
mikrofon se podivala presné tretina respondentli. Ti si jej prohlizeli 795 ms
(12,3 % casu zabéru). Celkovy primér pohledii vénovanych mikrofonu byl 265 ms
(4 % Casu tohoto zabéru).

3. Sestrih: LOH Rio - Atletika Zeny - sedmiboj

Obecné miizeme fici, Ze na olympijskych hrach je prezentace sponzorii decentnéjsi.
AlO se v tomto sestfihu tykaly loga tfi sportovnich znacek - Nike, Adidas a Asics.
Poslednim zkoumanym logem, bylo logo sponzora ¢asomiry - Omega. Jaka umisté-
ni zminovana loga méla, ukazuje obr. 17, s vykreslenymi AOI.
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Obr.17 LOH - sedmiboj Zzen, AOI.

Nejvyraznéjsi logem, které respondenti v klipu naznamenali bylo logo znacky Nike.
V priiméru mu byla vénovana pozornost respondenti béhem celého sestfihu na
dobu 333 ms (3 % z celkového Casu viditelnosti). Nejdéle se respondenti zdrZeli
pohledem na logo na zarivé Zlutych botach atletky (viz obr. 18), a to konkrétné na
316 ms, coz je 6,5 % z Casu viditelnosti loga. DalSim logem, které se objevilo na ob-
leceni atletek byla znacka Asics. Na tuto znacku se respondenti v priiméru divali
181 ms (1,6 % z celkového casu viditelnosti). Poslednim logem, bylo logo spolec-
nosti Adidas, které méla vitézka pti dekorovani vitézti na své mikiné. Tomuto logu
vénovalo pozornost 42 respondentd, coZ je 79 % téch, ktefi ukazku vidéli. Priimér-
né se u loga zdrZeli pohledem 177 ms (1,8 % z ¢asu viditelnosti loga).

Logo sponzora casomiry - Omega, si béhem sledovani sestfihu prohlédlo
32 respondentli. Primérné se zde pohledem zdrZeli na 169 ms (2,1 % c¢asu viditel-
nosti). Mira zapamatovani byla vSak mensi. Pouze polovina vSech, ktefi znacku
v sestfihu zaznamenali, si ji i zpétné vybavili a pouzi 4 dotdzani si logo Omega
dokazali spojit se sponzorstvim ¢asomiry.



80 Vlastni prace

Obr. 18 LOH - sedmiboj Zen, Heat mapa.

Mezi sponzory letnich olympijskych her podle schopnosti zapamatovani néjakého
loga ¢i znacky mezi respondenty vede Nike. Znacku si dokazalo zapamatovat
35 dotazanych, o néco méné (26 respondentli) potom jmenovalo znacku Adidas.
Velka cast respondentti, ktefi si vzpomnéli na znacku Nike upozornovala, prede-
vS8im na velice vyrazné barevné boty. Na znacku Asics, si vzpomnéli pouze 3 dota-
zani, a to diky tomu, Ze sami vlastni béZeckou obuv této znacky.

Navic si 12 respondentl vSimlo, Ze atletka, na kterou byl v za¢atku sestfihu
zabér, méla na téle vytetované logo olympijskych her, coZ by pro sponzory také
mohl byt dalsi zajimavy podnét.

4. Sestrih: MS v hokeji 2016 - Cesko vs. Rusko

Hlavnim, a tedy i nejvice viditelnym sponzorem hokejového mistrovstvi svéta byla
v roce 2016 Skoda. Logo Skoda bylo i velice vyrazné a viditelné ve sttedovém kru-
hu pro vhazovani, viz obr. 19. AOI zde byla vykreslena na 9800 ms, z ¢ehoz pru-
meérnd sledovanost byla 5303 ms, coZ predstavuje 54,1 % z celkového Casu, kdy
bylo logo v zabéru. Logu byli vystaveni vSichni respondenti a zaznamenano bylo 70
opakovanych pohledii. Vyjma 2 respondentti, kteii uvedli, Ze sledovali Cisté hru
a nevsimali si niceho kolem, si 51 dc¢astnikli vyzkumu vzpomnélo na velké stiedové
logo Skoda na ledé i zpétné. Mnozi v rozhovoru dodavali, Ze znacku Skoda maji
s hokejem jednoznacné spojenou a libi se jim takova prezentace.
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Obr.19 Logo Skoda na ledové plose p¥i vhazovani, AOL

DalSim predmétem zajmu bylo v této ukazce auto umisténé v hledisti, jednalo se
o auto bilé barvy, znac¢ky Skoda Superb. V sestfihu mu téastnici vyzkumu vénovali
pozornost v priméru po 387 ms (tedy 1,6 % casu auta v zabéru), bylo zaznamena-
no 16 opétovnych pohledili na auto a podivalo se na néj 30 respondentd. Ti, ktefi se
na néj podivali, zde pohledem stravili v priiméru 658 ms (2,7 % casu viditelnosti).
Celkové bylo auto, alesponl z néjaké casti vzabéru po 24 339 ms. Zajimavé byly
i vysledky hloubkovych rozhovort. Ackoliv se na auto podivalo béhem sestiihu
pouze 30 respondentd, vice jak tfi ¢tvrtiny, tedy 39 dotazanych, odpovédélo kladné
na otazku: , Vsimli jste si auta v hledisti“? a 8 respondentii dokonce spravné identi-
fikovalo, Ze $lo 0 model Skoda Superb. Tento vysledek Ize vysvétlit bud’ perifernim
vidénim ucastniki nebo predeslou zkusenosti. DalSich 10 respondenti totiZ uved-
lo, Ze v této ukazce si auta nevSimli, ale védi o tom, Ze auta v hledisti byvaji. Pouzi
2 respondenti auto nezaregistrovali viibec.

Doplnénim prezentace znacky Skoda jsou také bannery na mantinelech hristé,
na které se v pribéhu ukazky podivalo 40 ucastnikG vyzkumu, coZ predstavuje
78,4 %. V priiméru zde pohledem stravili 788 ms (3,2 % z €asu viditelnosti). Umis-
téni téchto bannert je patrné z obr. 29, priloha C. V zadbéru jsou tyto bannery po
stejnou dobu, jako auto v hledisti - 24 339 ms.

Dal$im vyraznym a zapamatovatelnym sponzorem byla podle vysledkt Raiffe-
isen bank. Banner na mantinelu si zapamatovalo 33 respondentti. Casto uvadéli, ze
si jej vSimli predevsim ze dvou dlvodi: velkou ¢ast sestiihu se puk pohyboval
pfrimo pred timto bannerem a také diky tomu, Ze se Raiffeisen bank prezentuje Zlu-
tou barvou, ktera byla oproti ostatnim velmi vyrazna. Primérna doba pohledu vé-
novaného tomuto zlutému banneru byla 532 ms, coz je 1,9 % z ¢asu kdy byl banner
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v zabéru. Celkem se na tento banner béhem sestiihu podivalo 39 ucastnika vy-
zkumu.

Mezi dals$i znacky, kterych si respondenti na mantinelech vSimali a ta-
ké zapamatovali, patrila spoleCnost Tissot a KruSovice. Tissot jmenovalo béhem
hloubkového rozhovoru 11 a Krusovice 9 respondentd.

Pokud jde o prezentaci znacky Makroflex, ktera byla viditelna pri strida-
ni ruského tymu po dobu 7920 ms (viz obr. 30, priloha C), zpozorovalo ji 28 re-
spondentt, coZ je vice jako polovina. Nikdo z nich vSak znacku béhem hloubkového
rozhovoru nejmenoval. To bylo zptsobeno i neznalosti znacky ze strany ucastniki
vyzkumu. Primérna doba pohledu na plochu pokryvajici prezentaci znacky Mak-
roflex byla 693 ms (8,8 % Casu viditelnosti).

5. Sestrih: Hokejova extraliga - HC Kometa Brno vs. HC Energie Karlovy Vary
U tohoto sestrihu bude nejprve vénovana pozornost vystupu z hloubkovych rozho-
vori. Z prvni otazky vyplynulo, Ze 26 dotazanych povaZuje sponzorsky spot pied
utkanim nebo o prestavkach mezi tretinami spiSe za reklamu. DalSich 16 dotaza-
nych takovy spot vnima jako prezentaci sponzora, ktera byva soucasti utkani
a zbylych 11 respondentt si mysli, Ze je takova upoutavka obojim, jak reklamou,
tak predstavenim sponzora extraligy. Nékteti vSak pri této prilezitosti uvedli, Ze 02
vlastné s hokejem viibec spojené nemaiji.

Pfi odpovédi na druhou otazku si 44 respondentli hned na poprvé vzpomnélo
na opravdu velké mnoZstvi sponzorii v extralize oproti porovnani s mistrovstvim
svéta. Zminovali predevsim to, Ze na mistrovstvi svéta, je vyjma stifedového loga
jasny, Cisty led. Dale zminovali, Ze hra je diky tomu zretelnéjsi, jasnéjsi a prehled-
néjsi. Velké mnoZstvi sponzorskych log na ledé vadi 45 dotazanym, 41 navic uved-
lo, Ze je hra diky tomu nepiehlednéjsi, nez kdyz je led Cisty. Dale 14 respondentti
popisuje, Ze se jim nelibi ani obrovské mnoZstvi sponzorskych log na dresech
(v této ukazce to po podrobnéjsi analyze bylo vice neZ 15 riiznych sponzorii uve-
denych na drese jednoho hrace), nékteri respondenti to dokonce nazvali sméSnym.
Jini dodavali, Ze chapou tymy, které radi prijmou finan¢ni podporu od vSech, ale
toto mnozstvi prezentace se jim zda opravdu pirehnané.

Nékteri respondenti, konkrétné 9 dotazanych, nebylo schopno mezi ukazkami
identifikovat Zadny rozdil. Témto respondentiim bylo na zavér rozhovoru znovu
ukazano porovnani a byli upozornéni na rozdil v mnoZstvi sponzorské prezentace.
Polovina ze skupiny téchto respondentt dale dodavala, Ze jim to nevadi, protozZe
sleduji predevsSim hru a nezajimaji se o to, co je v okoli. Druha polovina této skupi-
ny oproti tomu zminila, Ze védéli, Ze jim v ukazce z extraligy néco vadi, ale aZ po
tomto porovnani si uvédomili, Ze to bylo pravé piilis velké mnoZstvi sponzorské
prezentace.

