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Anotace

Bakalaiska prace se zabyva marketingem, sportovnim marketingem a jeho vlivem na
sportovee. Uvodni ¢ast prace se vénuje definicim marketingu a jeho zakladnim prvkiim, jako

je marketingovy mix. Déle jsou podrobnéji rozebrany tradicni a digitalni formy marketingu.

Hlavni ¢ast prace se zaméfuje na sportovni marketing, jeho historii a vyznamné aspekty,
jako je reklama a sponzoring. Autor analyzuje pfinos reklamy ve sportu a rizné druhy

sponzorovani, pricemz dava diiraz na marketingovy mix ve sportovnim prostiedi.

V praktické Casti prace jsou provedeny kvalitativni rozhovory se sportovcei, které maji za cil
prozkoumat jejich motivace pro sponzorovani a piinosy, které jim toto spojeni ptindsi. Timto
zpusobem autor aplikuje teoretické poznatky na konkrétni piiklady a zhodnocuje jejich

relevanci v praxi.

Celkové prace poskytuje uceleny ptehled marketingu, sportovniho marketingu v sou¢asném
prostiedi, s dirazem na konkrétni aplikaci prostfednictvim reklamy, sponzorovani a

marketingoveho mixu.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, sport, sportovci,

reklama, sportovni marketing, sponzoring



Anottation

The bachelor thesis deals with marketing, sports marketing and its influence on athletes. The
introductory part of the thesis deals with the definition of marketing and its basic elements
such as the marketing mix. Next, traditional and digital forms of marketing are discussed in
detail.

The main part of the thesis focuses on sports marketing, its history and important aspects
such as advertising and sponsorship. The author analyses the contribution of advertising in
sports and the different types of sponsorship, giving emphasis on the marketing mix in the

sports environment.

In the practical part of the thesis, qualitative interviews with athletes are conducted to explore
their motivations for sponsorship and the benefits that this combination brings them. In this
way, the author applies the theoretical findings to concrete examples and evaluates their

relevance in practice.

Overall, the thesis provides a comprehensive overview of marketing, sports marketing in the
current environment, with an emphasis on specific application through advertising,

sponsorship and the marketing mix.

Key words: marketing, marketing mix, marketing communication, athletes, advertising,

sports marketing, sponsoring
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1. Uvod

V dnesni dobé globalizace a digitalniho veku existuje nevyhnutelny a rostouci vztah mezi
oblasti sportu a marketingu. Sportovci se stavaji nejen hrdiny na hiisti, ale 1 dilezitymi hraci
v reklamnim sektoru. A¢koli tento vztah neni novinkou, s rozvojem spole¢nosti a technologii

se zvysuje i jeho dynamika a vyznam.

Pro lepsi pochopeni tohoto dynamického spojeni mezi sportem a marketingem je kli¢ové mit
pevny zéklad v teorii marketingu. Marketing, jak ho chapeme dnes, neni pouze o prodeji

produktt, je to komplexni proces, jak zduraznuje Philip Kotler.

V dnes$ni dobé znacky sportovce nejen sponzoruji, ale také s nimi spolupracuji. Tato
spoluprace Casto zahrnuje rozsahlej$i marketingové taktiky vcetné socialnich médii,
charitativnich setkani a individudlnich znacek sportovct. Tento trend je veden potiebou
vybudovat emocionalni pouto mezi spole¢nosti a jejimi zakazniky, a navic oslovit Sirsi

publikum.

2. Cile préace
Hlavnim cilem bakalarské prace je poskytnout cCtenafiim uceleny pohled na oblast
marketingu a jeho aplikace ve sportovnim prostfedi. Vedle toho se prace zamétuje na

identifikaci klicovych prvk marketingového mixu a jejich uplatnéni v kontextu sportu.

Prace je rozdé€lena na dv¢ ¢asti, teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast zkouma zakladni
déleni marketingu. Abychom pochopili, pro¢ jsou sportovci vyuzivani jako mocné
marketingové nastroje. Dale je zde vénovana celd kapitole sportovnimu marketingu, kde se
dozvime historii sportovniho marketingu, marketingového mixu ve sportu a také zde hraje
dulezitou roli reklama a sponzorstvi. Diky tomu mtizeme pochopit, pro¢ je pravé reklama a

sponzoring tak dulezity ve sportu.

V praktické ¢asti bylo hlavnim cilem této bakalatrské prace zkoumat prosttednictvim analyzy
zkuSenosti a nazorl sportovct jejich motivace a vliv spolupréce se sponzory na jejich kariéru

a osobni znacku.

Mezi dalsi cile patii zjisténi vlivu sponzorské podpory na jejich sportovni vykony, pochopeni
pozadavkd, které jsou na sportovce kladeny, a ziskani poznatk, které by mohli pomoci nové

ptichozim sportovciim.



