SKODA AUTO VYSOKA SKOLA o.p.s.

Studijni program: B0413P050002 Ekonomika a management

Studijni obor/specializace: Specializace Management obchodu

Esport jako budoucnost pro sponzoring

sportovcu

Bakalarska prace

Petr MALAK

Vedouci prace: Ing. Hana Volfova, Ph.D



SKODA AUTO VYSOKA SKOLA o.p.s. Akademicky rok: 2022/2023
Katedra marketingu a managementu

SKODA AUTO Vysoka tkola

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Zpracovatel:
Studijni program:

Specializace:

Nazev tématu:

Cil:

Ramcovy obsah:

Petr Malak
Ekonomika a management
Management obchodu

Esport jako budoucnost pro sponzoring sportovcu

Hlavnim cilem prace bude zhodnoceni potencialu sponzoringu v esportu. Mezi
dilgi cile bude patfit sestavenl literami re3erde, zaméfené na komunikaci,
sponzoring a jeho finanéni stranku. Dale provedeni analyzy aktualniho stavu
sponzoringu v esportu a realném sportu, jejich komparace a nasledné sestaveni
navrhi a doporuéeni pro efektivnéjii sponzoringové aktivity v esportu.

1. Sestaveni literarni re3er$e, zaméfené na komunikaci, sponzoring a jeho
finanéni stranku.

2. Provedenl analyzy aktualniho stavu sponzoringu v esportu a reélném
sportu

3. Sestaveni navrhu a doporuéenl pro efektivnéjsi sponzoringové aktivity
v esportu.



Rozsah prace: 25 — 30 stran
Seznam odborné literatury:

1. PRIKRYLOVA, J. Modemi marketingové komunikace. 2. vyd. Grada Publishing, 2019.
328 s. Expert. ISBN 978-80-271-0787-2.

2. HALADA, J. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pajmi a teorie oboru.
Praha: Nakladatelstvi Karolinum, 2015. ISBN 978-80-246-3075-5.

3. KARLICEK, M. Marketingové komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2. vyd. Grada
Publishing, 2016. 221 5. ISBN 978-80-247-5769-8.

4. SMITH, P R. - CHAFFEY, D. Digital marketing excellence: planning, optimizing and inte-
grating online marketing. London, UK: Routledge, 2017. 690 s. ISBN 978-1-138-19168-5.

5. KUMZ, V. Sportovni marketing: CSR a sponzoring. Praha: Grada Publishing, 2018. 173 5.
ISBN 978-80-271-0560-1.

6. STROH, J. The Esports Market and Esports Sponsoring. Marburg: Tectum Verlag, 2017.
184 s. ISBN 978-3-8288-38091-8.

7. WOLF, M J P. The video game explosion: A history from pong fo PlayStation and beyond.
Westport, CT: Greenwood Press, 2008. 400 s. ISBN 978-0-313-33868-7.

Datum zadani bakalafske prace: prosinec 2021

Termin odevzdéani bakalaiske prace: prosinec 2022

L.5.
Elektronicky schvaleno dne 25. 5. 2022 Elektronicky schvaleno dne 25. 5. 2022
Petr Malak Ing. Hana Volfova, Ph.D.
Autor prace Vedoucl prace
Elektronicky schvaleno dne 26. 5. 2022 Elektronicky schvaleno dne 27. 5. 2022
doc. Ing. Jana Pfikrylova, Ph.D. doc. Ing. Pavel Mertlik, CSc.

Garantka studijnl specializace Rektor SAvE



Prohlasuji, Ze jsem zavéreCnou praci vypracoval(a) samostatné a pouzité zdroje
uvadim v seznamu literatury. Prohladuji, Ze jsem se pfi vypracovani fidil(a) vnitfnim
predpisem SKODA AUTO VYSOKE SKOLY o.p.s. (dale jen SAVS) smérnici
Vypracovani zavérecne prace.

Jsem si védom(a), Ze se na tuto zavére€nou praci vztahuje zakon ¢. 121/2000
Sh., autorsky zakon, Ze se jedna ve smyslu 8 60 o Skolni dilo a Ze podle § 35 odst.
3 je SAVS opravnéna mou praci vyuzit k vyuce nebo k vlastni vnitfni potfebé.
Souhlasim, aby moje prace byla zvefejnéna podle § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb.,
o vysokych Skolach.

Beru na v&domi, Ze SAVS ma pravo na uzavfeni licenéni smlouvy k této praci
za obvyklych podminek. UZiji-li tuto praci, nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuZziti,
mam povinnost o této skutecnosti informovat SAVS. V takovém pFipadé ma SAVS
pravo ode mne pozadovat pfispévek na uhradu nakladd, které na vytvoreni dila

vynaloZila, a to az do jejich skutecné vyse.

V Mladé Boleslavi dne .........



Dékuji Ing. Hané Volfové, Ph.D. za odborné vedeni zavére¢né prace,
poskytovani rad a informacnich podkladu. Také dékuji respondentim herni

komunity Inaequalis.



Obsah

(U 1770 o IR 7
1 Teoreticka vychodiSKa FESENT .........viiiiiiiii e 8
1.1 Cojetomarketing........ccouuiiiiiieeiiiieiie e 8
1.2 Proces MarkeUiNQU .............uuuuumuuuummmmiiiiiiiiiiiniiiiiiiinsiieneeeseeeeeennaneenees 9
1.3 NASroje MarketiNQU........coooiiiiiiiiiiiiee e 11
1.4  MarketingOVA KOMUNIKACE ..........uuuuummiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinniiinnennnnsnnnnnnnnnnnees 13
1.5  KomuniKaCNi MIX ...ccooiiiiiiiiiiiii e 15
2 Analyza soucCasného stavu sponzoringu v esportu a tradicnim sportu .......... 20
2.1 Sponzoring tradiénich sportl v Ceské republice............c.ccccvvvvrvennnn. 20
2.2 Sponzoring sportu na mezinarodni UroVNi ............ceeeeeeeeiiniiiiieeeeennn. 22
2.3 Sponzoring esportu v ¢eském prostiedi ..........cccceeeiiiiiiiiiiiiii, 23
2.4  Sponzoring esportu v mezinarodnim prostredi............ccccciiinnnn. 25
3 Kvantitativni marketingovy VYZKUM ..........coooiiiiiiiiiiieeeee e 27
3.1 RESPONAENTT c.coiiiiiiiieiiiiieeeee e 27
3.2 SIEAOVANT ESPOMU...uuuuiieeeeeiieeeiiii e e e e e e e e eeeaees 29
3.3 SPONZONNG V €SPOMU.....cceeeeiiiiiiiiiee e e e e e et e e e e e e e e e e eeeeaees 31
3.4 Syntéza dotaznikového Setfeni.........ccccccvviiiiiiiiii 36
4 Zhodnoceni potencialu Sponzoringu V €SPOItU ..........eeeeeereeeiiiiiiiiiiieeeeaaeeeenns 39
4 NV - P EUURPRURPPRR 40
Y=y T T (T 11 (=T = L0 | PR 41
Seznam obrazkl a tabuleK............coooe e 43
1= .4 g =T 0 01 o 1 | (o o 1S 44



Seznam pouzitych zkratek a symboli

CSR

B2C

PR

NSA

10C

MOBA

CS:GO

LoL

PUBG

FPS

F1

WRC

FCVP

Corporate social responsibility

Business to customer

Public relations

Narodni sportovni agentura

International Olympic Committee
Multiplayer Online Battle Arena

Counter Strike Global offenisve (videohra)
League of Legends (videohra)
PlayerUnknown’s Battlegrounds (videohra)
First person shooter

Formula 1

World Rally Championship

Fotbalovy klub Viktoria Plzer



Uvod

Sponzoring tradi¢nich sportu je v nyné&jsi spole€nosti a mezi firmami naprosto
bézna praxe. Jména a loga obchodnich znacek se objevuji na vybaveni sportovcl,
jejich socialnich sitich nebo oficialnich komunika¢nich materialech sportovnich
klubu. Nékteré firmy nesponzoruji jen samotné sportovce a kluby, ale stavaji se
generalnimi partnery ¢i dokonce poradateli vyznamnych mnohdy mezinarodnich
soutézi/udalosti.

Propojenim se sportem se firmy z marketingového pohledu mohou snazit
o hned nékolik cild. Prvnim a nejvétsim cilem je zvysit mezi vefejnosti nebo uzce
zacilenou skupinou divaka povédomi o znacce. Druhym muze byt pfi spravném
vybéru sportu tvorba asociace mezi zpravidla konkrétnim produktem a urcitym
pocitem. (Jako pfiklad Ize uvést role pfednich luxusnich sportovnich znacek aut
v zavodech Formule 1 pro asociaci s rychlosti.) Kdyz se pfesuneme na lokalni
uroven, firmy mohou vyuzit sponzoring jako jeden z nastroji0 CSR kupfikladu pfi
podpore sportovani déti a studentd.

Kompetitivni videoherni primysl se v poslednich dvaceti letech zejména diky
pokrokim v hardwaru a ploSnému pokryti internetem vyvinul v Siroce rozsifeny
a stoupajici trend nadale pokracuje. V sou€asné dobé pro nejhranég;jSi herni tituly
existuji soutéze a ligy od Skolnich nebo regionalnich po celosvétova mistrovstvi
svéta. Zaroven je vSe vybudovano do stale vice vyuzivaného online prostiedi, coz
oproti tradiénim sportim zpravidla vysilanym v televizi nebo rozhlase znamena
znacnou vyhodu.

Cilem této prace je zhodnoceni potencidlu esportu pro sponzoring
a porovnani vysledkd se sponzoringem tradi¢niho sportu. Vyuzito bude analyzy
souCasného stavu, dotaznikového Setifeni, a prikladu firem, které jiz v esportu

sponzorsky pUsobi.



1 Teoreticka vychodiska reseni

Teoreticka Cast této prace slouzi k uvedeni do rozebirané problematiky zacCinaje
od vymezeni zakladnich pojmu a konceptu, na kterych bude prakticka ¢ast prace
zaloZzena. Za timto ucCelem bude vyuZito poctu odbornych zdroju ziskanych
z publikaci, ¢lankd nebo internetovych stranek renomovanych instituci. Zacatkem
bude definovan samotny marketing s marketingovymi nastroji, posléze se zamérfeni
zuzi pfimo na samotnou marketingovou komunikaci s jejimi nastroji a zavérem
teoretické Casti bude uveden a popsan samotny sponzoring, na ktery je tato prace

zamérena.