Pokud jde o vystupy z eye-trackingu, byla pozorovana reakce na dynamickou
prezentaci sponzora potfadu. Tim je v této ukazce Ceska pojistovna, jejiz logo se
objevi na 4800 ms v pravém dolnim rohu obrazovky (viz obr. 31, priloha C). Re-
spondenti pohledu na logo vénovali primérné 246 ms (5,1 % z ¢asu loga v zabéru).
Logo si prohlédlo celkem 19 respondentli. Téchto 37 % respondenti se vsak
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v priméru na toto logo divalo 659 ms (13,7 % Casu loga v zabéru). Z toho Ize sou-
dit, Ze pohyblivy prvek opravdu pritahne zrak alespon casti divaki, ktefi mu poté
vénuji vétsi pozornost.

DalSim predmétem zkoumani v tomto sesttrihu bylo vnimani prostoru v pozadi
hrace, na kterém jsou uvedeni sponzori. V tomto piipadé plocha AOI, kterd obsa-
hovala sponzorska loga pokryvala 47 % obrazovky viz obr. 20. Rozhovor trval
10 073 ms, stejnou dobu byla viditelna i zvolena AOI. V pribéhu rozhovoru se re-
spondenti na tuto plochu divali v primeéru 1 205 ms, coz predstavuje témér 12 %
z celkového Casu rozhovoru. Bylo zaznamenéano 62 opakovanych pohledl na poza-
di se sponzory. Pritom se témér tietina (14 respondentii) na tuto plochu za cely
rozhovor viibec nepodivala.

Dalsi zvolenou AOI, ve stejném rozhovoru s hracem, bylo logo 02, které mél
hrac viditelné na predni strané prilby. Logo pritahlo pozornost celkem 24 respon-
dentli. Primérnd doba sledovani zahrnujici vSechny respondenty byla 385 ms
(3,8 % z celkového c¢asu viditelnosti loga).

Posledni zvolenou AOI tohoto sestfihu bylo logo Holiday Inn na dresu hrace.
Toto logo mélo priimérnou sledovanost o néco nizsi nez logo na cele helmy, kon-
krétné 248 ms (2,5 % z Casu viditelnosti loga). Podivalo se na néj 22 respondenti.
Téchto 22 respondentti se na néj vsak divalo primérné 576 ms (5,7 % z celkového
Casu viditelnosti).

02 hehina

n
M5

Obr.20 Rozhovor s hracem, AOI.

V zavéru lze k této ukazce konstatovat, Ze umisténi loga na cele prilby nebo umis-
téni na ramenni ¢asti dresu je pomérné ucinné, protoZe jej fanousci i kamery mo-
hou dobte zaregistrovat. Diilezité zavéry plynou ale i z hloubkovych rozhovord,
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kdy je vhodné zvazovat sponzorstvi soutéZi podobnych extralize, z hlediska mnoz-
stvi sponzort. Nejen dle respondentti, je takové mnozstvi prili§ velké. Divak se
v takovém mnoZstvi sponzorské prezentace spisSe ztraci a ve vysledku nakonec
sponzorska loga prehliZi.

6. Sestiih: Fotbal - Kvalifika¢ni utkani o postup na MS 2018 - Cesko vs. Né-
mecko

Hned v Gvodu tohoto videa je uveden rozhovor s trenérem ceské fotbalové repre-
zentace, Karlem Jarolimem. V této ukazce je opét zjisStovano, jak velkou pozornost
kladou divaci na platna, ktera jsou v pozadi pii rozhovorech s rliznymi osobnostmi
a na nichz jsou uvedeni sponzofi. V tomto sestfihu ma rozhovor 7280 ms. Na plat-
no, které bylo v pozadi za trenérem se podivalo celkem 41 respondentti, coz pied-
stavuje 80 % z celého vzorku. To je pomérné velké Cislo. Pozornost tomuto platnu
vénovali respondenti vpriméru 911 ms, tedy asi 12,5 % celkového casu
z rozhovoru. Z heat mapy, kterou predstavuje obr. 21, je patrné, Ze hlavni pozor-
nost je vénovana piredevsim oblicCeji osoby, se kterou je veden rozhovor.
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Obr.21 Karel Jarolim - heat mapa.

Hloubkové rozhovory prinesly dal$i pomérné zajimavé odpovédi a mnoho rtznych
nazord. V podstaté miizeme rozdélit respondenty do nékolika kategorii. Prvni ka-
tegorif jsou respondenti, ktef{ sleduji vyhradné osobnost se kterou je veden rozho-
vor a okoli si nevS§imaji, téch bylo celkem 8. DalSi kategorii jsou respondenti, kteri
uvedli, Ze se nejprve podivaji na aktéra rozhovoru nebo si piectou o koho je jedna
a poté se teprve divaji po okoli. Tuto skupinu tvorilo 25 respondenti. V rdmci této
skupiny zhruba polovina respondentii uvedla, Ze rozhodné zaleZi na tom, jak pou-
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tavé osoba vypravi, Ceho se rozhovor tyka a zdali je pro respondenta rozhovor za-
jimavy. V ptipadé, Ze rozhovor respondenta tolik nezajima, ¢asto se podiva i po
okoli. Druha polovina této skupiny bere v potaz délku rozhovoru. Pokud rozhovor
trva déle neZ vtomto sestrihu (zde to bylo 7 vterin), prohliZeji si respondenti
i okoli. Dalsich 7 respondentii dokonce uvedlo, Ze je bavi prohlizet si platna se
sponzorskou prezentaci a divaji se, ktefi sponzorfi jsou s danou udalosti spojeni.
6 dotazanych uvedlo, Ze je zaujme vice to, co ma aktér rozhovoru napsano na svém
dresu Ci tricku, nez to, co je vjeho okoli. Zbyvajicich 7 respondenti uvedlo, Ze to
nedokaZzi posoudit kam primarné sméruje jejich pozornost a zaleZi predevsim na
specifické situaci.

Po rozhovoru nasledovala v sestfihu tvodni ¢ast fotbalového utkani, ve které
Mercedes zvolil atraktivni formu prezentace, kdy ve stfredovém kruhu obihala sku-
pina promotéri dokola s velkou ¢ernou plachtou (viz obr. 22), na které mél Merce-
des sviij znak. Tato aktivita upoutala pozornost vSech respondentt, a to v priiméru
na 2800 ms, tedy na 48,3 % Casu z celkovych 5800 ms, kdy byla plachta v zabéru.
Navic se kazdy respondent v priiméru 2krat o¢ima na tuto plachtu vratil.

Obr. 22 Uvod utkani - AOI (hodnoty pro dany moment sest¥ihu).

Dal$im prvkem zkoumani byly led-diodové bannery kolem hristé. Ve stejném zabé-
ru se stredovou plachtou spole¢nosti Mercedes, se na tyto bannery podivalo pouze
5 respondentti, a to prlimérné na pouhych 32 ms (1 % casu, kdy byly v zabéru).
Mercedes si v tuto chvili pritdhl obrovskou miru pozornosti. V dalsich zadbérech je
moZné spatfit animaci jedné casti tohoto banneru, proto byla tato ¢ast banneru
zarazena jako dals$i AOI, po dobu jejiho pohybu. Samotny pohyb trval zhruba
4 sekundy, AOI zde byla nastavena na 6080 ms. AOI této animace (ve chvili jejiho
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pohybu), pritdhla pozornost 22 respondentii na primeérnych 267 ms (4,4 %
z celkového casu pro tuto AOI).

Z hloubkovych rozhovorl vyplynulo, Ze pohyblivé bannery, které lemovaly
hraci plochu zaznamenalo béhem celého sestrihu 28 dotazanych. Pouzi 2 respon-
denti si ale dokazali vybavit, co na nich ve skutecnosti bylo. Ti, ktef{ tento pohyb
zaznamenali ve vétSiné pripadd uvedli, Ze vzhledem k tomu Ze byl napis némecky
nebo pro né nebyl zndmy, nevénovali mu dale pozornost. Mnozi si zapamatovali
barvu bannert a barvu pisma, avsak co tam bylo napsano nikoliv, protoZze to pro né
byly neznamé znacky. Cisté na hru se sousttedilo 13 dotazanych. Ti dale uvadéli, Ze
okoli hraci plochy uplné ignorovali.

DalSimi zvolenymi AOI byly dvé cedule Mercedes-Benz umisténé z obou stran
fotbalové brany. Alespon na jednu z téchto ceduli se béhem experimentu podivala
neceld polovina respondentii, konkrétné 25. Primeérné respondenti vénovali
napisu pozornost 190 ms, coz je 4,9 % z celkovych 3840 ms, kdy byly cedule
v zabéru.

Do jaké miry divaci sleduji logo sponzora pfimo na tricku ukazuje posledni
AOI tohoto sestrihu. AOI se tykala konkrténé loga Adidas na dresu hrace, viz
obr. 32, priloha C. Logo bylo viditelné celkem 3960 ms. Pfimo na néj se podivalo
12 respondentd. Priimérna sledovanost byla 90 ms (2,3 % z celkového casu loga
v zabéru). Tato AOI vSak nezohlediiuje, Ze hraci méli v podstaté celé dresy ve stylu
znacky Adidas - typické 3 pruhy, jak na tricku tak na Kkratasech, coz
pravdépodobné respondenti vtomto sestfihu vnimali komplexné. Navic také na
zaCatku bylo vidét logo Adidas pfi rozhovoru s trenérem K. Jarolimem.

Zavérem k tomuto sestiihu je doplnéni z hloubkovych rozhovort. Zde byla
poloZena otazka zkoumajici to, jaké znacky si respondenti ztohoto sestrihu
pamatuji. Z platna v pozadi rozhovoru si 14 respondentii zapamatovalo logo
spolecnosti T-mobile. Byli i jedince, ktefi si vzpoméli na logo McDonald’s nebo
Coca-Cola, ackoliv tato loga byla na platné minimalné viditelna. Na logo Gambrinus,
které mél K. Jarolim na dresu, si vzpomélo 8 dotazanych.