Pro dosaZeni tohoto cile byla sportovcim polozena série otazek, které¢ pokryvaly riizné

aspekty spolupréce se sponzory.



3. Definice marketingu

Marketing 1ze chapat riznymi zpisoby. Existuje mnoho definic a vykladd marketingu.
Americky odbornik Philip Kotler, povazuje marketing za ,,spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu

vyroby a smény produktii a hodnot*. (Kotler et al., 2007)

Diiraz na socialni a administrativni proces, ktery uptednostiiuje uspokojovani potieb a prani
jednotlivell 1 skupin, je dalsi dilezitou soucasti Kotlerova popisu. Tento postup zahrnuje
kromé vytvafeni hodnot také vyménu hodnot s klienty. V dasledku toho se marketing méni
v takticky ndstroj, ktery pomahd podnikiim navazat kontakt s klienty a péstovat ptiznivé
nazory. Usp&$né podnikani na trhu, kde vladne tvrda konkurence, vyzaduje pochopeni, Ze
marketing neni jen o propagaci nebo prodeji zbozi, ale také o rozvijeni vztahti se zakazniky
a o péCi o jejich potieby. Umoziuje t0 pruznou reakci na potieby trhu a zlepSeni

marketingovych strategii.

Kotlerova koncepce navic zdlraziiuje socidlni sloZzku marketingu a jeho vyznam v §ir§im
spolecenském ramci. Marketing ma kromé ekonomického pokroku také moc ovliviiovat

spolecenské a kulturni hodnoty.

Kromé toho, Ze se jedna o teoretickou myslenku, slouzi tato definice jako uzite¢ny nastroj,
ktery pomaha podniktim Iépe porozumét svym klientim a dosahnout jejich cilt. Pro ucely
této bakalaiské prace je nezbytné pochopit zakladni myslenky marketingu, aby bylo mozné

analyzovat zpusoby, jakymi Ize sportovce strategicky zapojit do marketingovych kampani.

Moorman & Rust (2019) uvadi, ze marketing by mél hrat klicovou roli ve spravé nékolika
dulezitych spojeni mezi zakaznikem a firmou. Tato spojeni zahrnuji propojeni zakaznika s

produktem, dodavkou sluzeb a finan¢ni odpoveédnosti.

4. Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych ndstroju — vyrobkové, cenové, distribucni a
komunikacni politiky, které firmé umozZnuji upravit nabidku podle prani zadkazniku
na cilovéem trhu. “ Jak definuje marketingovy mix Philip Kotler a Gary Armstrong. (Kotler
P. & Armstrong G., 2003, s. 77)

Marketingovy mix je tedy kombinace prvkd, které organizace/firmy pouzivaji k dosazeni
svych cili na marketingovém trhu. Tuto kombinaci prvkl zname jako 4P — produkt

(Product), cena (Price), misto neboli distribuce (Place) a propagace (Promotion).

3



Prvni, kdo zacal hovotit o marketingovém mixu, byl James Culliton na konci 40. let 20.
stoleti. Poté, s jiz zminujicimi se slozkami 4P, pracoval Richard Clewett, se kterym
spolupracoval Jerry McCarthy, diky kterému se tyto slozky za¢aly kombinovat a propojovat.
(Cernovsky, 2021)

Aby byl marketingovy mix efektivni, mél by byt peclivé promysleny a zaroven by mél byt

pruzny, aby mohl byt pozménovan k potfebam zakazniklim a v zavislosti na zmény trhu.

Obrazek 1 — Marketingovy mix

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE

distribuéni slevy

dostupnost distribuéni
sité
prodejni sortiment

Zdroj: https://www.sun.cz/nastroje/navody-pro-klienty/marketingovy-mix

4.1 Produkt (Product)
Produkt je specifikovan jako fyzicky vyrobek nebo sluzba, kterou je spotiebitel ochoten

zaplatit. Zahrnuje hmatatelné zbozi, jako je nabytek, obleceni a potraviny, 1 nehmotné
produkty, jako jsou sluzby. Produkt je klicovym prvkem marketingového mixu a jeho
charakteristika, kvalita, design, znacka a dalsi atributy maji vyznamny vliv na rozhodovaci
proces zakazniki (ISoraité, 2016) V kontextu marketingového mixu je diilezité¢ zamétit se na
vyvoj novych produktii, které jsou adaptovany a personalizovany podle individuédlnich
preferenci zakaznikt. Dliraz na spolupraci se zakazniky a jejich zapojeni do procesu vyvoje

produktu pfinasi vétsi hodnotu a zvySuje spokojenost zdkaznikil. (Dominici, 2009)

Nejedna se zde pouze o samotny vyrobek, ale fesi se zde i rizna specifikace: kvalita, design,
charakteristika produktu, funkce produktu a mnoho dalSich.
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4.2 Cena (Price)