1.1 Co jeto marketing

,PrestoZze pojem marketing vznikl teprve pred pdalstoletim, marketing jako
proces existuje od ¢asu, kdy se zrodila sména — jako proces tvorby, komunikace
a doruceni hodnoty a ziskani protihodnoty.“ (Karlicek, 2018)

Brat marketing pouze jako nastroj urCeny k propagaci spole¢nosti nebo jejich
produktl/sluzeb by nebylo spravné. Presto si vSak nemala Cast vefejnosti spoji
marketing pouze s nekonecnou barazi reklamnich sdéleni, na které kazdodenné
narazi. A ackoliv reklama a komunikace jsou soucasti marketingu, jsou pouze
jednou z mnoha slozek této integralni manazerské aktivity.

Americka marketingova asociace definuje marketing jako ,aktivitu, soubor
instituci a procest pro tvorbu, komunikaci, pfedavani a vyménu nabidek, jez maji
pro klienty, zakazniky, partnery a spolec¢nost jako celek hodnotu” (Lamb, Hair,
a McDaniel, 2018). Zakladem marketingu je tedy tvorba hodnoty a od tohoto cile se
odviji veSkeré marketingové aktivity spoleCnosti. Tento proces vSak podle definice
nezahrnuje pouze samotné vytvareni, ale i pfedavani a vySe jiz zminénou
komunikaci. Také k €emu by slouzila vytvofena hodnota, kdyby o ni nikdo nevédél
nebo védél, ale nebylo by mozné na ni realisticky dosahnout.

Pokud je marketing uspésny, generuje za spole¢nosti vytvofenou hodnotu,
vymeénou hodnotu od pfijemcu. NejCastéji se jedna o prodej zbozi &i sluzeb, kdy
spotfebitel vyuzije nabizeny produkt k uspokojeni svych potfeb vyménou za penize,
kdy prodavajici spole€nost zpravidla vydéla penize a tim uspokojuje potfeby zisku

svych stakeholdert. Ne vzdy vS8ak musi jit o Cisty zisk. S nastupem internetu se



viv s

analyze a pfesnéjSi zpétné vazbé. Dil¢im cilem marketingové kampané tak maze
byt zisk zpétné vazby od pfijemcl, kterou nasledné spole€Cnost mlze vyuzit
v navazujicich aktivitadch, ku pfikladu k vylepSeni vlastnosti nabizeného produktu,
identifikaci Zadanych doplikovych sluzeb ¢i pfesnéjSimu zacileni reklamni
kampané. Marketing neni urCeny pouze pro spoleCnosti orientované na penézni
zisk. Cilem takové spole¢nosti pak mize byt rozSifeni povédomi o urc€itém problému
(neziskové spolecnosti), snaha o zlepSeni vzdélanosti (univerzity) nebo rozvoj

kultury (galerie).

1.2 Proces marketingu

Pro lepSi pochopeni Ize proces marketingu v B2C prostfedi rozdélit na pét
kroku (obr. 1), které popisuji jednotlivé dilCi cile, jez by méla kazda marketingové
uvédomeéla spolecnost aplikovat pro tvorbu maximalni hodnoty. Vyména hodnoty se
zakazniky k tvorbé zisku je cilem kone&nym, pfi¢emz pfedchazejici kroky analyzuiji,
identifikuji a nasledné vytvafi marketingové postupy s cilem co nejpresnéji odhalit

a uspokoijit potfeby a touhy pfijemca.

Vytvorit
integrovany
marketingovy
program, ktery
Vytvari lepsi
hodnotu

Vytvorit
Chépat trh a marketingovou
spotrebitelovi strategii

Vyména
hodnoty se
zékazniky k
tvorbé zisku

Vybudovat
profitujici
vztahy

potfeby a touhy zaleZzenou na
spotrebiteli

Obr. 1 Marketingovy proces (Kotler, Burton, Deans, Brown a Armstrong, 2015)

Spole¢nost nemuze efektivné tvofit hodnotu pro spotrebitele, pokud nezna trh
a nerozumi potfebam a touham, které trh ovliviuji. Prvnim stavebnim blokem jsou
lidské potfeby. Tyto potfeby jsou zaloZeny na pocitu stradani, kdy Clovéku néco
chybi. Toto stradani nelze omezit pouze na fyziologické potfeby jako jsou Ukryt,
jidlo, voda, proto musi byt rozvinuto o potfeby vysSi, kdy jako pfiklad Ize uvést pocit

bezpecli, lasku nebo seberealizace. Dosud nejznaméjsi pojeti téchto potfeb tzv.



Maslowovu hierarchii potfeb pfedstavil americky psycholog Abraham Maslow ve
své publikaci Teorie lidské motivace v roce 1943.

Pokud néjaka z potfeb neni uspokojena, ¢lovék automaticky hleda cestu, jak ji
uspokojit, tak jsou tvofeny touhy. Ty vS8ak berou potfeby pouze jako spolecné
stavebni kameny, které jsou nadale opracovavany a skladany podle individualnich
osobnosti jednotlived a vnéjSich na né puasobicich faktorl, ze kterych je
nejprominentn&jSim kultura. Stane se tak, Ze dva jedinci maji pfi koupi zbozi za
stejnym Udelem rozdilné preference. Velmi patrny je tento jev u oblegeni, kdy Cech
si jde do obchodu koupit kalhoty, zatimco Skot kilt, oba jdou vSak do obchodu
s cilem uspokojit stejnou potiebu, ale maiji jinou touhu.

Pokud existuje vice potencialnich zakaznikl se stejnou touhou
a dostateCnym kapitalem, vznikd tak poptavka. Spole€nosti chtéji maximalizovat
svUj zisk, a tak se na dostate¢né silnou poptavku snazi odpovédét nabidkou. Tim
vznika trh, kde probiha vzajemna vymeéna, pfi které spotiebitelé i spoleCnosti
sménuji své hodnoty. Marketing se snazi spravovat tyto trhy, aby byly pro
spole€nost co nejvice vydéle€né. Pokud spole€nost nedosahuje vrcholu svych
vyrobnich kapacit, muze se pokusit ovlivnit poptavku zatraktivnénim svého
produktu. Stejné tak mohou vyuzivat zpétné vazby svych zakazniku k vylepseni
vlastnosti €i odstranéni chyb nabizenych sluzeb. V poslednich letech se jednotlivi
zakaznici opravdu stavi do centra pozornosti marketérd, jelikoz je diky snadnému
pristupu k informacim a Siroce rozsifenym substitutim vétsi a informovanéjsi vybér
nez kdy dfiv.

Pravé diky moznosti spotfebitelll ziskavat informace z vice zdroju je dulezité
marketingovou strategii pfeménit v program, ktery pronikne ke spotfebiteli co
nejvice komunikaénimi kanaly, aby nezapadnul v Sumu tvofenym bezpoctem
konkuren¢&nich marketingovych sdéleni, ktera soupefi o pozornost spotiebitell. O to
vice je pfi tvorbé strategie dulezité provést dusledny priizkum a skute¢né porozumét
a reagovat na touhy spotfebiteldl na trhu. Podstatné je také sjednotit védomé
i podvédomé sdéleni marketingového programu, aby na tyto touhy adekvatné
odpovidal a vybizel spotfebitele po celou cestu procesu nejen zpocatku. Mohlo by
se totiz stat, ze potencialniho zakaznika velmi zaujme reklama, na kterou narazi pfi
surfovani internetem, ale nebude mozné snadno dohledat doplfiujici informace
o produktu ¢i, kde produkt zakoupit. Takova reklamni kampan se pak stava

neuspésnou, protoze nevytvofila hodnotu ani pro zakaznika ani pro spolecnost.
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vztahy mezi zakazniky a spoleCnostmi. Pokud je zakaznik spokojen
s poskytovanym produktem ¢i sluzbou a dopliujicim servisem, ma mensi tendenci
hledat substituty nebo pfejit ke konkurenci. Vybudovani takového vztahu je pro
spole¢nost velmi pfinosné, ale také velmi ¢asové narocné a zpocatku drahé. Jako
priklad lze uvést détské menu Happy Meal fastfood spole¢nosti McDonald’s, kdy
rodiCe berou své déti do restaurace od utlého véku a ty se tak nauci do McDonald’s
chodit i v dospélosti, nasledné do restaurace berou své déti a spoleCnost si tak
uspésnou kampani zajistila nékolik generaci vérnych zakazniku.

Cilem celého procesu je vzajemna vyména hodnot. Zakaznici uspokoji své
potfeby a touhy, pfi¢emz spole¢nosti dosahuiji ziskl a sbiraji informace. | to je za
ristem poctu vérnostnich karet a programu, protoze analyza informaci a chovani
jednotlivych zakazniki pomaha spole€nostem Iépe odhalit motivy, které jsou za

koupi.

1.3 Nastroje marketingu

Zakladni marketingové nastroje se nazyvaji mixem, protoze pro dosazeni
maximalni efektivnosti musi spole€nost vyvinout takovou marketingovou strategii,
ve které se vhodné, a hlavné v souznéni vyuziji vSechny hlavni soucasti. Tento
pohled na marketingovy mix podporuje definice ,Marketingovym mixem se rozumi
soubor nastroju marketingu, které jsou optimalné kombinovany tak, aby vzhledem
k poZadovanym cilim a dané situaci byla zajiSténa jejich co nejvétsi ucinnost.”
(Hadraba, 2004)

Za zakladni koncepci marketingového mixu se povazuje koncepce 4P, kterou
poprvé predstavil Edmund J. McCarthy v roce 1960. Pod 4P se skryvaji Casti
produkt (Product), cena (Price), misto (Place) a Komunikace (Promotion). Néktefi
autofi v8ak tuto koncepci povazuji za nepfesnou Ci pfili§ jednoduchou a pfidavaji
dalsi P navic, ¢imz vSak koncepci specializuji a neda se jiz pouzit univerzalné napfic

odvétvimi.

1.3.1 Produkt

Hlavnim cilem produktu je uspokojeni potfeby nebo touhy. Mlze se tak za néj
povazovat cokoliv, co je nabizeno na trhu a splfiuje toto kritérium. Produkt mize byt

hmotny, na ktery si muze spotfebitel sdhnout, vyzkouset pfedem nebo ho uskladnit.
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Zaroven ale muze byt ve formé sluzby, kdy je vysledek pomijivy a nehmotny.
Spolecnosti se snazi oslovit co nejvice stalych i potencialnich zakazniku, proto je
u produktu velmi nahlizeno na jeho design, jehoz ukolem je ve vztahu k nim
zejména produkt designovat tak, aby vizualné zaujal anebo vynikal uzitnymi
vlastnostmi nad svymi substituty a konkurenty. Pro spole¢nost muze efektivni
design znamenat méné vyrobnich kroku €i spotfebu mensiho mnozstvi materialu,
coz zvySuje konkurenceschopnost na trhu. Design se nepromita pouze na samotny
produkt ale i na jeho baleni. Prvotni funkce obalu je sice pfepravni a ochranna,
nicméné vhodné navrzeny obal mize zakaznika zaujmout nebo mu sdélit kliCové

vyhody produktu.