V ramci celého sestrihu si znacku Mercedes vybavilo 19 dotazanych a znacku
Adidas potom o néco méné - 16 dotdzanych. Jak je vidét kazdy respondent si tedy
vS§ima trochu jiného umisténi.

7. Sestrih: LOH Rio - Tenis - Safafova a Strycova vs. Bouchardova a Dabrow-
ska

Sponzora ¢asomiry zaznamenalo v tomto sestfihu pouze 5 respondent, logo zde
bylo pomérné malé, viditelné na ceduli, kterd zobrazovala skére zapasu. V primeéru
se zde tak respondenti zrakem zdrZeli pouhych 34 ms, coZ neni ani procento c¢asu,
co bylo logo v zabéru.

Velice dobrou miru zapamatovani méla vtomto sestfihu spole¢nost Nike,
presto Ze Slo o pomérné decentni prezentaci. Hracky mély toto typické logo na
tricku, celenkach i tenisovych suknich. Nejvétsi pozornost si toto logo ziskalo na
tricku, kde se na néj respondenti divali v priméru 145 ms (1,3 % casu, po které
bylo tricko v zabéru). Priimérné se kazdy z ucastnikl vyzkumu dival na logo znac-
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ky Nike na nékterém z umisténi po dobu 403 ms (2,1 % z Casu viditelnosti AOI).
Z hloubkovych rozhovori vzavéru vyplynulo, Ze prezentaci firmy Nike v této
ukazce zaznamenalo 49 respondentt. Ze mély tenistky i boty znacky Nike si vzpo-
mnélo 39 respondentli. Mnozi dodavali, Ze si je pamatuji predevsim diky vyrazné
barvé. Na tyto boty byl v sestfihu soustiedén i detailni zabér, viz obr. 33, priloha C.

Pozornost respondentti byla vénovana i logu na tricku ¢eské tenistky ve tvaru
pismene T. VSimlo si ho hned 21 respondentd. Respondenti, ktefi si logo vSimli, se
na néj divali primérné 376 ms (2,9 % celkového casu, kdy bylo logo v zabéru).
Nicméné i ti, ktefi si na néj béhem hloubkového rozhovoru vzpomnéli nedokazali
Fici, co je to za znacku.

Respondenti také uvadéli, Ze v sestfihu navic zaznamenali olympijské kruhy.
[ zde doslo k tomu, Ze si 3 respondenti zmylili olympijské kruhy se znackou Audi.

8. Sestrih: MS v Alpském lyZovani 2017 - soutéZ druZstev
Sestiih z MS v alpském lyZovani byl pomérné bohaty, pokud jde o prezentaci spon-
zorl. Hned na startu se objevilo logo spolecnosti Uniqua na pftilbé lyzatrky (viz
obr. 23). Toto logo pritahlo zrak vSech respondentli v priméru na 118 ms (2,6 %
z Casu viditelnosti). V pribéhu 4480 ms, kdy bylo toho logo viditelné si jej pro-
hlédlo 16 respondentt.

Dalsi zvolenou AOI bylo logo znacky hodinek Longines, loga se v tomto tvod-
nim zabéru objevila na 5520 ms. Respondenti loglim v priiméru vénovali 402 ms
svoji pozornosti (7,6 % z Casu viditelnosti AOI).

Obr. 23 Start - Veronika V. Zuzulovj, AIO.

Jiz v prvnich momentech zabéru se v sestfihu objevuji rliznd umisténi loga Audi.
AO], které sledovaly logo Audi byly vykresleny na startovnim ¢isle zavodnice, po-
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strannich bannerech a na startovni a cilové brané. V tomto sesttrihu by bylo obtizné
vykreslit AOI, ktera by pokryvala v§echna mista, na kterych se logo objevilo, proto
jsou vyjmenovany AOI, kterych se to tyka. Na zakladé téchto AOI si tak respondenti
primérné prohliZeli logo Audi 884 ms, coz Cini priblizné 5 % z Casu viditelnosti
AOI. Na znacku Audi si v hloubkovych rozhovorech vzpomnélo 35 respondentd,
vétSina ztéchto lidi uvedla znacku i jako hlavniho sponzora udalosti. Me-
zi respondenty se ale nasli i taci, ktefi zaregistrovali znacku auta, ale misto toho
uvedli mylné znac¢ku jinou, nejéastéji BMW, Skoda nebo Mercedes, a to konkrétné
v 5 piipadech. V ptipadé znacky Skoda si ale respondenti mohli v§imnout umisténi
tohoto loga na dresu zavodnice, i kdyZ neslo o dominantni umisténi. Nastaly i situ-
ace, kdy si respondenti spletli znak Audi s olympijskymi kruhy, jednalo se o 3 re-
spondenty. Dal${ 2 respondenti si byli schopni vybavit logo spolecnosti a také to, Ze
tyto 4 kruhy patii k nékteré automobilce, ale nedokazali si v tu chvili vzpomenout
na nazev.

;
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Obr. 24 Postranni bannery - paralelni slalom, AOL

Pokud $lo o bannery kolem trati (viz obr. 24), zapamatovani bylo jiZ horsi. Mensich
postrannich banneri si viibec nevsSimlo 19 respondentili. Banneri si vSimlo 21 re-
spondentli a z uvedenych znacek nejcastéji jmenovali Raiffeisen a o néco méné -
6 respondentti si vzpomnélo i na znacku Pirelli. Zbyvajicich 11 respondent si vSi-
mlo bannert, ale nebyli si schopni vybavit Zddného ze sponzori. Postranni banne-
ry byli v ukazce viditelné po dobu 12 720 ms, respondenti se na né primeérné divali
po dobu 398 ms, tedy 3,1 % z ¢asu zabéru. Navic zhruba polovina respondentg,
kteri si bannert vSimli, priznali, Ze bannery registrovali az na podruhé, predevsim
diky zkracenému prochazeni ukazek na konci experimentu. Zde je nutné prihléd-
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nout k faktu, Ze experiment byl skute¢né kratky a ve skute¢nosti ¢clovék nepozoruje
pouze jednu zavodni jizdu. Zpravidla stravi divak sledovanim zavodi vice ¢asu nez
pouhych 49 sekund, které odpovidaji délce této ukazky. Ve skutecnosti je zde tak
vétsi prostor k tomu, aby spattil sponzorskou prezentaci.

Pokud jde o zpomaleny zabér na konci sestiihu (viz obr. 34, priloha C), ve kte-
rém je vidét znacka Salomon, zapamatovalo si ji 18 respondentdi, dalsich 9 si ze
zabéru zapamatovalo vyrazné ,S“ ale nevédéli, o jakou znacku se jedna, 7 respon-
dentt si v§imlo, Ze na lyZacich néjaka znacka byla, ale nezapamatovali si ji. Ostatn{
respondenti uvedli, Ze si Zadné znacky nevSimli nebo si ji nezapamatovali. Celkem
se piimo na tuto znacku ve zpomaleném zabéru podivalo 45 respondentii. Logo
Salomon bylo v zabéru 5 797 ms, primérné se na ni respondenti divali 715 ms, coz
¢ini 12, 3 % z Casu tohoto zabéru. Bylo zaznamenano 43 opakovanych pohledl na
logo.

Postoje respondentti ke sponzoringu

Pii dotazovani na osobni nazor jednotlivych respondenti na sponzoring se vy-
zkumnik setkal svelice pozitivnimi ohlasy. Ke sponzoringu mélo velice kladny
vztah 39 dotdzanych, predevsim proto, Ze v ném vidi podporu sportovcii a sportu
samotného. Témér vSichni si zaroven uvédomuiji, Ze je to v mnohych sportech ne-
zbytna soucast existence sportovnich tymu, klubli nebo samotnych sportovct.
Sponzoring nijak nevadi 11 respondentlim, kteti dale uvedli, Ze chapou, Ze to je pro
sport zdroj financi, a tedy Ze je sponzoring ve sportu dilezity. Zbyvajici 3 dotazani
uvedli, Ze sponzorlim jde pfedevsim o svoji vlastni prezentaci a nezaleZi jim, jaky-
mi prostiredky toho dosahnou. Dale tito respondenti uvadéli, Ze predevsim velké
firmy nikdy nebudou davat prostiedky malym nebo zacinajicim tymam, které by
tyto prostiedky potifebovali daleko vice. Ve své podstaté i z téchto nazort plyne, Ze
tito respondenti maji vlastné pozitivni postaveni ke sponzoringu, avSak na jiné
urovni.

Vice jak polovina, (36 respondentl) navic ve sponzoringu vidi reciprocitu
a oboustranné vyhodnou spolupraci. Mnozi sami uvadéli, Ze pro sportovce je to
vyhodné v tom, Ze dostanou penézni prostiedky a vybaveni a sponzofi se diky této
spolupraci zase mohou prezentovat. Jako nezbytnost uvedlo sponzoring 14 dota-
zanych. Dalsich 5 respondentti dokonce uvedlo, Ze radi sleduji, co maji konkrétni
sportovci za znacku obleceni na sobé nebo jaké sponzory maji na svych dresech
uvedeny. Nékteri navic zminovali, Ze nevidi smysl, aby sponzoring provadély malé
firmy, které mnoho lidi ani nezna. Dale 12 dotazanych uvedlo, Ze by prezentace
sponzorti neméla byt prili§ agresivni, spiSe decentni. Timto se dostavame k dalsi
otazce, které se zabyvala pravé piipadnou presycenosti udalosti sponzory.