1.3.2 Cena

,_ena je jednim z rozhodujicich prvki marketingového mixu. Cenova politika
ma vyrazny vliv na zisk. Soucasné vSak cena ovliviiuje i psychologické reakce
a chovani. Ty ovliviuji pfedpokladanou kvalitu a hodnotu produktu nebo sluzby, coz
pusobi na umisténi produktu na trhu“ (Majaro, 1996)

Stanoveni ceny je slozity proces, na ktery plsobi fada faktorld vné i mimo
spolecnost, proto nesmi spole¢nost sledovat pouze své vyrobni naklady, ale musi
pfihlizet i k poptavce a cenam konkurent na trhu. Vysledna cena je dle definice
jeji spravna kalkulace naprosto neoddélitelna od uspéchu produktu ¢&i celé

spolecnosti na trhu.

1.3.3 Misto

Mistem se v marketingovém mixu mysli zpusob, kterym se produkty spole¢nosti
dostanou od vyrobce ke koncovému zakaznikovi. Je tedy odliSné od
marketingového prosttedi, které je definovano — ,Cinitele a sily vné marketingu,
které ovlivriuji schopnost marketingu vyvinout a udrzet uspésné vztahy s cilovymi
zakazniky“ (Kotler, 2007) Zahrnuje tedy samotné prodejny, které mohou byt
kamenné nebo ve formé e-shopu, sklady, spravu inventare, dopravni prostfedky
a distribu¢ni sit. Spole€nost se mize rozhodnout pro pfenechani nékteré Casti
mista na externi subjekty, zpravidla to byva vyroba nebo naopak pFfenechani
prodeje koncovym uzivatellm na maloobchodech. To vSak s sebou provazi rizika,

diky ¢emuz je velmi dllezita uzka spoluprace mezi obchodnimi partnery zejména
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v oblastech kontroly kvality produktd a odhadl budoucich prodeji. Vzajemnym
propojenim jednotlivych slozek marketingového mixu by mohla pfi Uspésné
reklamni kampani prudce vzrust poptavka po produktu, ktery by nepfipravena
distribu¢ni sit nemusela zvladnout. To samé je pravda i pro pfipad opacny, kdy
v pfipadé poklesu poptavky po produktu diky zvySovani ceny za jednotku by

preplnéné sklady netrvanlivych produktl zpasobily spole€nosti ztratu.

1.3.4 Komunikace

Komunikace slouzi k informovéani o sortimentu vyrobku &i sluzeb, vyzdvihnuti
vyhod oproti konkurenci a pfimo o samotné spolecnosti. Komunikace neni mifena
pouze na potencialni, ale i stalé zadkazniky a jejich okoli, které by je mohlo ovlivnit.
Komunikace ma svuj vlastni komunikacni mix, ktery se sklada z jednotlivych
vzajemné propojenych nastroju. ,Pokud maji prostiedky, jez jsou vynakladany na
komunikaci, pfinaset co nejvétsi uzitek, musi vSechny tyto aktivity — reklama,
sponzoring, podpora prodeje i baleni — podavat dusledné jednotné sdéleni, které je
v souladu se vSemi prvky marketingového mixu.“ (Zyman, 2005). Komunikaci

a jejimu mixu budou v této praci vénovany samostatné kapitoly.

1.4 Marketingova komunikace

Ve dnesnim na trhu vysoce konkurenénim prostfedi maji spotfebitelé na vybér
z mnoha produktd a diferenciace jich i samotné znacky je pro uspéch spole¢nosti
na trhu naprosto kliCova, proto se v souCasnosti firmy bez marketingové
komunikace, které je mnohdy vénovano samostatné specializované oddéleni
neobejdou. ,Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, s jehoZ pomoci naplriuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile.” (Karlicek, 2016) MarketingovA komunikace tak umozriuje
kontrolovanou prezentaci informaci cilovym skupinam, ktera je v rukou pfimo
spolecnosti.

Dvé zakladni strategie jsou strategie Push a strategie Pull. Rozdilem mezi
témito strategiemi je v zaméfeni komunikace, kdy Push strategie stimuluje prodejni
mezi¢lanky k nabizeni zbozi a strategie Pull je zaméfena na koncoveé spotfebitele.
Zaméfenim na prodejni mezi¢lanky a zatraktivnénim spoluprace pfi Push strategii
spole¢nosti zvysuji nabidku svého produktu na trhu, tim padem koncovi zakaznici

narazi na produkt na vice mistech, objevi se ve vice prodejnach a budou tak mit
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roz8ifené moznosti koupé. Zaroven prodejni mezi¢lanky mohou pfi vyhodné
spolupraci pomoci svych vérnostnich programu jesté vice oslovit spotiebitele bez
nutné dalSi investice ze strany vyrobce. Pull strategie svym zaméfenim na
koncového zakaznika zvySuje poptavku po produktu na trhu ¢imz druhotné plsobi
na prodejni meziclanky, které budou chtit zvySeni poptavky dorovnat nabidkou. Obé
tyto strategie ve finale pusobi na mezi€lanky i na koncové spotfebitele, avSak

vyuzivaji odliSné nastroje.

PULL
Marketingoveé aktivity

Spotisbit=l
Marketingove aktivity
Wyrabes/ Prodejni .
Welkoobchod mEziEﬁJnek Spotrebitel

Obr. 2 PULL a PUSH strategie (PFikrylova, 2019)

Viyrobeal
Velkoobchod

Kazda spole¢nost bude mit na zakladé své marketingové strategie i rozdilné
cile marketingové komunikace. ,Jednim z nejdllezitéjSich manazerskych
rozhodnuti je spravné stanoveni cill marketingové komunikace, které vychazeji ze
strategickych marketingovych cill firmy, charakteru cilové skupiny, na niz se
marketingova komunikace zaméfuje a téz ze stadia Zivotniho cyklu produktu Ci

znacky.“ (Pfikrylova, 2019). Proto i spoleCnosti, které jsou pfimymi konkurenty
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a prodavaji vzajemny substitut, mohou mit naprosto odliSny pfistup k marketingove
komunikaci diky rozdilnym strategickym zamérum. Cile v marketingové komunikaci
jsou zpravidla planovéany ve vice horizontech podle velikosti spole€nosti a stupné
zaméfeni managementu na marketing. Z&kladni rozdéleni je na kratkodobé
a dlouhodobé, kdy kratkodobé cile slouzi jako kroky k dosazeni cili dlouhodobych.
Soubory aktivit k dosazeni téchto cill se nazyvaji komunikacni kampané.

U dobfe naplanované kampané by mély spole¢nosti byt schopné vyhodnotit
jejich uspésnost, proto je pfi stanovovani jednotlivych cild vhodné pouzit metodu
SMART. Prvotnim navrhem cile mize byt zvySeni povédomi o zna¢ce na novém
trhu, ktery se diky péti kritériim metody, kdy cil musi byt specificky (Specific),
méfitelny (Mesureable), dosazitelny (Attainable), realisticky (Realistic) a Casové
omezeny (Timed), zméni na 10000 navstév webu béhem prvniho kvartalu nebo
5000 sledujicich na firemnim facebookovém profilu do konce pololeti. Tento pfistup
tak znatelné usnadni sledovani a finalni vyhodnoceni kampané.

Ackoliv je marketingova komunikace ve této praci rozebirana do vétsich detailt
nez zbyld 3P marketingového mixu, zaméfeni vyhradné na ni v izolaci, by
spole¢nosti pozitivni vysledky nepfineslo. ,Marketingova komunikace nefunguje
nikdy sama o sobé. Chybny produkt, nevhodna cena Ci nedostate¢na distribuce
nemohou byt komunikacni kampani nahrazeny. MizZe se naopak stat, Ze ucinna
komunikacni kampari negativni dopady chybnych marketingovych rozhodnuti
znasobi.” (Karlicek, 2016)

1.5 Komunikaéni mix

Nastroje tvorici komunikacni mix, predstavuji detailnéjSi nahled do komunikace
jako jednoho ze C&tyf nastroju mixu marketingového (4P). Znovu se jedna o mix,
protoZze pro optimalni vysledek je tfeba kombinace vice nastroju. ,Marketingovy
komunikacni mix je tedy podsystéemem mixu marketingového. Marketingovy
manaZer vyuziva komunikacni mix tak, aby pomoci optimalni kombinace rdznych
nastroji dosahl marketingovych, a tim i firemnich cild. Souéastmi komunikacniho
mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pfi¢emzZ osobni formu prezentuje
osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy
marketing, PR a sponzoring.” (Pfikrylova J., 2019) Trhy B2B a B2C maji sva
specifika ve vyuzivani nékterych nastrojli, a proto se v této préaci rozebiraji pouze

z pohledu B2C trZzniho prostfedi.
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PFi pouziti jednotlivych nastrojli komunikaéniho mixu je tfeba zanalyzovat jejich
efektivitu, a to zejména s ohledem na mozné Sumy, které mohou, ze zdroje
komunikované sdéleni, pretvofit €i uplné prehlusit, coz samoziejmé& ucinnost
komunikaéni kampané& znacné sniZuje. ,Marketingova komunikace je soucasti
komunikace v nejSirSim pojeti, tj. osobni, rodinné, pratelské, spoleéenské,
profesionalni atd. To vSe vytvafi velkou pravdépodobnost problémdi v prijeti
nékterych sdéleni (Sumy). Dalsim rizikem je existence silné konkurencniho
prostredi, které prinasi potencialni nebezpeci zamény, zmateni, pfekryvani apod.
zvilasté u produktii masové spotreby, kde je nabidka pro zakaznika velmi ¢asto
nepfehledna.” (Pfikrylova, 2010) Jak ve své publikaci prezentuje Prikrylova ve
vysoce konkurencnim prostiedi jsou na srozumitelnost sdéleni kladeny jesté vyssi
naroky. Komunikacni schéma (obr. 3) ukazuje postup informace, kterou se snazi
podnik komunikovat. Dulezité je si povSimnout zpétné vazby od koncového pfijemce
ke zdroji, ktera doplriuje cyklus. Bez jeji existence nema spoleCnost jako zdroj
sdéleni moznost reagovat na a eliminovat Sumy zpusobené chyby ve sdéleni,

kterym se vSak nevyhne ani zpétna vazba.

o @@’
médiem

v /

Zpétna vazba

Obr. 3 Komunikaéni schéma a Sumy (vlastni zpracovéani)

1.5.1 Osobni prodej

~Jedna se o pfimou formu, oboustrannou komunikaci, ktera ma za cil nejen

prodat produkt, ale téz vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image firmy
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i produktu.” (Pfikrylova, 2019) Vyhodou osobniho prodeje je moznost opravdu
individualniho pfistupu ke kazdému pfijemci, ktera umozniuje upravit zpravu Ci
zpusob podani na miru k maximalizaci u€inku. Potencialni, ale i stavajici zakaznik
tak mUze dostat okamzitou odpovéd, jak uspokoijit individualni potfebu pravé jeho
nebo spoleCnosti, kterou zastupuje. Jak jiz bylo v kapitole marketingovy proces
zminéno, budovani dlouhodobych vztahu se zakazniky ma pro obchodni
spole¢nosti nemaly vyznam a osobni prodej je velmi dllezitou soucasti tohoto
procesu. Nespornou vyhodou je také sbér nezprostiedkované zpétné vazby, jez
muze spoleCnosti napomoct v identifikaci neoblibenych produktd €& chybégjicich
doplnkovych sluzeb, avSak je tfeba myslet na neoddélitelnou subjektivitu
jednotlivych respondentd. Rizikem osobniho prodeje muze byt nekvalifikovanost
obchodnich zastupcl, kdy v pfipadé nedostate¢ného zaskoleni ¢i chybéjici kontrole
kvality, nemusi pfedat sdéleni podle pfedstav managementu a mohou do néj zapojit

i své osobni preference.

1.5.2 Reklama

,Definujeme ji jako placenou, neosobni komunikaci prostfednictvim riznych
médii zadavanou ¢&i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi
organizacemi Ci osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz
cilem je oslovit Cleny zvlastni skupiny pfijemci sdéleni, cilovou skupinu.*
(Prikrylova, 2019) Jedna se o formu masové komunikace, ktera nabizi pomérné
velkou uroven kontroly nad obsahem prezentovanym pfijemcim. TradiCné se
jednalo pouze o masova média jako noviny, letaky, televize Ci rozhlas, kde byla
moznost targetingu velmi mala, nicméné v nynéjSi informaéni dobfe maiji
spole¢nosti pfistup k databazim uzivatelt a reklamni platformy (zejména ty online)
nabizi velmi precizni zaméfeni na Zzadanou cilovou skupinu. Reklamni sdéleni muze
mit nékolik funkci a to informovat, pfipominat, ovliviiovat nebo pfimo prfesvédcovat
cilovou skupinu. PFi tvorbé reklamy se musi marketéfi zabyvat i legislativou dané
zemé, kdy napiiklad v Ceské republice nesmi byt reklamy na alkohol nebo hazard
cileny na nezletilé (Zakon o regulaci reklamy €. 40/1995 Sb.), proto je potfebné se

pred spusténim reklamni kampané ujistit, Ze je v souladu se zakonem.
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1.5.3 Podpora prodeje

LZahrnuje kratkodobé stimuly, zamerené na zvyseni prodeje urcitého produktu
poskytnutim kratkodobych vyhod zakaznikum.“ (Pfikrylova, 2019) Tento nastroj
zpravidla slouzi ke kratkodobé stimulaci, a to pomoci zvySeni hodnoty nabizeného
produktu po ¢asové omezenou dobu. Podpora prodeje vSak neméni charakteristiku
produktu ani potfebu, kterou ma za ukol uspokojit, pouze zvySuje hodnotu pro
zakaznika a zprostredkovava kratkodobou incentivu ke zrychleni trzeb
a zatraktivnéni koupé. K podpore prodeje je vyuzivano kupond, vzorkl, soutézi,
slev, vyhodnych baleni, prémii a vérnostnich programu. Tyto slozky v8ak nemusi
slouzit pouze k podpofe prodeje, ale jako nastroje marketingového vyzkumu.
Zejména ze soutézi a vérnostnich programu Ize Cerpat cenna data o spotiebitelich

jako jsou jejich kontaktni idaje a ndkupni preference.

1.5.4 Primy marketing

,Pfima komunikace mezi zakaznikem a prodavajicim. Cilem pfimého
marketingu je vyvolat okamZzitou a zméfitelnou reakci stavajicich i potencialnich
zakaznikd. Z tohoto ddvodu se vyuZivaji média, ktera umoZznuji pfimy kontakt.
Vedlejsim efektem pfimého marketingu je i zlepSeni vztaht se zakazniky a zvySeni
jejich spokojenosti a loajality.“ (Halek, 2018)

Historicky se pfimy marketing omezoval pouze na zasilané dopisy a katalogy,
nicméné technologicky posun pomohl tento nastroj komunikacniho mixu mezi
marketéry zpopularnit. Diky Skale nyni dostupnych nastroju Ize pfimy marketing
velmi precizné zacilit a roz€lenit si cilové skupiny efektivni segmentaci. V televizi
bézi dedikované kanaly telemarketingu, na socialnich sitich se objevuji pozvanky
na informacni online seminare, v emailovych schrankach personalizované online
katalogy, a to vSe za ucCelem zaujmout a navazat kontakt s potencialnim Ci
stavajicim zakaznikem (Smith a Chaffey, 2017). V online prostfedi mifi proklikové
linky zpravidla na webové stranky spoleCnosti, kde ma spotfebitel moznost si
vyrobek nejen zakoupit, ale zaroven vyhledat doplfiujici informace o produktu,
recenze ostatnich zakaznikl nebo najit néco pfimo o prodavajici spole€nosti jako
takové. Na takové strance nesmi chybét kontakt na prodejce at uz v podobé

telefonniho ¢isla, emailu nebo interaktivniho chatu.
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1.5.5 Public relations

,Public relations predstavuji planovanou a systematickou ¢innost, jejimz cilem
Je vytvaret a upevriovat duvéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s kliCovymi,
dulezitymi skupinami verejnosti.“ (Foret, 2003) Spole¢nosti komunikuje se dvéma
hlavnimi skupinami stakeholder, kterymi jsou vnitfni a vnéjsi. Vnitfnimi
stakeholdery se mysli zejména zaméstnanci, kdy se spole€nost snazi na tuto
cilovou skupinu pusobit tak, aby vytvareli & upevhovali pozitivni vztah
a zprostredkovali tak ztotoznéni s misi a vizi. Tuto ¢ast neni radno podcenovat,
protoZze spokojenost a motivace pracovniki je od Uspéchu spoleCnosti
neodlucitelna. Do vnéjSich stakeholderl patfi hlavné zakaznici, dodavatelé,
kontrolni organy a sportovni celky, kterym se tato prace bude vénovat podrobnéji.
Public relations hraje velkou roli pfi zvladani krizi, kdy maji za Ukol zvlddnout
negativni reakce, napfiklad na svych socialnich sitich, diskuznich férech nebo

usporadat tiskovou konferenci k pribéhu skandalu.

1.5.6 Sponzoring

,Obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju &i sluZeb a jedincem, akci
Ci organizaci, jeZ na oplatku nabizeji prava a asociace, které mohou byt komercné
vyuzity. Jedna se o nastroj tématické komunikace, kdy sponzor pomaha
sponzorovanému uskuteCnit jeho projekt a sponzorovany pomah& sponzorovi
naplnit jeho komunikacni cile.“ (Pfikrylova a Jahodovd, 2012) Z definice je patrné,
Ze toto spojeni je pro obé strany prospésné. Tradicné jiz sponzoring zasahuje do
svéta sportu, neziskovych organizaci a velkych eventd. V oblasti sponzoringu
jedincl jsou v posledni dobé na vzristu zejména infulencefi ze socialnich siti,
sportovci nebo jinak znamé osobnosti.

Zaroven ze strany sponzora nejde pouze o poskytovani financi, ale i jinych
zdroju jako napfiklad firemnich prostord, vzorkG zbozi nebo zapujceni
specializovaného vybaveni. Za své poskytnuté zdroje jsou sponzorem od
sponzorovaného ocCekavané sluzby, jez jsou pfedem stanovené sponzorskou
smlouvou. Tyto smlouvy dokladaji podminky sponzoringu a pfesné definuji
plnéni komunikacnich cild organizace, kdy vedlejSimi mohou byt cile CSR ¢&i
strategické (Kunz, 2018).
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2 Analyza souc¢asného stavu sponzoringu v esportu a tradiénim

sportu

NejrozSifenéjsSi oblasti sponzoringu je sport. Oproti ostatnim formam nabizi
zdaleka nejrozsahlejsi pokryti vSech vékovych kategorii pfijemcu, coz v praxi
znamena nejvétsi dosahy. Zaroven oblast sportu nabizi opravdu Sirokou Skalu
vSech rdznych aktivit, takZze spole¢nost mize velmi efektivné zaméfit svou cilovou
skupinu a propojit znacku s odpovidajicim sportem. Sportovni sponzor si mize
vybrat, zda bude sponzorovat jednotlivé sportovce, sportovni kluby/tymy,
instituce/asociace, nebo eventy, které mohou byt jednorazové nebo kontinualni ve
formé lig. Profesionalni sportovni kluby své hrace zaméstnavaji, tradicni sporty vdak
zpravidla vyzaduji specializované sportovisté spojené s vysokymi naklady na
provoz oproti esportu, u néhoz v podstaté jakykoli vybaveny obyvatelny prostor
s kvalitnim pfipojenim k internetu maze byt plnohodnotnou zakladnou klubu
s komparativné nizSimi provoznimi naklady. V této &asti prace bude analyzovan

soucCasny stav sportovniho sponzoringu na ¢eské a svétové scéné.

2.1 Sponzoring tradiénich sportii v Ceské republice

Pfi sponzorovani sportu, zejména tymového, se spole¢nost muze rozhodnout
pro jednu ze dvou moznosti spoluprace. Pokud chce spole¢nost pfispét pouze
mensi ¢astkou stava se partnerem(sponzorem) klasickym, kterych mize mit jeden
subjekt hned nékolik a uroven spoluprace zavisi na smluvenych podminkach.
Spole¢nost mize jako sponzorsky dar dodat pouze své vyrobky, které mohou byt
pouzity jako odmeény ucastnikim nebo pouze zapUjéeny jako napfiklad
kinematografické vybaveni pro pfimy pfenos. Pokud chce spoleCnost byt se
sponzorovanym opravdu Uzce propojena, muze se stat partnerem generalnim, kdy
zpravidla pfispiva ¢astkou, ktera je pro rozpocet sponzorovaného velmi vyznamna.
Takové sponzorstvi je pro vefejnost velmi snadno zpozorovatelné, kdy je zpravidla
znacka sponzora néjak zakomponovana do hlavnich aktivit sponzorovaneho.