KdyZ zaznéla otazka ohledné presycenosti nékterych akci sponzory, témér
vétSina - 43 dotazanych, si vtu chvili vzpomnéla na ukazku z extraligy. Shodné
uvadéli, Ze vtomto videu uZ bylo sponzorské prezentace piilis. Casto zmifovali
obrovské mnozstvi polepené plochy, jak na ledu, tak na mantinelech i dresech hra-
¢l. Dale zminovali, Ze v takovém mnoZstvi si nejde mnoho zapamatovat. Pii utka-
nich extraligy ma problém sledovat hru nebo najit puk 35 respondentti, protoZe je
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podle nich led prili§ ,barevny“. VétSina dotazanych také uvedla, Ze pri takovém
mnozstvi sponzori si ¢asto nezapamatuje viibec Zddného, protoze jich jednoduse
bylo uvedeno ptili§ mnoho. Necelé tretiné (17 respondentiim) piesycenost spon-
zorskymi logy a bannery vadi, 18 dotazanych je k takové presycenosti lhostejnych.
Na zavér hloubkového rozhovoru byla respondentim dana moZnost se na ukazku
extraligy ledniho hokeje podivat jeSté jednou. Z ukazky nékteri sami identifikovali,
Ze i na mantinelech je mnohem vice sponzori a jsou mnohem vice ,nahusténi“ na
sebe neZ v ukazce z MS.

Téma ambush marketingu

Pojem ambush marketing jiz nékdy slySelo pouhych 5 respondentti, presto jej ale
nikdo z nich nedokazal spravné popsat. Po kratkém vysvétleni na piikladech bylo
jasné, Ze lze respondenty zaradit zhruba do ti{ skupin. Nejvétsi skupinu tvorili re-
spondenti, ktefi si na ambush marketing udélali spiSe negativni nazor, téch bylo
celkem 22. Popisovali jej jako nespravny, podly, ¢i neférovy zplisob propagace.
Dalsi velkou skupinou byli lidé, kterym ambush marketing nevadi nebo jsou
k nému lhostejni, celkem 21 respondentii. Nékterym tento zptlisob propagace piisel
spise usmévny. Mnohdy zminovali také to, Ze z pohledu konkurence by jim to sa-
moziejmé vadilo, ale jako spotrebitele je to neovlivni. Poslednich 10 respondentt
byli piiznivci ambush marketingu, které tato metoda doslova nadchla. Oznacovali ji
za velmi origindlni, kreativni a netradicni.

Na otazku, jestli se respondenti setkali nékdy v minulosti s ambush marketin-
gem nikdo neodpovédél suverénné ano. Pouhych 14 dotazanych odpovédélo, Ze si
mysli, Ze se nejspiSe s ambush marketingem setkali. Témér polovina (26 respon-
dentli) nedokazala na otazku odpovédét. Nékteri z nich podotykali, Ze pokud se
setkali, tak si toho nebyli védomi. Zbylych 13 respondentli si mysli, Ze se se
s ambush marketingem nesetkalo.

Vztah ke znackdm provozujici ambush marketing témér shodné kopiroval od-
povédi o nadzoru na ambush marketing jako takovy. Ti, ktefi uvedli Ze jej povaZzuji
za neférovy nebo podly pristup méli podobné minéni i o znackach provozujici am-
bush marketing. Naopak ti, ktefi uvadeéli, Ze se jim tento zptlisob libi, by takové
znacky podporovali. A nakonec ti, ktefi byli lhostejni k ambush marketingu, nebo
uvedli, Ze jim tento zplisob propagace nevadi, méli stejny pristup i ke znackdm
provozujicim ambush marketing.

Nepatrné jiné vysledky vzesly od posledni otazky, ktera se tykala toho, zda by
si respondenti koupili vyrobek znacky provozujici ambush marketing. Zde prevladl
nazor, Ze by Slo o to, jaky by to byl vyrobek a jak moc by po ném touZili nebo jej
potiebovali. Timto zplisobem odpovédélo 28 dotazanych. Témér tretina (15 dota-
zanych) tekla, Ze by si takovy vyrobek nekoupila a zbylych 10 respondentii by si
takovy vyrobek naopak s nadSenim koupilo.

Doplnéni hloubkovych rozhovori
Posledni otazkou hloubkového rozhovoru byla vidy otazka, jestli by respondenti
k celé této tématice sponzoringu, ¢i ambush marketingu nechtéli néco doplnit. Diky
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tomu se vyzkumnik mohl dostat i k zajimavym doplnénim a to napf. Ze nékteri lidé
se radi inspiruji tim, jaké dalsi véci, kromé sportovniho nacini a obleceni jejich ob-
libeni sportovci maji a jaké pouZivaji.

Respondenti predkladaly i nazory ohledné ambush marketingu, napft. takové,
Ze nejslavnéjsi a velké znacky se nemaji zapotrebi takovymto zplisobem prezento-
vat.

Co dale vyplynulo z rozhovort je fakt, Ze pokud jde o fanouska konkrétniho
sportu, ma zpravidla prehled o sponzorech soutéZe nebo sportu, ktery sleduje. Ta-
kovych respondentli se mezi dotdzanymi objevilo 7. VétSinou se na zakladé rozho-
voru dale rozvypravéli o svych oblibenych sportovcich/sportech, které sleduji
a o tom, které s nimi maji spojené sponzorské partnery. Od 4 respondentt také
zaznélo, Ze sponzorska znacka by méla byt, alesponi v néjaké mire logicky provaza-
na s danym sportem a sportovcem, napriklad sportovni vybaveni ¢i obleceni je
podle respondentii v poradku. Jako opacny pripad, ve kterém respondent nevidél
logickou vazbu mezi sportovcem a vyrobkem bylo uvedeno partnerstvi Ondreje
Banka a lepidel znacky Den Braven.

4.5 Testovani predpokladii na zakladé eye-trackingového
vyzkumu

V ramci provedeného vyzkumu a ziskanych dat bylo moZno otestovat nasledujici
vyzkumné otazky o nezavislosti jednotlivych proménnych.

Prvni vyzkumna otazka se zabyvala tim, jestli se divak jako fanousek, ktery
urcity sport sleduje, diva na oblasti AOI delsi ¢i kratSi dobu neZ divak, ktery dany
sport tolik nesleduje. Pro vypocet byl pouzit Dwell time vztahujici se k jednotlivym
AOL

e Ho: Neexistuje zavislost mezi intenzitou zajmu o dany sport a délkou pozoro-
vani sponzorské prezentace ve sportovnich prenosech.

e Hi: Existuje zavislost mezi intenzitou zajmu o dany sport a délkou pozorovani
sponzorské prezentace ve sportovnich prenosech.

Tyto predpoklady byly testovany pro kazdy sportovni sesttih zvlast. V nasledujici
tabulce 16 je prehled p-hodnot k jednotlivym ukazkam.
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Tab. 16 P-hodnoty k jednotlivym sportovnim sestrihim
Atletika p-hodnota = 0,774
Biatlon p-hodnota = 0,573
Fotbal p-hodnota = 0,334
Hokej MS p-hodnota = 0,700
Hokej Extraliga p-hodnota = 0,107
LyZovani p-hodnota = 0,394
Tenis p-hodnota = 0,690
Cyklistika p-hodnota = 0,032

Jak je vidét z tabulky, témér vSechny p-hodnoty jsou dostatecné velké a Ho tak ne-
zamitame pro Zadny sportovni sestfih kromé cyKklistiky. Jde ale pouze o jeden pri-
pad z osmi, ktery by bylo dobré dale podrobit testovani na vétSim vzorku respon-
dentd. Obecné se tak da rici, Ze zavislost mezi zajmem o sport a sledovanim spon-
zorské prezentace neexistuje.

Tato hypotéza byla dale testovana i na jednotlivych AOI ve vSech sestrizich.
Tabulky s podrobnymi vysledky jsou k nahlédnuti v priloze B. Konkrétné se jedna
o tabulky ¢. 18 az €. 25. P-hodnoty témér vSech AOI byly vyssi jak 0,05 a rovnéz tak
nelze zamitnout hypotézu Ho. Jedinym piipadem, kdy byla p-hodnota mensi jak
0,05 byla AOI, ktera byla vykreslena na oblasti mikrofonu. Mikrofon mél na sobé
logo Le Tour de France. Vtomto pripadé by byla musela byt pfijata alternativni
hypotéza.

Druha vyzkumna otazka se zabyvala zavislosti mezi tim, zdali si fanousci da-
ného sportu lépe pamatuji nebo vybavuji sponzory dané soutéze. Fanouskovstvim
se v hypotéze mysli fakt, Ze respondent dany sport sleduje. Hypotézy pro tuto vy-
zkumnou otazku byly stanoveny nasledovné:

e Ho: Neexistuje zavislost mezi schopnosti zapamatovat si sponzora a fanous-
kovstvim.

e Hi: Existuje zavislost mezi schopnosti zapamatovat si sponzora a fanouskov-
stvim.

P-hodnota byla v tomto pripadé nulova (p = 0,000) a mizZeme tedy zamitnout hy-
potézu Ho. Schopnost spravné si vybavit a zapamatovat sponzora udalosti je tedy
zavisla na tom, zda respondent sleduje dany sport.

4.6 Doporuceni pro praxi

Na zakladé vysledki z provedenych vyzkumi, tedy z dotaznikového Setfent,
hloubkovych rozhovori i z eye-trackingového vyzkumu, jsou v této podkapitole
predloZena doporuceni pro praxi v oblasti sportovniho sponzoringu.

Nejen z vlastniho vyzkumu vyplyva, Ze nejvice divaka sport sleduje prostied-
nictvim televiznich prenosu. Z toho plyne pro sponzory a firmy uvazujici o sponzo-
ringu vyznamny fakt - je velice dilezité uvazovat o tom, co a jak casto béhem
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utkani zabira kamera a zvaZzit na co se primarné soustredit, aby byl dopad sponzo-
ringu co nejveétsi.

Obecné lze rici, Ze primarni pozornost vénuje divak hlavnimu objektu zajmu -
tedy sportovci samotnému, mici ¢i jinému sportovnimu predmétu, ktery je
v daném sportu klicovym prvkem. Pohyb sportovce ¢i klicCového predmétu je zpra-
vidla centrem zajmu divaka, coZ potvrzuje i eye-trackingovy vyzkum. Pokud jde
0 postavu sportovce, nejvétsi ¢ast pozornosti vénuje divak pravé obliceji. Idedlni
umisténi sponzorské prezentace by tak mélo byt, pokud mozno, co nejbliZe obliceji
a postaveé hrace. U sporti, kde sportovci nosi helmu, je predni strana helmy skvé-
lym mistem pro umisténim sponzorského loga. Obdobné je tomu i u zimnich spor-
th, kde sportovci nosi Cepice. Ddle je to potom dres, jehoZ horni ¢ast a oblast kolem
ramen je Casto zabirana kamerou i pfi rozhovorech a divaci si sponzorského loga
v téchto mistech snadno v§imnou.