Pro predstavu prvoligovy hokejovy klub Mountfield Hradce Kralové ma ftfi
generalni partnery, firmu prodavajici zahradni potfeby Mountfield, ktery ma
v oficidlnim nézvu, pojistovaci CPP group, po které se jmenuje domaci zimni
stadion, a samotné mésto Hradec Kralové. Klasickych partnerd ma 116, spojeni

s nimi Ize nalézt mimo jiné na webovych strankach a u vyznamnéjSich v prostorech
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stadionu a na dresech hracu. Takové sponzorstvi zafizuje znackam viditelnost a plni
tak zejména jejich marketingové cile. Pokud se podivame na sponzoring samotnych
nejvyssich soutézi, kdy pro pfiklad Ize znovu zvolit hokejovou extraligu, velmi
vyhodnym se zda byt sponzorstvi spole¢nosti Plzerisky prazdroj, ze kterého mé pro
svou znacCku piva Radegast nejen marketingovy prostor, ale i exkluzivni pravo
Cepovat Radegast na zapasech extraligy, coz pfinasi pro spoleCnost jinak

nedosazitelné zakazniky.

Dres fotbalisty FCVP Dres FIFA hrace FCVP

Obr. 4 Srovnani dresi sportovni a esportovni sekce FCVP sezdna 20-21 (zdroj stranky klubu)

V Ceské republice je sledovani sportu pomé&rné popularni, kdy v prizkumu miry
popularity sportu Narodni sportovni agentury (2020) z reprezentativnhiho vzorku
respondenttl 41 % Cechl pravideln& sleduje sport. Rozdil mezi pohlavimi je
pomeérné velky, kdy podil muzi je 55 % a podil Zen sledujicich sport téméf dvakrat
mensi 28 %. RozliSeni je také ve sledovanych sportech, kdy muzi nejvice sleduji
hokej a fotbal, zatimco zeny krasobrusleni. Velmi oblibené je sledovani televiznich
Ci online pfenosu, kde maji nasledné sponzorské spole¢nosti moznost vyuzit
nastroju e-marketingu. Odkazy na sponzorujici spoleCnosti se nejvice objevuji
pfimo na sportovistich, v podobé product placementu, v nazvech udalosti
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a nazvech celkd, pficemz zadna z téchto cest neni pro ceského divaka néjak

neobvykla.

kazdy den; 7%

nesleduje; 11% —l

alespon jednou

Y us . tydné; 34%
prilezitostné;
T
34%

alespon jednou
meésicéné; 14%

Obr. 5 Sledovani sportu v roce 2020 (zdroj NSA)

2.2 Sponzoring sportu na mezinarodni drovni

Systém, kterym funguje sponzoring v Ceské republice, vychazi z modelu
mezinarodniho, proto v konceptu nenalezneme mnoho rozdill. NejvétSim je
dramaticky zvySeny pocet divaku oproti vnitrostatnimu prostiedi, coz zakonité laka
vice investor(, ktefi disponuji vice volnymi prostfedky. Nevyhodou zaméfeni na
mezinarodni prostiedi mize byt pro nékteré spoleCnosti az pfilis Siroké rozpéti
divakd, coz nemusi vyhovovat stfednim a malym spole¢nostem, které se zaméruji
spiSe na prodej lokalniho charakteru. Jedinou vyjimkou muize byt podpora
narodniho tymu své zemé&, coz na domaci fanousky pfimo cili. Kazdy sport je
specificky strukturovan a neexistuje univerzalni systém, podle kterého se veskeré
sporty fidi, nicméné obecnéji |ze popsat nékolik nejpouzivanéjSich. V prostredi
tymovych sportu existuji dva formaty, které mohou uréovat herni systém, kdy prvni
je zalozeny na narodni pfisluSnosti hracu a druhy na kontinuité a postupném Splhani
ZebfiCky jednotlivych soutézi. V individualnim prostiedi se jedna spiSe o série
jednorazovych akci, které se konaji na riznych mistech svéta zpravidla s bodovym
Zebfickem, kdy ucastnici ziskavaji body podle umisténi v jednotlivych turnajich a ty

se na konci sezény sectou.
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FanousSek mezinarodnich soutézi obdobné jako fanouSek Ceskych bude pfi
sledovani svého oblibeného sportu zaujat dresy slogy sponzoru (obr. 4),
v prestavkach bude sledovat sponzorské reklamy nebo pfimo na hfisti uvidi banery.
Kde se tento fenomén jesté znasobuje, je pfi olympijskych hrach, navzdory tomu,
Ze sportovci reprezentuji svou zemi a ma se jednat o stfet na neutralni pude,
jednotlivé narodni vypravy a cela akce ma své sponzory. Obdobné jako mistrovstvi
svéta v jednotlivych sportech je pro poradatelské mésto hostit olympijské hry velmi
prestizni a pfirozené obrovskou investici, vynaloZzenou zejména na stavbu
olympijského parku. Odpovidajici je také medialni prostor vénovany této udalosti,
kdy maji sponzofi opravdu moznosti proniknout do vSech koutl svéta. Podle
nezavislého vyzkumu vypracovaného pro I0C (2022) mély zimni olympijské hry
v Pekingu (2022) 2,01 miliardy unikatnich divaka (TV + digitalni), 3,2 miliardy
angazovanost na socialnich sitich (10 platforem) a 68 milion unikatnich uzivatelu
olympijské aplikace (dvojnasobek oproti 2018). Tato moznost vSak patfi pouze
nadnarodnim globalnim spolecnostem, jelikoz pro mensi by enormni pozadovana

investice nebyla vyhodnou.

THE ALL-NEW, FULLY ELECTRIC

SKODA ENYAQ iV
|

Obr. 6 SKODA Enyaq, vedouci viiz cyklistické Tour de France (zdroj skoda-storyboard.com)

2.3 Sponzoring esportu v éeském prostredi

Esport je velmi rychle rostouci odvétvi, do kterého jiz nyni vstupuji vyznamni
sponzofi a na zakladé vyvoje v minulych letech se bude komercni potencial stale

zvysSovat. Soutézeni ve videohrach ma mnoho podob, od opakovani stejného levelu
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s cilem dosahnout nejrychlejsi ¢as, pfes mimiku realnych sportt pro bitvy nékolika
set hracd najednou (Wolf, 2008). Nad tyto v§echny vSak vzestoupilo nékolik hernich
titul(, které zabiraji naprostou vétSinu vysilaciho prostoru, jsou pfitomné na
mezinarodnich turnajich a pofadaji vlastni svétové Sampionaty. Prvnim popularnim
zanrem je MOBA, kdy jsou dva tymy hracu, hrajicich za fiktivni postavy s unikatnimi
schopnostmi postaveni proti sobé a dobyvaji své zakladny. Jako pfiklad lze uveést
Dotu 2 (PC), Mobile Legends (Mobile), League of Legends (PC a jeho mobilni verzi
Wild Rift). Druhym jsou stfileCky z pohledu prvni osoby (FPS), jejichz zastupci jsou
CS:GO (PC) a Valorant (PC). Existuji turnaje i v jinych hrach, napfiklad karetnim
Hearthstone, battle roayle Fortnite nebo simracingu, ale ty zdaleka nedosahuji
sledovanosti dvou vySe uvedenych zanrt (Esports Charts, 11/2022).

Ceska scéna je kvili mensi hragské zakladné spojena s tou slovenskou, proto
vSe, co plati pro Cesko Ize aplikovat i na Slovensku. Esportova scéna v tuzemsku
neni pfilis rozSifena. Plsobi zde nékolik stalych profesionalnich organizaci, mezi
které se pfilezitostné na vitézné pficky dostanou mensi zpravidla amatérské celky.
Téchto nékolik organizaci vSak pusobi jako odrazovy mustek pro ¢eské hrace,
u nichz jsou konecnym cilem prestizni zahrani¢ni tymy. Existuje zde naprosté
minimum pravidelnych akci (v kazdém titulu maximalné dvé dlouhodobé;jsi) plus
jednorézové turnaje a jednou roéné mistrovstvi CR a SR, kam se tymy musi

kvalifikovat. Zajem hracd a tymuU o turnaje ale je, coz je vidét na velké ucasti téch

akci, které poradany jsou.

k‘)‘ 18.—19. Eervna 2022
PRAGUE CHAMPS

PRO FANOUSKY

NEJVETSi CESKY TURNA) PRO VSECHNY LOLKARE

EI KB ‘ ’ 02 universum

Obr. 7 Komunika¢ni pFispévek esportového turnaje Prague Champs 2022 (zdroj facebook udalosti)
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O to lepSi ma pozici nékolik sponzoru, ktefi se rozhodli do esportu vstoupit.
Prakopnikem na naSi scéné, co se tyka vétSich akci, je v poslednich letech
spole¢nost MasterCard (obr.7 pfiklad informativniho sponzorského pfispévku na
socialnich sitich) nebo jiz ustalena SAZKA a.s., ktera tradi¢né porada nejvétsi ligy
hned v nékolika titulech. Zaroven je aktivnhim sponzorem pfimo esportovych tyma.
Objevuji se zde i mezinarodni spolec¢nosti jako Red Bull nebo Intel. O posunu
spravnym smérem vypovida i fakt, Ze podle prizkumu agentury Stemmark pro
Ceskou asociaci esportu (2022) 40 % &eské populace dokaze popsat, co to esport
je a 21 % ho sleduje. Zaroven se ¢eskoslovenské ligy pomalu rozSifuji a z nékterych
jsou pfimé postupova mista do vysSich evropskych soutézi jako kupfikladu League

of Legends Europe Championship (LEC).

2.4 Sponzoring esportu v mezinarodnim prostredi

Mezinarodni prostfedi je oproti tuzemské scéné velmi rozvinuté. Velikou
vyhodou videoher je moznost okamzitého spojeni hracl v podstaté z celého svéta,
takze oproti tradi¢nim sportim, kde sportovci musi na misto dorazit osobné&, muze
mezinarodni turnaj probéhnout z pohodli klubového zdzemi nebo dokonce domova.
Za jedind omezeni mUze byt povazovan €asovy posun a odezva internetoveého
spojeni. Zejména diky tomu je mezinarodni kompetitivni scéna velmi ziva, a i aktivni
amatérsky tym si miaze kazdy vecer zahrat hned nékolik turnaji. Této moznosti se
ujali sponzofi a tyto ve€erni turnaje konsoliduji do kvalifikaci o tydenni, mésicni nebo
ro€ni finalové turnaje o hodnotné ceny spojené s komunikaci na socialnich sitich,
streamovacich platformach a pfimo strankach turnaji. To je ovSem pouze Spicka
ledovce moznosti esportového sponzoringu.

Spoluprace pfimo s vyvojarskymi studii mize poskytnout sponzorim zvéc&néni
formou obsahu viditeIného pfimo ve hfe a skrz oficialni komunikacni kanaly, které
hracdi zajimajici se o hru sleduji (Stroh, 2017). Vyvojafska studia maji souCasné
pomeérné velkou kontrolu nad tim, jak se hra prezentuje, s jakym sponzorem muaze
byt spojovana, a hlavné muze za béhu aktivné zasahovat pfimo do déni hry. Pokud
tedy vyvojarské studio podepiSe spolupraci se sponzorem, muze vyzadovat, aby
veskeré informacni materialy a pfimé prenosy nesly sponzorovo logo. Prikladem
takové dohody je spojeni Red Bull s vyvojaiskym studiem Riot Games, které stoji
mimo jiné za tituly LoL a Valorant, kdy se Red Bull logo s produkty objevuje na

veskerych oficialnich soutéZich v League of Legends, které porada (nebo v uzké
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spolupraci ovliviiuje) pouze Riot Games, cozZ se pfenasi na streamovaci platformy
(obr. 8 foto z oficialniho streamu svétového Sampionatu LoL 2022), komunikaéni
materidly a pfirozené streamovaci platformy, které zapasy pfenaseji. Sponzor vSak
muze byt nékdy studiem rovnou odmitnut diky svému poli pusobeni. Napfiklad
zminény Riot Games, nedovoluji spojeni jejich her se spole€nostmi zamérenymi
na hazard.

+1524 RNG 6.5

Byl

i} ONEPLUS

Obr. 8 Stream Svétového Sampionatu LoL 2022 (oficidlni stream Worlds 2022 z twitch.tv)

Sponzoring samotnych tym0 v mezinarodnim prostifedi je také jiz béznou
aktivitou. Mohou plinit své cile obdobné jako u bézného sportu, ale s vyhodou
virtualniho prostredi. Toto si uvédomuiji i ustalené sportovni kluby, které zakladaji
esport sekce vV elektronickych protéjScich svych sportu. Zatimco dres hrace
oblibeného sportovniho klubu se musi nechat usit, skladovat a dopravit, virtualni
obsah muze byt délan okamzité pfimo na miru postavam hrace. Kdyz se znovu
vratime k LoL tak skiny (virtualni obsah, ktery prebarvi postavu, za kterou hrac
hraje) vyhercl svétového Sampionatu si mohou hraci koupit uz od roku 2011,
pficemz od té doby vyhralo nékolik tymd s generalnimi sponzory v nazvu. | nyni,
nékolik let od triumfu, je tedy mozné si poridit nebo potkat u spoluhrace Telecom
nebo Samsung skin a vidét ho tak pfimo ve své hie. Nemusi jit jen o nejlepSi tymy
svéta mnoho kompetitivnich her, zejména z Zzanru simracing (simulatory realnych
zavodl: F1, WRC atd.) nabizi vlastni Upravy svych vozidel a postav podle prani

a vizualu hrace pfipadné sponzora.
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3 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Cilem vyzkumu byla analyza vnimani sponzoringu v esportovém prostfedi mezi
divaky a hraci videoher. Otazky prvni Casti zkoumaly respondentovi preference
hernich titull a médii, skrze ktera esport sleduje. Druha ¢&ast byla zamérena jiz
pfimo na respondentovo subjektivni vnimani sponzoringu, jeho dle respondent
pozitivnich &i negativnich pfinosl, doplnéno o dotaz pfimo na urcité aktivni
sponzory v souc¢asném esportovém prostredi.

Dotaznik byl rozeslan uvnitf uzaviené hracské komunity Inaequalis, ktera se
sklada z aktivnich hract 12 podporovanych hernich titult, nicméné ma velice volna
pravidla pro pfijeti (jmenovité vék 14+let a slusné chovani), tudiz respondenty Ize
povazovat za odpovidajici vzorek aktivni Ceské hracské populace. Komunita sice
oficialné nepodporuje tituly s omezenim 18+, kterymi jsou z popularnéjSich CS:GO
nebo Call of Duty, ale toto pravidlo plati pouze pro jejich kompetitivni tymy. Bézni
hraci nijak ve hrani ani fandéni témto hram omezovani nejsou. Respondentt bylo

celkové 91.

3.1 Respondenti

Demograficky byli respondenti pfevazné muzi (83) doplnéni o 7 zZen (jeden
respondent odmitl uvést pohlavi). Pfeviadaly vékové kategorie 15-21let a 22-29let,
které doplnil jeden respondent mladsi 15 let a devét, kterym bylo 30+let (obr. 9). Lze
tak usoudit, Zze divaci esportu jiz nejsou prevazné nezletili a zakladna fanousku

postupné starne spole¢né se sledovanymi tituly.

@ ménénez 15 let 1
@ 15-210t 47
@ 22-290t 24
@ 302 vice let 9

Obr. 9 Vékové sloZeni respondenti

Z pohledu dosazeného vzdélani byly rovhomérné zastoupeny vSechny

stupné az na vysSi pocet respondentd s ukonéenou maturitou, kterych bylo 42 %
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(obr. 10). Tak rovhomérné zastoupeni lze pfipisovat nizkému véku, kdy néktefi

respondenti stale jesté studuji a své maximalni kvalifikace teprve dosahnou.

@ Vysokoskolské 16
@ Ukonéené maturitou 38
. Ukonéene vyuénim listem 15
@ Zikadni 21
@ Zidne 1

Obr. 10 Dosazené vzdélani respondenti

Pokryti kraju i velikosti obci bylo Siroké, dokonce odpovédélo i osm

respondent(i slidicich mimo Ceskou republiku. Opét Ize usoudit, Ze vzorek

dotdzanych nema jednostranny pohled (obr. 11).

@ Do 999 obyvatel 10
@ 1000- 4999 obyvatel 6
@ 5000 - 19999 obyvatel 17
@ 20000 - 99 999 obyvatel 32
@ Nad 100 000 obyvatel 21
@ Jnc 5

Obr. 11 Velikost obce respondenta
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Navzdory vzristajici popularité mobilnich her mezi respondenty stale previadal

pocitac (obr. 12), na kterém hraje 79 z dotdzanych. Na konzoli hraje 19 a na telefonu

pouze 15 ze vSech respondentu.

@ roditadi
@ Konzoli

. Telefonu/Tabletu

. Mehraju

79

19

15

Obr. 12 Herni platforma respondenta (mozZnost vybéru vice odpovédi)
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3.2 Sledovani esportu

Cilem této ¢asti vyzkumu byla analyza zvyku divaka esportu. Pro efektivni
marketingovou kampan v eportovém odvétvi je nutné nejprve zjistit, zda je esport
pro divaky vlibec atraktivni, jak ¢asto a kde ho sleduji a v neposledni fadé tituly,
které jsou pro divaky zajimavé.

Esportové zapasy sleduje 98 % z dotazanych, 38 z téchto divaku se zajima
pouze o konkrétni velké akce, mezi které muZeme zarfadit mistrovstvi Ceska,
regiondlni a svétové Sampionaty (obr. 13). 56 % z celkového poctu dotazanych
sleduje esport pravidelné alespori jednu hodinu tydné. Vice jak jednu hodinu &tvrtina

a vice jak sedm hodin tydné 21 % respondentu.

. Vice jak 7 hodin tydné 19
@ 1 -7 hodin tydné 23
@ Max 1 hodinu tydné 9

. Mepravidelné, pouze konkrétni... 38

@ Ne, vibec nesleduji 2

Obr. 13 Jak ¢asto repondenti sleduji esport

Shodné jako vétSina hrala na pocitaci, tak i vétSina (84 %) esport na pocitaci
sledovala. Mobil s tabletem jsou také velmi popularni, jelikoz jsou oproti hernimu
pocitaci skladna a pfenosna, a divak tak muze sledovat zapasy tfeba cestou viakem
nebo pfi ekani u lékafe. Esport zatim v Ceské republice neni pravideln& vysilany
v televizi, tudiz i tam musi divak sledovat pfes internetové platformy. Offline akce
nejsou v naSem prostfedi obvyklé, zpravidla jen nékolik do roka na obvyklych

mistech, ¢imz Ize vysvétlit mensSi zastoupeni oproti pohodinym online alternativam.

80

@ rocitac 76 °
&0
@ Mobil/Tablet 60 50
] 40

@ Televize 16

. Osobné na akcich 18 “
'“ H B
o

Obr. 14 Kde respondenti sleduji esport (moZnost vybéru vice odpovédi)
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Platforma, na které divaci mohou sledovat dany esportovy titul je také pro
marketéry velmi podstatnd, jelikoz kazda s sebou nese urcita specifika. Ze Setfeni
vyplynulo, Ze jednoznacné vedou tradicni streamovaci platformy twitch a youtube,
zatimco facebook i pfes integraci pfimo do aplikace socialni sité s ostatnimi neni
divaky obliben (obr. 15). Tyto dvé platformy navic nenabizi pouze kompetitivni
zapasy, ale i odpocinkové kanaly s nezavislymi tvurci obsahu.

a0

80
@ Twitch 83 0
60
@ voutube 53 "
. Facebook 11 “
30
@ Jin¢ 7 20
10
; [ -

Obr. 15 Platformy pro sledovani esportu (mozZnost vybéru vice odpovédi)

Divaci esportu podobné jako tradi¢niho sportu nemusi vsichni aktivné hrat dany
sport, aby se mohli bavit u kompetitivnich zapasu, coz vyzkum jednoznaéné potvrdil.
Vice nez polovina respondentd (53 %) sleduje i herni tituly, které sami nehraji
(obr. 16). Podobé jako u sportu muze byt tento fenomén zplsoben hranim

v minulosti a nedostatkem ¢asu na tento koni¢ek v soucasnosti.

® 2o 48

Obr. 16 Sledovani i jinych nez respondenty hranych tituli

Posledni otadzka této Casti zkoumala oblibenost hracsky nejpopularnéjSich
hernich tituld (Esports Charts, 11/2022). Vyzkumem se potvrdilo dogma z analyzy
esportového prostredi, které fika, ze vétSina esportovych divakl se soustfeduje
kolem nékolika titult, kterymi jsou v pfipadé tohoto vyzkumu League of Legends
a CG:GO. Zbylé tituly mély sledovanost nejvyse 21 %, coz je téméf 3x méné nez

nejpopularnéjsi League of Legends a o polovinu méné nez druhé CS:GO, které bylo
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mirné znevyhodnéno vybérem vzorku respondentd. 40 % divaku zvolilo moznost
JIN€“, coz znamena, Ze maji zajem i o jiné tituly, nez se objevili vtop deviti

nejpopularnéjsich. Sporotvni tituly FIFA a NHL si podle prizkumu nevedou dobfe.