Jako dalsi vhodné misto pro sponzorskou prezentaci se potom jevi hraci plo-
cha, prostory kolem traté zavodu nebo kolem hraci plochy. Klicovym prvkem pro
upoutani divacké pozornosti je pohyb. Pokud je totiZ sponzorska prezentace dy-
namizovana, upoutd mnohem vétsi procento publika nez staticka sponzorska pre-
zentace (napi. v podobé Klasickych statickych bannerti). Dulezita je i kreativita
prezentace. Pokud se tyto 2 faktory spoji dohromady mize mit sponzorska prezen-
tace obrovsky uspéch. Pirikladem takové uspésné prezentace miiZze byt spolecnost
Mercedes a jeji dynamicka prezentace v uvodu fotbalového utkani (viz str. 85).

Jestlize bude brano v ivahu samotné umisténi loga na riizna pozadi, mél by se
sponzor snaZzit o kontrast nebo zapojeni vyraznych barev. Takové barevné kombi-
nace snadno pritahnou pozornost divakd.

Dal$im doporufenim pro praxi je to, Ze sponzoring je vhodnym ndastrojem
zejména pro jiz zndmé firmy. Nejen z eye-trackingového vyzkumu vyplynulo, Ze
pokud divak znacku neznj, téZzko si ji zapamatuje. I v pripadé, Ze si ze sportovniho
prenosu divak vybavi néjaké logo, které nedokaze priradit konkrétni znacce, miize
jej napt. zaménit s jinou znackou (viz str. 88). K tomu lze navic ptipojit doporuceni,
ze zvlaSté konkurencni firmy nebo firmy vyrabéjici podobné produkty by neméli
mit podobna ¢i zaménitelna loga.

Znamymi firmami nejsou v tomto pripadé mysleny pouze nadnarodni korpo-
race, ale i firmy, které ptisobi na narodni irovni daného statu. Tyto firmy by se mé-
ly zamérit na aktivity a sportovni soutéZe poradané na domaci ptidé. Z vysledki
vyzkumu je zfejmé, Ze napfr. i sponzoring narodniho tymu na olympijskych hrach je
velice dllezity a mliZe mit na narodni Urovni (pro domaci fanousky) vétsi dopad
nez sponzoring oficidlnich sponzorti LOH. Napf. ¢eskym sportovnim fanouSkim
v pameéti vice ulpély pravé ceské firmy, podporujici ¢esky olympijsky tym neZ firmy
zahranicni, které byly oficidlnimi sponzory LOH.

Sponzor by si také mél diikladné promyslet svoje sponzorské aktivity a pokud
mozno zlstat u sponzoringu zvolené sportovni udalosti dlouhodobé. Dlouhodoby
sponzoring jedné udalosti (at' uz soutéze, zavodi ¢i ligy) pozitivné ovliviiuje zna-
lost a zapamatovani znacky divaky. Prikladem z praxe zde miiZe byt dlouholeté
partnerstvi znacky Gambrinus a Ceské fotbalové ligy. Z vyzkumu vyplynulo, Ze
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s fotbalem si znacku Gambrinus spojuje mnohem vice respondenti nez se soucas-
nym sponzorem fotbalové ligy.

Na dlouhodobé partnerstvi lze navazat dalSi doporuceni, a to konkrétné oh-
ledné sponzoringu sportovnich tymi, klubt ¢i staji, kdy sponzor uzavira smlouvu
o vloZeni svého jména do nazvu tymu. Pokud je tak tento typ sponzoringu dlouho-
doby, ma velmi Casto pozitivni efekt, Ze fanousci zac¢inaji k oznaceni tymu pouZivat
pravé jméno sponzora. Prikladem z ¢eské hokejové extraligy to miZe byt napf.
Mountfield Hradec Kralové, z cyklistiky potom jména jednotlivych staji.

Firmy, které se chtéji vénovat sponzoringu by také méli peclivé zvazit logickou
vazbu mezi vlastnimi produkty a typem udalosti ¢i sportem, ktery chtéji sponzoro-
vat. V dotaznikovém Setfeni témér ctvrtina respondentt (23,85 %) uvedla Ze jim
na sponzoringu vadi nedostatecnad logickd vazba mezi sponzorovanou udalosti
a znackou sponzora. DuleZité je také porovnat cilovy segment firmy s fanousky
sponzorované akce. Firmy by se mély snazit hledat co nejvétsi shodu mezi vlastnim
cillovym segmentem a sportovnimi fanousky. Z vyzkumu totiZ také vyplynulo, Ze
vice jak 50 % dotazanych zna sponzora svého oblibeného sportovce nebo tymu.
Pokud je tedy divak fanouskem néjakého sportu a sleduje jej na pravidelné bazi, 1ze
piedpokladat, Ze ma ptehled i o sponzorech, ktefi dany sport nebo soutéz sponzo-
ruji. Sportovci nebo sportovni tymy tak zde na divaky mohou ptsobit jako ovliviio-
vatelé.

Pokud firma ptsobi lokalné, méla by se snazit vyhledat sportovni akce, které
jsou pro danou lokalitu oblibené a navstévované. To plati i na narodnich trovnich.
Kazda zemé ma své oblibené sporty. V Ceské republice je nejpopularnéj$im spor-
tem hokej, u kterého miizeme vidét prikladné sponzoringové aktivity spolecnosti
Skoda. Z vyzkumu také vyplynulo obecné velice pozitivni vnimani sponzoringu na
nizsich, amatérskych nebo zZakovskych drovnich.

Z vyzkumu dale vyplyva, Ze respondenti jsou ke sponzoringu tolerantni a uveé-
domuji si jeho velky vyznam pro sport (viz str. 60). I zde ale plati, Ze nic se nema
prehanét. Je proto tfeba dat si pozor, jestli neni vybrana soutéz ¢i udalost sponzory
jiz prehlcena. V dotaznikovém Setfeni uvedlo 27,02 % respondentdi, Ze jim na
sponzoringu vadi pravé prehlcenost sponzorské prezentace nékterych udalosti.
Pokud je totiZ sponzorské prezentace v soutéZi prili§ velké mnozZstvi, divak se
v mnoZstvi log spiSe ztraci a prehliZi je. Tento jev by se dal pfirovnat k pojmu ban-
nerova slepota, coz je pojem pouZivany v internetovém prostiedi, ktery oznacuje
schopnost navstévniki webu ignorovat reklamni plochy. S néc¢im obdobnym se lze
dle vyzkumu setkat v Ceské hokejové extralize. Sponzorska loga se zde objevuji
v opravdu velké mife, jak na led€, tak na mantinelech i dresech hract. Divak je tak
vystaven obrovskému mnozstvi raznych stimuli a pravdépodobnost zaznamenani
loga, jeho opétovné vybaveni a zapamatovani, se rapidné snizuje.

Naopak, pokud je to ve finan¢nich moZnostech firmy, méla by se v kontrastu
s presycenosti snazit vyhledavat moznosti vyhradniho sponzoringu nebo uvazZovat
o postu hlavniho sponzora. Sponzorské prezentace s dominantnim postavenim
nebo vyssi intenzitou prezentace (jednoho sponzora) v prostoru konané udalosti,
si divaci vSimaji vice, coZ potvrzuje i mira zapamatovani takovych sponzori
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v rdmci provedeného vyzkumu (viz str. 66). Cist&jsi hraci plochu, okoli traté a cel-
kové méné sponzoril na udalosti prijimaji sami divaci velice pozitivné, jak ve vzta-
hu k mnozstvi sponzorské prezentace, tak ve vztahu ke sponzortim, ktefi takovou
udalost sponzoruji.

Doporuceni spole¢nostem ohledné ambush marketingu lze pojmout ze dvou
pohledii. Zaprvé z pohledu spolecnosti, ktera se chce ambush marketingu branit
ana druhé strané z pohledu spolecnosti, ktera jej chce provozovat. Dobrou zpra-
vou pro oficidlni sponzory a tedy ty, ktefi se ambush marketingu brani je, Ze
s kazdym ambush marketingovym pripadem se sponzorské smlouvy zdokonaluji
a prilezitostni je zde pro ambushery méné a méné. Pokud se ale i ptes stale se zdo-
konalujici pravni opatreni podari konkurenci ambush marketingovou aktivitu
uspésné provést, miliZze si konkurence byt jista, Ze si vétSina divakd pravdépodobné
nebude védoma, Ze jde pravé o ambush marketing a budou takovou aktivitu brat
jako béZnou formu prezentace. Z dotaznikového Setreni totiz vyplynulo, Ze 76,15 %
respondentii pojem ambush marketing neznd, (teprve po kratkém vysvétleni
pojmu, uvedlo 30,13 % respondentd, Ze ambush marketing povazuji za odsouzeni-
hodny zptlisob propagace). Negativnich reakci od ¢asti publika by se tak ambusheri
mohli obavat az v pripadé, Ze by lidé ambush marketing znali a byli o ném dobfte
informovani. Tak tomu ale dle priizkumu neni. Z toho vyplyva, Ze dobte provedeny
ambush marketing miiZe mit pro ambushery velice pozitivni piinos. Oficialni spon-
zofi naopak na takovych aktivitdch konkurence mohou tratit nemalé mnozstvi fi-
nanc¢nich prostiedki. Klicovym prvkem zde tedy je pravni hledisko.
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5 Diskuze

V této praci byly pro vyzkum pouZity tfi rizné vyzkumné metody. Kombinace do-
taznikového Setfeni, eye-trackingového vyzkumu a hloubkovych rozhovori méla
za cil poskytnout co nejrelevantnéjsi vysledky. Presto se zde objevily jisté skutec-
nosti, které mohly vysledky ovlivnit, a je proto vhodné se jim dale vénovat.