. League of Legends 57
@ csGo 32 60
. Valorant 19 50
@ caiofDuty 6
40
® rra 9
30
@ nH 3
@ rortnite 12 20
.o . ) I I I I
. Rocket League 11 0 . l m
® Jne 36

Obr. 17 Nejsledovangéjsi esportové tituly (moZznost vybéru vice odpovédi)

3.3 Sponzoring v esportu

Tato ¢ast vyzkumu byla zaméfena na subjektivni nazor, ktery maji divaci
esportovych udalosti. Jelikoz je skupina tvofena z laikl prvni otdzka mifila na to,
které aktivity vnimaji jako esportovy sponzoring. Nasledujici otazky zkoumaji, kde
se respondenti setkavaji se sponzoringem a jsou dotazani na vybrané znacky.
Posledni otazky jsou zaméfeny na celkové vnimani sponzoringu a jak na né pusobi.

Z grafu je patrné, Zze témér vSichni respondenti vnimaji sponzoring v esportu
jako podporu tymu, ale uz tak jednozna¢né nevnimaji disledky sponzoringu. Jako
pfiklad mGze byt uvedeno jméno znacky v nazvu akce, které se sponzoringem

pFimo souvisi, pfesto ho zvolila pouze 52 % respondentl (obr. 18).

a0
. Podpora esportowich tymd & jednotlived BT a0
. KdyE vidim na streamu logo znalky 47 70
. |KdyE profi hrddi wudivajl produkty znalky 45 &0
ss s - 50
l. KidyZ se podle znadky jmenuje event 49
40
. Kdy? mad na sché moje plabeoni karta loga hey 19
30
4
. ekt Yo i ot ey 5 ccliazest ratee 31 20
® liné 4 10 .
0 |

Obr. 18 Vnimani prvki esportového sponzoringu (moZnost vybéru vice odpovédi)
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Se sponzoringem se fanousSci nemusi setkat pouze pfi turnajich a zapasech,
ale i mimo, napfiklad na socialnich sitich podniku nebo pfimo v jejich hie. Mezi
respondenty nejvice vynikal pravé pfimy pfenos (obr. 19), kde byvaji pfimo
dedikované sponzorské pauzy, kterych si Ize jen tézko nevSimnout, pfesto vSak
neoslovil uplné v8echny (77 z 91). Témér 60 % zaznamenalo vysokou aktivitu na
socialnich sitich, kde jsou mnohdy sponzorské pfispévky spojeny s aktualnimi

informacemi a mohou tak puUsobit vice pfirozené.

@ V piimych pienosech 7 0

. Ma offline akcich £

o . 50
@ na socisinich sitich tjmi/asportoved 54 "
@ riimo pfi Tvém hrani 13 X
20
o L]
0 —

Obr. 19 Kde respondenti nejc¢astéji vnimaji sponzoring (moZnost vybéru vice odpovédi)

P

Setfeni prokazalo, ze sponzoring esportovych tymd je v soudasnosti aktivni
a viditelny, jelikoz 91 % respondentl vnima sponzory jejich oblibeného tymu,

pouhych Sest si nevybavuje a dva uvedli, Ze jejich tym sponzora nema (obr. 20).

@ ino vice 75 \
Ano, jednoho \

e

==

P

MNevybawvuji si ]

Obr. 20 Pocet sponzori oblibenych esportovych tymi respondenti

| pfesto, ze sponzory tymu divaci vnimaji, souhrnné jim sponzoring rusivy
nepfijde. Méfeni probéhlo na Skale od jedné do péti, kdy jedna znamenalo, ze
sponzoring esportovych tymud respondent nevnima rusivy a pét, Ze mu pfijde velmi
ruSivy (obr. 21). Primérné ze vSech odpovédi vychazi pro sponzoring esportovych

tymu velmi pozitivni hodnoceni 1.5 z 5.
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Pramérmeé hodnoceni -
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Obr. 21 Rusivost sponzoringu esportovych tymi

- 5

Obdobné vysledky nastaly u dotazani na sponzoring hlavnich esportovych
soutézi, kde byly pozitivni ohlasy od naprosté vétSiny a pouze jeden respondent
sponzory téchto akci nevnima atfi uvedli, Ze akce sponzora nema (obr. 22).
S vétSim mnozstvim sponzorl se navysila i respondenty vnimana rusSivost jejich

sdéleni na 1.7 z 5 pfiemz Skala byla opét 1 az 5 s jedniCkou pro neruSivé (obr. 23).

@ Ano, vice gz
@ Ano, jednoho 5
@ Ne 3
@ Newybavuji si 1

Obr. 22 Pocet sponzori hlavnich esportovych soutézi ve sledovanych titulech

50

45
40
35
30
1.69 25
Pramémé hodnoceni 20
15
10
Aln
0 | [
1 2 3 4
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Obr. 23 Rusivest sponzoringu esportovych akci/turnaji

33



Na grafu (obr. 24) je zobrazen mix aktivnich vyznamnych mezinarodnich
a tuzemskych esportovych sponzoru, pfi€emz vybér respondentl zobrazuje, zda jim
pfijde konkrétni znaCka na esportové scéné vyrazna (upfesnéno jako sponzoring
vice tymu, velkych akci, poradani lig, etc.). Lze usoudit, Ze sponzorské snahy

spole¢nosti Red Bull jsou oproti ostatnim znackam velmi uspésné.

@ Master Card 56
@ FRedBu gz
@ it 47
@ s 52
90
Coca-Cola 24
@ cCowCol 2 20
@ Mercedes Benz 26 70
. T-mobile 21 &0
@ Telecom 33 )
40
Mike 13
® 30
@ Razer 30 20
@ SKODA AUTO 18 10 I I I II
@ sazxa 49 ’
@ Madmong 37
. Mutrend 20
@ line 20

Obr. 24 Rozpoznani vyraznych esportovych sponzorta (moznost vybéru vice odpovédi)

Dullezité pro potencialni sponzory je i samotné vnimani sponzoringu
fanousky. Na otazku, zda respondenti vnimaji pfitomnost sponzoringu v esportu
jako pozitivni, odpovédélo 97 % respondentd souhlasem, pfiCemz pouze tfi jej

vnimaji negativné (obr. 25).

. Ang
. MNe

o
[8.=]

L

Obr. 25 Je dle respondentii sponzoring v esportu pozitivni véci
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Tuzemska i svétova esportova scéna se neustale rozviji a sponzofi jsou
motorem téchto promén. Ze Setfeni vyplynulo, Ze 97 % respondentud si toto mysli
také, kdyz potvrdili, Ze z jejich pohledu sponzoring posouva esport dal (obr. 26). Dva

z téchto respondentl vSak maji za to, ze z jejich pohledu Spatnou cestou. Zbyvaijici

tfi z celkového poctu si nemysli, Ze ma sponzoring na esport jakykoli vliv.

\

(=]
o

. Ano, spravnou cestou

P

@ Ano, Epatnou cestou

@ e nema sEdny viv 3

Obr. 26 Sponzoring dle respondenti posouva esport dal

Sponzoring muze mit hodné pozitivnich vlivi na dané odvétvi, ale ne vSechny
jsou ihned rozpoznatelné pro fanousky. Na grafu (obr. 27) je patrné, Ze obdobné
jako pfi identifikaci sponzoringovych aktivit, vidi respondenti pozitiva sponzoringu

hlavné v podpofe tymU a ostatni aktivity berou jako druhotné ¢i méné podstatné.
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Obr. 27 Pozitivni vlivy sponzoringu na esport (moZnost vybéru vice odpovédi)

Stejné jako mize sponzoring pusobit pozitivné, pfitomnost v odvétvi s sebou
muze prinaSet i urcita negativa. Za hlavni negativum respondenti povaZzuji
odsouzeni tymU a turnajui bez sponzort k neuspéchu oproti tém, které si sponzory
najit dovedou (obr. 28). To v§ak nelze pfili§ adresovat, jelikoz sponzorl je omezeny
pocet, ne vSechny tymy jsou pro né atraktivni a zaroveri omezeni sponzoringu na

minimum ke ,srovnani herniho pole“ by byl dle odpovédi na pfedchozi otazky krok
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zpét. Zamérit se Ize na druhou nejpocetnéjsi odpovéd respondentd, kde neocenuji

prilisSné posilani sponzorskych pfispévkl na socialnich sitich.
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Obr. 28 Negativni vlivy sponzoringu na esport (moznost vybéru vice odpovédi)

Posledni otazka byla zaméfena na pfijatelnost konkrétnich situaci vzniklych
diky sponzoringu. Cim vétsi &islo reakci respondentt, tim vétsi Sance, Ze tento
sponzorsky krok bude mit na fanousky spi$ negativni dopad (obr. 29). Vice jak

poloviné (52 %) v soucasnosti nevadi Zzadna ¢ast esportového sponzoringu.
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Obr. 29 Které¢ situace respondentiim vadi (moZnost vybéru vice odpovédi)

3.4 Syntéza dotaznikového Setieni

Z vyzkumu vyplyva, Zze v souCasnosti na Ceskoslovenské esportové scéné
zajem o kompetitivni hrani je. 98 % dotazanych sleduje zapasy pficemz témér 60 %
Z nich pravidelné a zbytek pouze vybrané vyznamné akce. Ve srovnani s ¢asti
vénovanou analyze se potvrdilo, Ze pro respondenty jsou divacky nejzajimavéjsi

tituly League of Legends a CS:GO, nicméné pomé&rné rovhomérné rozprostieni
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mezi ostatnimi hrami a vysoké zastoupeni respondentd, ktefi sleduji jiné nez hlavni
tituly vyvolava otazku, zda by se sledovanost soutézi v sou€asnosti vedlejSich her
zvySila, kdyby jim byla vénovana vétSi sponzorskd pozornost. Sou€asné bylo
zjisténo, ze tituly, které jsou hracCsky nejpopularnéjSi, nemusi nutné urcCovat
kompetitivni scénu, protoze témér polovina respondenti nesleduje vyhradné jimi
hrané hry.

Zpusob, kterym divak nejCastéji sleduje, je pro sponzora dulezitou informaci,
protoZe jednotliva média at' uz zafizeni nebo pfimo jednotlivé aplikace maji sva
specifika, ktera je pro maximalizaci u€innosti sdéleni, nutné brat v potaz a vyuzit
jich. Respondenti v sou€asnosti neprojevuji pfilis velky zajem o fyzickou pfitomnost
na akcich. Jaké jsou pfic€iny tohoto fenoménu nebylo pfedmétem tohoto vyzkumu.
Mezi zafizenimi vitézi pocitaC nasledovany telefonem/tabletem. Tyto zafizeni se
zejména |isi velikosti obrazovky, kdy mensi obrazovky mobild mohou
nepfizpusobena reklamni sdéleni ucinit necitelnymi. Zjisténo bylo, Ze na digitalnich
platformach dominuji ustalené platformy twitch a youtube, kdy méné nez 20 %
divakl sleduje jinde. Nejoblibengjsi twitch nabizi Siroké moznosti divacké interakce
a propojeni s prémiovou sluzbou Amazon prime. Youtube oproti twitchi umoznuje
pretaceni a pozastavovani bézicich pfimych pfenosu, coz je uzivateli velmi vitano.