Zaprvé je nutné uvést, Ze vékova struktura respondentii dotaznikového Set-
feni i kvalitativniho vyzkumu (eye-trackingového vyzkumu a hloubkovych rozho-
vorl) odpovidala strukture generace Y. VSechny vystupy i doporuceni pro praxi
jsou tak limitovany timto omezenim a daji se zobecnit pouze v rdmci zkoumaného
vzorku.

V rdmci eye-trackingového Setreni se také bohuZel nepodarilo zajistit vyrov-
nany pomér muZzl a Zen mezi respondenty. Pro analyzu vysledki, byla pouzita data
41 Zen a 10 muzq, coz také mohlo jistym zplisobem ovlivnit vysledky.

Ackoliv ma eye-tracking objektivni charakter vyzkumné metody, je nutné brat
v potaz laboratorni podminky samotného experimentu. Za nejvice limitujici faktor
oznacuje autorka prace samotné video sestrihy. Divaci zde byli vystaveni ve velmi
kratké dobé mnoha stimullim z rtiznych sportovnich udalosti. Za béZnych okolnosti
ale sportovni fanouSek sleduje pouze jeden vybrany zapas, soutéz ¢i zavod a ma
tak mnohem vice Casu vnimat sponzorskou prezentaci na rlznych mistech
v prostoru sportovniho utkani, dresech hraci apod. Pro detailnéjsi zkoumani
a hlubsi porozuméni tématu, by tak bylo vhodné zkoumat jednotlivé soutéZe
zvlast. V celé délce jejich trvani. Takovy vyzkum by byl ale zna¢né rozsahly a ¢aso-
vé i financné velice narocny.

Pro diverzitu zvolenych sportovnich sestrihi, také nebylo mozné zajistit vy-
rovnané pocty fanouski jednotlivych sportli. Kazdy zmiiiovany sport tak prirozené
ma mezi respondenty rozdilné pocty fanouskd, cemuz by se dalo predejit opét jen
v Uzce zaméreném vyzkumu, ktery by se soustiedil na jeden konkrétni sport nebo
soutéz.

Urcitou nevyhodu vyzkumu lze spatfovat i v tom, Ze si divaci po shlédnuti né-
kolika sestrihii mohli uvédomit, ¢eho se vyzkum tyka a na sponzorskou prezentaci
se vice zamérit.

Pokud jde o konkrétni doporuceni pro praxi, vjednom z prvnich doporuceni,
které vychazi z toho, Ze se divak nejvice zaméruje na sportovce samotného, a to
predevSim na oblast obliceje dospéla tato prace ke stejnym zavértm jako studie
Key Lime Interactive (2011).

Shodné vysledky a doporuceni lze také najit ve studii Breuera a Rumpfa
z némecké Kolinské univerzity (2015), kterda byla provedena rovnéZ za pomoci
eye-trackingové technologie. Konkrétné se jedna o doporuceni pro vyuzZiva-
ni dynamickych prvki a barevného kontrastu mezi sponzorskou prezentaci a jejim
pozadim. Prikladem uspésného vyuziti kontrastu loga a podkladu je v této diplo-
mové praci prezentace Zlutého loga spolecnosti Lidl na tmavé modrych cyklistic-
kych dresech (viz str. 77). Toto logo si z video sestfihu zapamatovalo obrovské
mnoZzstvi respondentt. Otazkou do diskuze ale ziistava, z jaké casti ovlivnilo 91%
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miru zapamatovani kontrastni umisténi loga a jak velkou roli zde hrala znalost to-
hoto loga respondenty. Podobnym pripadem je i prezentace spolecnosti Raiffeisen
z hokejového sestfihu MS, kde respondenti uvadéli, Ze si logo zapamatovali pro
jeho vyraznou Zlutou barvu (viz str. 81).

Znalost prezentované spolec¢nosti hraje totiz také dtileZitou roli. Pfikladem to-
ho mize byt dynamickd prezentace spolecnosti Engeber Strauss ve fotbalovém
sestrihu (viz str. 86), na kterou se pri eye-trackingovém vyzkumu podivalo 28 re-
spondentd, ale téméf nikdo si ji pro neznalost nezapamatoval. Jiny ptripad nezna-
losti znacky se v eye-trackingovém vyzkumu projevil u spolecnosti Viessmann. Na
toto logo si respondenti uspéSné zpétné vzpominali, ale 30 % dotazanych priznalo,
Ze netusi, ¢eho je firma vyrobcem. Takovyto problém by mohl byt podnétem pro
implementaci bliZsitho predstaveni firmy v priibéhu sponzorované udalosti vyuzi-
tim doplitkovych forem komunikace. Toto doporuceni plati pfedevsim pro firmy,
které primo nesouvisi predmétem vyroby s danym sportem nebo jsou nékterym
divackym segmentlim méné znamé.

Dal$i shodné zavéry této diplomové prace a studie Breuera a Rumpfa (2015)
se tykaji prehlcenosti sportovni udalosti sponzorskou prezentaci. Breuer a Rumpf
rovnéZ upozornuji na negativni efekty a rizika spojena pravé s prehlcenosti udalos-
ti sponzory.

Mullin et al. (2014) zminuje daleZitost logické vazby mezi spole¢nosti, jejimi
produkty a sponzorovanou udéalosti nebo sportem. Podle néj je navic sponzoring
firmy. Tohoto tématu se diplomova prace také dotyka a stejné tvrzeni dokladaji
odpovédi respondenti jak z dotaznikového Setteni, tak z hloubkovych rozhovort.
Toto tvrzeni by mohly potvrdit ¢i vyvratit dalS$i vyzkumy zamérené na vyznam lo-
gické provazanosti firem a sponzorovanych akci.

Pokud jde o vysledky tykajici se spotrebitelského chovani, na které se sou-
stredila otazka dotaznikového Setieni ¢. 19, nejvice respondenti uvedlo, Ze spon-
zoring jejich ndkupni chovani nijak neovlivni. Je jasné, Ze na spotiebitele ptlisobi
mnoho faktori (jak je mj. uvedeno v literarni resersi) a konkrétni dopad sponzo-
ringu na spotrebitelské chovani je tézko méritelny. Ani sami spotiebitelé pravdé-
podobné nebudou schopni ur¢it, do jaké miry je které faktory ovliviiuji. Detailné&jsi
informace by mohly prinést konkrétné zamérené dlouhodobéjsi vyzkumy. Nespor-
né diikazy o vyznamu sponzoringu vSak doklada kazdoro¢ni narist financ¢nich pro-
stiedkt investovanych do sponzoringu.

K nepatrné odliSnym vysledklim dosla studie Dicksona et al. (2015), ktera
probéhla na Novém Zélandu pfri prileZitosti svétového poharu v rugby roku 2011.
Vzorek respondentl tvoril 514 Novozéland'anli. Studie se zabyvala pristupem
sportovnich fanouskl k ambush marketingu. Ze zavérl této studie plyne, Ze vétsi-
na sportovnich divakl povazuje ambush marketing za nevhodny a neeticky, nikoliv
vSak otravny. Naproti tomu, v dotaznikovém Setrfeni provedeném v ramci této di-
plomové prace, oznacilo 50,65 % respondentii ambush marketing za kreativni
zplsob propagace, jako odsouzenihodny zptisob jej oznacilo pouze 30,13 %, zbyli
respondenti se vyjadrili vlastnimi slovy. V hloubkovych rozhovorech vyjadrilo ne-
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gativni ndzor na ambush marketing 22 respondenti z celkovych 53. Pokud bude-
me vychdazet z predpokladu, Ze byl pojem ucastnikiim obou vyzkumi vysvétlovan,
mohla vysledky v obou pripadech ovlivnit zvolena definice ambush marketingu
a jeji podani. Za odliSnymi vysledky ale mohou stat i kulturni a spolecenské nebo
rozdilna struktura vzorku respondentt. Dulezity fakt ale plyne z hloubkovych roz-
hovord, a to ten, Ze vétSina sportovnich fanouska si neni ambush marketingovych
aktivit védoma, coz lze doplnit i o vysledek studie Dicksona et al. (2015), Ze am-
bush marketing divaky nijak neobtézuje. Dalsi informace ohledné postoje divaku
k ambush marketingu by mohly prinést budouci priizkumy.
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6 Zaver

Tato diplomova prace se vénovala problematice sponzoringu a ambush marketin-
gu ve sportu. Byly sledovany postoje a ndzory spotfebitelli na sponzorskou prezen-
taci na rtznych mistech a pti rliznych prileZitostech. Za pomoci provedeného vy-
zkumu bylo sledovano kam nejcastéji sméruje divacka pozornost, ¢eho si divaci
nejvice v§imaji a jak je celkové sponzoring ovliviiuje. Hlavnim cilem prace bylo
vymezeni podstaty, uplatnéni a postaveni sponzoringu a ambush marketingu ve
sportu a na zakladé vystupl zprovedeného prizkumu predlozeni navrhi
a doporucenti pro efektivni vyuzivani téchto forem propagace v praxi.

V literarni reSersi této prace byla predstavena teoreticka vychodiska pro na-
vazujici ¢asti prace. Byl definovan sponzoring, sportovni sponzoring, ambush mar-
keting a spotrebitelské chovani v souvislosti se sportovnimi udalostmi. V podkapi-
tole ,Teoreticko-metodicka vychodiska“ byly predstaveny v praci pouZivané tech-
nologie a metody vyzkumu. V metodické ¢asti této prace byl bliZe predstaven vzo-
rek respondentt, statisticky aparat, byla popsana realizace experimentu a predsta-
veny video sestrihy vyuZivané v experimentu.

Z dotaznikového Setreni vyplynulo, Ze respondenti nejcastéji sleduji sportovni
prenosy a utkani doma v televizi. Sponzorské firmy by tak mély brat na zretel, co
nejcastéji zabira televizni kamera.