Vnimani sponzoringu na poli esportu je stale zaméreno hlavné na esportovce
a jejich tymy, nicméné nadpolovi¢ni ¢ast divakl bere jako sponzoring i jeho ostatni
¢asti nebo vystupy jmenovité product placement spojeny s profesionalnimi hraci Ci
pritomnost loga nebo jména spole¢nosti. Méné jsou jako sponzoring vnimany
spojeni pfimo s hernimi spole¢nostmi. Respondenti se nejcastéji se sponzoringem
setkavaji v pfimych pfenosech, ale bézné jsou i socialni sité tymu. Korelace mezi
pravidelnym navstévovanim offline akci a vnimanim jejich sponzoringu je
prekvapivé mala, kdy pouze 39 % pravidelnych navstévnikt uvedlo esportové akce
jako misto, kde Casto vnimaji sponzoring, navzdory tomu, Ze takové akce maji
vyznamneé sponzory (obr. 7), o kterych respondenti dle odpovédi védi.

O potencialu sponzoringu v esportu hovofi i fakt, Ze naprosta vétSina
respondentu potvrdila pfitomnost a viditelnost sponzort v kompetitivnim prostfedi,
kdy pouze 10 % neuvedlo sponzora svého oblibeného tymu a pouze 5 % neuvedlo
sponzora jimi sledované esportové soutéze. Soucasné pfitomnost sponzoru
vyhodnotilo 97 % respondentu pozitivné, tudiz je pfipadné riziko odmitnuti fanousky

minimalni. Jednali se o konkrétni sponzory, tak jsou vpodstaté dvé rozdilné
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strategie, sponzorovat pouze jednu hru/tym nebo diverzifikovat zaméreni. Nejvétsi
ohlasy ukazovaly na znaCku Red Bull, ktera se rozhodla pro Siroké pokryti, pfiCemz
si MasterCard, specializujici se pouze na League of Legends, vybavily témér dvé
tretiny respondentt, coz svéd¢i o moznosti obou pfistupu. MasterCard doséhnul
85 % poveédomi u divakl League of Legends. Mezi dalSi pro respondenty vyrazné
sponzory patfi Intel, MSI spole¢né s tuzemskym Madmong a SAZKOU, ktera
naopak hry od vyvojafe Riot games pfimo podporovat nemuze (jelikoz se zabyva
hazardem).

Ackoliv se 95 % respondentl vyjadfilo, Ze sponzoring esport posouva dal
spravnou cestou, nemusi souhlasit s jednotlivymi aspekty. V otazce ruSivosti je
soucasny stav velmi dobry, kdy na Skale od jedné do péti (pét znamenaje nejvice
ruSivé, zatimco jedna vubec) hodnotili respondenti sponzoring akci/turnajd 1.7
a tymu dokonce jen 1.5. Pouze dohromady péti respondentum pfisel rusivy pres 3.
Pfi zamérfeni na konkrétni aktivity je opét vnimano pozitivné zejména pfinaseni
prostfedkd tymam spolecné se zvySenim popularity sponzorovanych titul(. Dale je
vice jak tfetina respondentld ocenéna vice uskutecnéni akci diky sponzorim
a obsahu a socialnich sitich. To v8ak na opacné strané spektra vadi tém
respondentiim, ktefi vnimaji souasné mnozstvi sponzorskych pfispévkl jako
negativni a je jich srovnatelny pocet s témi, ktefi ho ocenuji. Jako nejvétsi
negativum je vnimana mala atraktivita turnaji a akci bez sponzorl, kdy je pro
projekt v dlouhodobém méfitku likvidacni, kdyz si sponzora nesezene. Dle odpovédi
se da fict, ze zadna konkrétni forma sponzoringu divakim univerzalné nevadi,
dokonce vice jak poloviné nevadi vibec zadna forma. Pokud v8ak néco, tak kdyz
se sponzor chce pfili§ ukazat svym jménem ve jméné tymu, hie €i nazvu akce.

Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze divacka esportova zékladna se ke sponzorim
stavi velmi pozitivné a vnima je jako soucast dllezitou pro rust odvétvi. Zaroven
zhodnotilo sou€asné formy sponzoringu jako uspésné, protoze je divaci vnimaiji, ale

nepfijdou jim rusivé.
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4 Zhodnoceni potencialu sponzoringu v esportu

Esport je sponzorsky velmi atraktivni odvétvi. Jen samotna pfirozena
pritomnost vétSiny esportového déni v digitalnim prostfedi je nespornou vyhodou,
kdy divaci mohou jednim kliknutim pfejit od sledovani jejich oblibeného turnaje na
obsah sponzora. Zaroven videohry nabizi moznost vbudovat sponzorské materialy
pfimo do hry béznych hracl (zpravidla ve formé kosmetickych uprav postav
a predmétll), coz jesté vice zvySuje komunikacni dosah, ackoli tento zpusob neni
nékterymi hraci pozitivné pfijiman.

Esport je bezpochyby vhodny pro spolecnosti, jejichz pusobeni je s nim pfimo
spojené. Jako pfiklad Ize uvést vyrobce pocitaCovych komponentu, periferii,
nabytku uzplsobeného pro hraCe nebo vyvojafe softwarl, které uzivatelsky
vylepSuji hru. AvSak i spole€nosti, jejichz cilovou skupinou nejsou hraci videoher,
maji moznost v esportovém prostfedi naplnit jejich cile a urcité by toto odveétvi
prehlizet nemély. Toto unikatni prostfedi, které neustale nabira na popularité, nabizi
Siroké moznosti a sponzory zatim nenasyceny zejména tuzemsky trh mnoho
prilezitosti.

Pfi tvorbé sponzorského obsahu pro esport je nutné dopfedu znat, jak bude
dany obsah divakim prezentovan, jelikoz neexistuje jeden divacky preferovany
zpusob &i aplikace pro sledovani vech titull a soutézi. Divacky je nejvice rozSifeny
pocitaC a mobilni zafizeni, tyto platformy vS8ak maji uplné odliSna uzivatelska
rozhrani a velikosti obrazovek. Nastésti existuje moznost je od sebe rozpoznat,
takze sdéleni muze a mélo by byt optimalizovano pro kazdou formu zvlast. Zaroven
neni nezbytné nutné vymyslet uplné nové prelomové formy komunikace, jelikoz ty
v soucasnosti vyuzZivané jsou divacky rozpoznatelné a reaguji na né pozitivné.

At uz se sponzor zaméfi na jednotlivce, tym, akci €i titul, musi si pfedem ovéfit
a prubézné sledovat, zda splfiuje vesSkeré podminky udavané vyvojafi tituld
a streamovacich platforem, ve kterych jako sponzor figuruje. Napfiklad Riot Games,
tvarci mimo jiné nejpopularnéjSiho League of Legends, nedovoluji spojeni jejich her
se spole€nostmi zaméfenymi na hazard. Toto jednéni sice ma v tradi¢nim sportu
obdoby, ale jsou za nim zpravidla uznavané mezinarodni instituce, zatimco

u videohry slovo studia omezuje pouze legislativa.
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Zaveér

V této praci bylo dosazeno jejiho hlavniho cile, tedy zhodnoceni potencialu
sponzoringu ve sportovnim a esportovéem prostfedi na tuzemské i mezinarodni
arovni. PInéni dilCich cilt, kterymi jsou sestaveni literarni reSerSe, provedeni
analyzy aktualniho stavu, naslednd komparace a syntéza doporuceni pro

efektivnéjsSi sponzoringové aktivity v esportu, je popsano v jednotlivych kapitolach.

Prvni kapitola byla vénovana literarni reSersi, ktera je zaméfena na nastroje
marketingu a marketingové komunikace. Pfi tvorbé literarni reSerSe byl znatelny

nedostatek aktualnich publikaci zabyvajicich se timto odvétvim.

Druha kapitola se zabyvala analyzou souasného stavu ve sportu i esportu na
tuzemské a mezinarodni Urovni. Vystup ukazal mnoho podobnosti mezi odvétvimi,
ale i nékolik specifik, zejména rozdilnou finan¢ni naro€nost a frekvenci soutézi,
které mohou byt pro potencialni sponzory rozhodujici. Pro lepSi komparaci jsou

v této kapitole i obrazné pfiklady konkrétnich sponzoringovych aktivit.

Treti kapitola byla vénovana kvantitativnimu marketingovému vyzkumu. Pomoci
dotaznikového Setfeni byl zkouman pohled tuzemskych hracl a divakd esportu na
souCasné sponzorské aktivity, jehoz vysledky potvrdily pfitomnost sponzoru

v esportu a pozitivné zhodnotily jejich dosavadni sponzorské aktivity.

Ve ¢tvrté kapitole bylo na zakladé vystupu prvnich tfi kapitol dosazeno hlavniho
cile prace, tedy vypracovano souhrnné zhodnoceni sou€asné situace spole¢né
s doporucenim pro spolecnosti, které se v esportovém sponzoringu pohybuiji, nebo

se do odvétvi teprve chystaji vstoupit.
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Priloha 1 Pouzity dotaznik

Respondenti vSichni patfili do esportové komunity, kde je normou tykani.

Jak Casto sledujes esport?

Které esportové tituly sledujes?

Sledujes i tituly, které sam nehrajes?

Kde sledujes esport?

Na které platformé sledujes esport?

Co je pro Tebe esportovy sponzoring?

Kde nejcastéji vnimas esport sponzoring?

Ma Tvdj oblibeny esportovy tym sponzora?

. Maji hlavni esportové soutéze v titulech, které sledujes, sponzory?
10 Vybavi$ si néjakého vyrazného sponzora?

11.Vadi mi kdyz:

12.P¥ijde Ti sponzoring esportovych akci/turnaju rusivy?
13.P¥ijde Ti sponzoring tymu ruSivy?

14.Vnimas sponzoring v esportu jako pozitivni véc?
15.MysliS, Ze sponzoring posouva esport dal?

16.Jaké pozitivni vlivy ma podle Tebe sponzoring na esport?
17.Jaké negativni vlivy ma podle Tebe sponzoring na esport?
18.Videohry hraji na:

19.Mé pohlavi je:

20.Patfim do vékové skupiny:

21.Mé dosazené vzdélani je:

22.Bydlim v obci:

23.Bydlim v kraji:
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