Déle se ukazalo, Ze ackoliv 71,13 % respondentii uvedlo, Ze sponzoring vnima
spiSe jako soucast reklamy, uvédomuji si pfinosy sponzoringu pro sport a vétSina
respondentil ma ke sponzoringu kladny postoj. Na zakladé testovanych piedpo-
kladli bylo navic prokazano, Ze existuje zavislost mezi intenzitou provozovani
sportovnich aktivit respondentem a respondentovym postojem ke sponzoringu.
Podobné tomu bylo i v ptipadé intenzity sledovani sportu a respondenti, ktefi
sport sleduji, maji ke sponzoringu o néco pozitivnéjsi postoj nez respondenti, kteri
sport nesleduji.

Nejen z otazek, které zjistovaly asociace respondentli mezi jednotlivymi spor-
ty a sponzory téchto konkrétnich sportii, vyplynulo, Ze dlouhodobé partnerstvi
a sponzoring jedné konkrétni udalosti je velice dllezity a pozitivné ovliviiuje zna-
lost a zapamatovani znacky mezi divaky. Bylo prokazano, Ze pokud divak znacku
nebo logo nezna, hiife si jej zapamatuje, pripadné jej mize zaménit za jinou znac-
ku, coZ pro sponzora neni Zadouci.

Eye-trackingovy vyzkum ukazal, Ze nejvétsi pozornost pri sledovani sportov-
niho prenosu vénuje divak sportovci samotnému, pripadeé jinému klicovému objek-
tu zajmu (jako je napt. mi¢ ¢i jiny podobny herni prvek). Toto zjisténi je v souladu
s dalSimi v minulosti provedenymi vyzkumy. Pokud jde o postavu sportovce sa-
motného, nejvétsi Cast pozornosti vénuje divak obliceji. Sponzorska prezentace by
tak méla byt umist'ovana, co nejbliZe obliceji a postavé hrace. U zimnich nebo dal-
Sich sportt, které to umoziuji, je praveé helma ¢i ¢epice skvélym nosicem pro spon-
zorské logo. Dale je to predevSim horni ¢ast dresu, ktera je ¢asto zabirana kamerou
mj. také pti rozhovorech. I z dotaznikového Settfeni vyplynulo, Ze mistem, kde diva-
ci nejcastéji mohou zaznamenat sponzorskou prezentaci je v prvni radé obleceni
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sportovci. Nasledovalo umisténi sponzorské prezentace na hraci plose, na banne-
rech kolem hraci plochy nebo v prostoru zavodu.

Dale bylo zjisténo, Ze velice diilezitym prvkem pro upoutani divacké pozor-
nosti je pohyb. At uz jde o dynamizovanou prezentaci pfimo na misté udalosti ne-
bo pouze dynamicky prvek na televizni obrazovce, upoutd dynamicka prezentace
mnohem vétsi procento publika neZ prezentace staticka.

Ackoliv jsou dle vyzkumu respondenti ke sponzoringu tolerantni a uvédomuji
si jeho prinosy pro sport, méli by si sponzofi uvédomit, Ze pokud je jiz néjaka uda-
lost sponzorskou prezentaci prehlcena, nebude mit pravdépodobné sponzoring
ocCekavany efekt. Pokud je na udalosti prilis velké mnoZstvi sponzorské prezentace,
fanousek se v mnozstvi log a napisu spise ztraci a celkové sponzorskou prezentaci
prehlizi. Takové prehliZeni by se dalo prirovnat k jevu bannerové slepoty, ktera
popisuje ignorovani reklamnich ploch divaky. Pokud je navic divak vystaven ob-
rovskému mnozstvi riiznych stimulii, pravdépodobnost zaznamenani konkrétniho
loga a jeho zapamatovani je velice nizka. V tomto pripadé by firmy mély vyhledavat
sponzorsky méné presycené, avSak divacky atraktivni sportovni soutéze a udalosti.

Divaci si také 1épe pamatuji a vybavuji sponzory s dominantné;jsi ¢i intenziv-
néjsi sponzorskou prezentaci, a to predevsim na udalostech, kde je celkové mensi
mnozstvi sponzort. Byt hlavnim ¢i generalnim sponzorem udalosti zajisté neni ve
finan¢nich mozZnostech mnoha firem, ale je to prokazatelné velice u¢inny zpiisob
pro prezentaci spolecnosti.

Nejvice respondentii vidi jako cil sponzoringu zvySovani povédomi o znacce.
Vice jak polovina respondentli navic zna sponzora svého oblibeného sportovce,
avsak 45,61 % respondentli uvadi, Ze sponzoring nijak neovlivni jejich nakupni
rozhodovani. Pti testovani piedpokladl bylo prokazano, Ze existuje zavislost mezi
schopnosti zapamatovat si sponzora a fanouskovstvim (tedy tim, zda respondent
sport sleduje). K podobnym zavértim dospély i hloubkové rozhovory, ze kterych
vyplynulo, Ze fanousek néjakého konkrétniho sportu ma zpravidla piehled o spon-
zorech puisobicich ve sportu a v soutézich, které sleduje.

Pokud jde o ambush marketing, z prizkumu vyplynulo, Ze jej 76,15 % respon-
dentdl nezna. Rada respondentil jej povaZuje za nespravny a neeticky, ale pfitom
vice jak polovina (50,65 % respondentti) jej oznacila za kreativni zplisob propaga-
ce. Predevsim si ale vétSina respondentd ambush marketingové aktivity viibec ne-
uvédomuje, coz hraje ve prospéch ambushert. Klicovou roli v obrané proti ambush
marketingu tak hraje pravni hledisko a kvalitné zpracované sponzorské smlouvy
a podminky.

Na zakladé poznatki z vyzkumi, tedy zdotaznikového Setfeni, eye-
trackingového vyzkumu a hloubkovych rozhovora byla v zavérecné kapitole 4.6
predloZena doporuceni pro praxi. Cil prace se tak podatilo naplnit.
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A Dotaznik

Vazeni respondenti,

tento dotaznik souZzi pro vyzkum k mé diplomové praci. Jeho vyplnéni Vam neza-
bere déle nez 10 minut. Navic se miZete zapojit do soutéZe o zajimavé ceny (uve-
dené niZe), staci zanechat kontakt na konci dotazniku.

Dékuji za spolupraci,

Bc. Adriana Plotzerova

Seznam vyher:

1. Sachy+dama

2. Zluty batoh

3. Mic Russel Athletic

4. KoZena tastic¢ka Loap

5. KSiltovka Animal

6. KSiltovka CRV damska

7. Potitko

8. Stojan na kancelarské potieby
9. Létajici talir

10. Panska tricka (zelené, cervené)

1. Jak casto sledujete sport/sportovni udalosti ¢i pienosy? *
Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu.

© Kazdy den

Nékolikrat do tydne
Jednou za 14 dni
Jednou do mésice
Jednou za ¢tvrt roku
Jednou za pil roku

Méneé Casto, jak jednou za piil roku

B D T T T B B

Pouze prilezitostné

Vibec

-
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2. Kde sledujete sportovni udalosti? (Na stupnici, kde 1 = na tomto misté
viibec nesleduji a 10 = na tomto misté sleduji nejcastéji) *
Z ndsledujicich mozZnosti vyberte pro kazdy rddek jednu.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Na stadionu/sportovisti
Doma v TV
Na pocitaci

V hospodé/restauraci

Na velkoplosnych venkovnich obrazovkach

3. Jak casto sami sportujete? *
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

¢ 3x a vicekrat do tydne

2x tydné

1x za tyden

1x za 14 dni

1x mésicné

Méné nez 1x mésicné

Vibec

5 T T B B B

4. Jste clenem néjakého sportovniho tymu/klubu/oddilu? *
Z ndsledujicich moZnosti miiZete vybrat jednu nebo vice.

-

Ano, jsem sportovec

Ano, jsem trenér/ka

Ano, jsem manaZzer/vedouci

Ano, podilim se na chodu tymu/klubu/oddilu jinym zptisobem
Plsobim jako poradatel zavodl/soutézi

Ne

I D D R A
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5. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi? (Na stupnici, kde 1 =
zcela nesouhlasim a 10 = zcela souhlasim) *
Z ndsledujicich moZnosti vyberte pro kazdy rddek jednu.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
M{j postoj ke sponzoringu je pozitivni
Jde o podporu sportovct
Sponzoring prindsl v&tai moZnosti sportoveim i sportovnim organizacim
Je to nejvyznamné&jsi zdroj pro financovani sportu
Sponzoring pfinasi dobrou image sponzorovi i sponzorovanému
Sponzortim jde pouze o vlastni prezentaci

Sponzoring je to samé, co reklama

6. Mate jesté néjaky dalsi nazor/minéni o sponzoringu? (nepovinné)
Odpoveézte slovné.

7. Vnimate sponzoring jako soucast klasické reklamy? *

Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu.

© Urtité ano
C SpiSe ano
C SpiSe ne

~

Urcité ne

8. Kde podle Vas miiZete nejcastéji zaznamenat prezentaci sponzori? (Na

stupnici, kde 1 = nejméné frekventované misto a 10 = nejvice frekvento-
vané misto) *

Z ndsledujicich mozZnosti vyberte pro kazdy rddek jednu.

1 2 3 4 B 6 7 8 9 10
Na oble€eni sportovcii

Na sportovnim nacini / vybaveni
Na hraci plose (napf. logo sponzora na ledové plose)
Bannery kolem trati/hraci plochy
Uvedeni na zadatku a v prb&hu pfenosu (napf. sponzor pofadu)
Vlajky a vlajkové bannery v prostoru zavodisté
Na startovaci brané/oblouku
Na vstupenkach
Na ostatnich propagacnich pfedmétech

Plakéty v pozadi stupfit vitézd

Plakaty v pozadi pfi rozhovorech se sportovci
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9. Na kterych mistech je podle Vas prezentace sponzoru nejucinnéjsi? (Na
stupnici, kde 1 = nejméné ucinné umisténi a 10 = nejvice ac¢inné umisté-
ni) *
Z ndsledujicich mozZnosti vyberte pro kaZdy rddek jednu.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Na obleéeni sportovci
Na sportovnim nacini / vybaveni
Na hraci plose (napf. logo sponzora na ledové plose)
Bannery kolem trati/hraci plochy
Uvedeni na zaéatku a v prdb&hu pfenosu (napf. sponzor pofadu)
Vlajky a vlajkové bannery v prostoru zévodisté
Na startovaci brané/oblouku
Na vstupenkach
Na ostatnich propagacnich predmétech
Plakéty v pozadi stupiit vitézd

Plakéty v pozadi pfi rozhovorech se sportovci

10. Je néco, co Vam na sponzoringu vadi? *
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu, pripadné doplrite viastni.

© Nemamk sponzoringu vyhrady

© Nedostatetna logicka vazba mezi sponzorovanou udalosti a znackou

© Prehlcenost sponzoringem a velké mnoZstvi sponzort

© Vadi mi nevhodné umisténi loga sponzori (napt. loga sponzori na ledé, hraci

plose)

C Jiné, uved'te:

11. Vzpomnéli byste si na nékteré sponzory LOH 2016 v Riu? *

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu, pripadné doplrite vlastni.
C Nevzpominam si

C Vzpomenu si (prosim, uvéd'te):

12. Jakého sponzora (sponzory) spojujete s fotbalem? *

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu, pripadné dopliite vlastni.
Nevim

O Vybavim si (prosim uved'te):
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13. Jakého sponzora (sponzory) spojujete s hokejem? *

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu, pripadné doplrite vlastni.
© Nevim

C Vybavim si (prosim uved'te):

14. Jakého sponzora (sponzory) spojujete s tenisem? *

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu, pripadné dopliite vlastni.
© Nevim

O Vybavim si (prosim uved'te):

15. Jakého sponzora (sponzory) spojujete s lyzovanim? *

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu, pripadné dopliite vlastni.
© Nevim

C Vybavim si (prosim uved'te):

16. Jakého sponzora (sponzory) spojujete s cyklistikou? *

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu, pripadné dopliite vlastni.
© Nevim

C Vybavim si (prosim uved'te):

17. Priradte sponzory k jednotlivym udalostem, dle toho, co si myslite, Ze je
spravné. (Jedna udalost miiZe mit jednoho nebo vice sponzora) *

Pro kaZzdy rddek miiZete zvolit jednu nebo vice mozZnosti.

Michelin BNP PARIBAS Audi Skoda Adidas Tissot Coca-Cola
FED Cup (tenis)
MOTO GP
FIFA Wolrd Cup (fotbal)
FIS Alpine World Ski Championship (alpské lyZzovani)
Le Tour de France (cyklistika)
Ice Hockey World Championship (hokej)
PGA Tour (golf)
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18. Myslim si, Ze sponzoring sleduje tyto cile: (Na stupnici, kde 1 = tyto cile

jsou nejméné sledovany a 10 = tyto cile jsou nejvice sledovany) *

Z ndsledujicich mozZnosti vyberte pro kazdy rddek jednu.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zvyseni povédomi vefejnosti o firmé

Zlepseni image firmy

Upozornéni na pohostinnost firmy

Zvy3eni povédomi o novém produktu

Konkurenéni boj
Zvy3eni prodeje a podilu na trhu

Podpora sportovnich odvétvi

19. Zakoupili byste si produkty firmy, ktera sponzoruje sportovni udalosti

spiSe nez jiné produkty? *

Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu.

~

~

Urcité ano
SpiSe ano

SpiSe ne

Urcité ne
Neovlivni mé to

Nemohu posoudit

20. Znate aktualniho sponzora vaseho oblibeného sportovce/sportovniho

tymu? Jaky mate k tomuto sponzorovi vztah? *

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu, pripadné dopliite vlastni.

~

~

~

~

Ne, sponzora si nevybavim

Ne, sponzofi jsou mi lhostejni

Ano, sponzora znam

Ano, sponzora znam, ale je mi lhostejné, kdo je sponzorem
Ano, sponzora znam a mam ke znacce sponzora kladny vztah

Ano, sponzora znam a vadi mi spojeni tohoto sportovce s danou znackou. (Pro-

sim vysvétlete):
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21. Znate pojem ambush marketing? *

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

€ Ano
€ Ne

22. Ambush marketing lze oznacit za parazitujici marketing. Vyskytuje se
tam, kde se podnikajici subjekt snazi vyuzit nejriznéjsi akce, aniz by byl
jejich oficialni sponzor. Prikladem miZe byt fotbalista, ktery propagoval
Paddy Power na svém spodnim pradle.

Dalsi prikladem je pocin spolec¢nosti Beats. Na LOH v Londyné rozdali sluchdtka sportovciim, kteri je
méli jak na tréninku, tak tésné pred zdvodem.

23. Setkali jste se jiZ s ambush marketingem? *

Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu.

C Ano

‘HNe
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24. Ambush marketing povaZzuji za: *

Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu, pripadné doplrite vlastni.
© Kreativni zptisob propagace
© 0dsouzeni{ hodny zptsob

© Jiné, prosim vysvétlete:

IDENTIFIKACNI UDAJE

1. Pohlavi: *

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

2. Jaky je vVas vék? *
Z nadsledujicich moZnosti vyberte jednu.

C Méné jak 15 let

15-18 let
19-24 let
25-34 let
35-44 let
45-54 let
55-64 let

e R T T T B

65 avice
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3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? *
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

RS

SS s maturitou
SS bez maturity

VoS

VS - bakalai'ské stuperi

1 T T T T

VS - magistersky stupeni

4. Velikost mésta/obce ve které bydlite: *
Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu.

. Do 3 000 obyvatel

3000-90 000 obyvatel
Vice nez 90 000 obyvatel

("

5. Jaké je VaSe povolani? *
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu, pripadné doplrite vlastni.

C Student

Zaméstnanec

osvC

Na materské dovolené
Dtlchodce

Nezaméstnany

I T T T T T

Jiné, dopliite:

6. Zde mi miiZete nechat kontakt (e-mail nebo telefon) v pripadé, Ze se
chcete zapojit do losovani o ceny:

Odpoveézte slovneé.
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Tab. 17 Otazka ¢. 5,Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi?“ z pohledu respondenti,
ktefi sport nesleduji viibec nebo pouze prilezitostné.

. S . Smérodatna
Tvrzeni Prumér | Modus | Median | Rozptyl odchylka
Mujpostojke 1,50 |4 8 4,07 2,02
sponzoringu je pozitivni
Jde o podporu sportovci | 6,95 8 7 4,38 2,1
Sponzoring prinasi vétsi
moznosti sportovcim i 8,11 10 9 3,97 1,99
sportovnim organizacim
Je to nejvyznamnéjsi
zdroj pro financovani 7,25 10 8 5,89 2,43
sportu
Sponzoring prinasi
dobrou image 741 |8 8 4,6 2,14
sponzorovi i
sponzorovanému
Sponz?rum jde pouze o 6,2 7 7 5,83 242
vlastni prezentaci
Sponzoring je to samé, 5.08 3 5 8,2 26
co reklama
Tab. 18 P-hodnoty a kontingen¢ni koeficienty k tvrzeni z otazky ¢. 3 a ¢. 5.

Tvrzeni P-hodnota Kont_ll}gencnl
koeficient

Miij postoj ke sponzoringu je pozitivni 0,0000 0,498

Jde o podporu sportovci 0,0013 0,437

Sponzoring pl"lnaSl vetsi moznosti sportovcum 1 0,0000 0,615

sponzorovanym

Je to nejvyznamnéjsi zdroj pro financovani sportu | 0,0013 0,430

Sponzoring prinasi dobrou image sponzorovi i 0,0018 0,434

sponzorovanému

Sponzorum jde pouze o vlastni prezentaci 0,5541 -

Sponzoring je to samé, co reklama 0,0009 0,441




Tabulky

125

Tab.19 P-hodndoty k jednotlivym AIO - 1. sesttih, biatlon.

AOI P-hodnota
Adidas 0,848
Bauhaus 0,825
BMW 0,143
DKB 0,962
E.ON 0,943
Erdinger 0,721
Fisher 0,709
Leki 0,653
Polar 0,373
RedBull 0,886

Tab. 20 P-hodndoty k jednotlivym AIO - 2. sesttih, cyklistika.

Tab. 21

AOI P-hodnota
Carrefour 0,066
LCL 0,218
Lidl 0,523
Mikrofon 0,045
Skoda 0,647
Platno se sponzorkou

. v 0,631
prezentaci pii rozhovoru
Tissot 0,211
Vitel 0,146

P-hodndoty k jednotlivym AIO - 3. sestftih, atletika.

AOI P-hodnota
Adidas 0,371
Asics 0,978
Nike 0,735
Omega 0,619
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Tab.22 P-hodndoty k jednotlivym AIO - 4. sestiih, MS v hokeji.

AOI P-hodnota
Skoda 0,776
Krusovice 0,582
Makroflex 0,199
Raiffeisen 0,434
Tissot 0,305

Tab. 23 P-hodndoty k jednotlivym AIO - 5. sesttih, hokejova extraliga.

AOI P-hodnota
Ceska pojistovna 0,989
Holiday Inn 0,957
02 0,086
Platno se wsponzorkou 0,449
prezentaci pri rozhovoru

Tab. 24 P-hodndoty k jednotlivym AIO - 6. sesttih, fotbal.
AOI P-hodnota
Adidas 0,837
Mercedes 0,890
Engeber Strauss 0,111
Platno se wsponzorkou 0,948
prezentaci pfi rozhovoru

Tab. 25 P-hodndoty k jednotlivym AIO - 7. sestfih, tenis.
AOI P-hodnota
Nike 0,782
Omega 0,917
Logo , T 0,671
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Tab. 26 P-hodndoty k jednotlivym AIO - 8. sesttih, alpské lyZovani.

AOI P-hodnota
Audi 0,292
Bannery podél trati 0,888
Longines 0,947
Salomon 0,330
Uniqua 0,189
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Obr. 26 Le Tour de France - prezentace Carrefour, heat mapa.
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Obr. 27 Cilova rovinka, heat mapa.
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Obr. 28 Rozhovor s Peterem Saganem, heat mapa.
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Obr. 30 Makroflex - ruska stridacka, heat mapa.
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Obr. 32 Logo Adidas na dresu hrace - AOI (hodnoty pro dany moment sesttihu).
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Obr. 33 Detailni zabér na boty, heat mapa.

Obr. 34 Lyzaky Salomon, heat mapa.