Cena je klicovou slozku marketingového mixu, piedstavuje hodnotu, kterou zakaznik za
produkt nebo sluzbu zaplati. Je to jediny prvek mixu, ktery generuje ptijmy, zatimco ostatni

prvky piedstavuji naklady. (ISoraité, 2016)

., V obecné roviné je moznost ovliviiovani cen dand trzni strukturou, v niz se kazdy jednotlivy
vrobce/prodejce momentalné nachdzi.“ (Halek, 2020, s.12) Existuji faktory, které
ovliviiuji vys8i ceny. Patii mezi né poptavka, nabidka, ekonomické podminky, ale i cile firmy,

diferenciace produktu a vyse zisku. (Halek, 2020)

Podle (ISoraité, 2016) je cena zavisla na objemu produkce, takze zde funguje vztah: ¢im
vys$si cena, tim nizsi prodej. Proto je nastaveni ceny tak dilezitou slozkou marketingového

mixu.

Aby se produkt ¢i sluzba 1épe prodavala, nastavujeme cenu, takovou, aby byla vyhodna jak
pro prodévajiciho, tak i nakupujiciho. Abychom zékazniky lépe ptildkali, mizeme pouzit

ruzné slevy, akce, velikosti produktu a podobné. (ISoraité, 2016; Halek, 2020)

4.3 Distribuce (Place)
Distribuce neboli misto urcuje kdy, kde a jak se bude produkt/sluzba prodavat. Také jaka je
jeho dostupnost a jak se k zadkaznikovi dostane v té nejvhodné;jsi formé a nejvhodnéjsi dobu,

aby se maximalizovalo uspokojeni zakaznika. (ISoraité, 2016; ,,Marketingovy mix“, n. d.)

Mozné jsou jak piimé, tak nepiimé distribu¢ni kanaly. Pfima distribuce, kterd miize
zahrnovat vlastni kamenné prodejny, webové stranky elektronického obchodu nebo osobni
prodej, je piimy prodej zbozi nebo sluzeb spotiebitelim bez potieby prostfednikii. Naopak
nepiima distribuce zahrnuje vyuZziti prostfednikl, ktefi pifeddvaji zbozi koneénym
zakaznikiim, jako jsou velkoobchodnici, distributofi nebo maloobchodnici. Vybér
distribu¢niho kandlu ovliviiuje zkuSenosti zdkaznikii, ndklady, marZze a dosah na trh.

(ISoraité, 2016)

Podle Dominici (2009) je elektronicky (internetovy) obchod vyhodny, protoze dokazou
sbirat data, ktera jsou napomocna k dohledavani relevantnich zakaznikti a umozinuje

rychlejsi a efektivné;jsi vztah mezi prodejcem a zdkaznikem.



4.4 Propagace (Promotion)

Dominici (2009) zduraziuje, jak zdsadni je pfizpasobit a personalizovat komunikacni
metody, aby se zvysila jejich u¢innost v digitdlnim svété. K tomu, aby se podniky odlisily a
vytvoftily si trvalé vztahy se zdkazniky, jsou nezbytné tii slozky: interakce, personalizace a

schopnost navazat davéru.

K propagaci vyuzivime mnoho kanali. Podle ISoraité (2016) je jednou z nejvyznamnéjSich
reklama, ktera zahrnuje placenou prezentaci a propagaci zbozi a sluzeb prostfednictvim
médii. Mezi dal$i vSak patii 1 osobni prodej, prodejni akce, pfimy marketing a vetejné

vztahy.

5. Zakladni rozdéleni marketingu

Marketing je Siroky obor, ktery je dilezity pro mnoho aspektl obchodniho svéta.
Rozmanitost marketingu a Skala strategii, které jsou k dispozici pro dosaZeni
marketingovych cill, patfi k jeho kli€ovym rysiim. Uspofaddni marketingu do nékolika
kategorii usnadiiuje hlubsi pochopeni rozmanitych aspekti tohoto odvétvi. V zavislosti na

cilovéem trhu a firemnich cilech ma kazda z téchto skupin jedine¢né rysy, prostiedky a

pristupy.

5.1 Tradi¢ni marketing

Tradi¢ni neboli klasicky marketing je technika zaloZena na obchodnich taktikach, které se
vzdy soustiedi na prodej a zamétuji se na zbozi nebo sluzby, které firma vyrabi. Dava
pfednost tomu, aby firma byla uspés$na, a zefektiviluje zasoby, pficemz zakaznik neni na

prvnim misté. Provadi se s vyuzitim hmotnych rekvizit.

Cilem tradi¢niho marketingu je oslovit cilovou skupinu a komunikovat s ni prostfednictvim
tradi¢nich komunika¢nich kandld, jako je rozhlas, tisk, televize, billboardy a dalsi offline
média. Hlavnim cilem tradi¢niho marketingu je zvySeni viditelnosti, znAmosti a prodeje
produktu nebo sluzby prostfednictvim tradi¢nich reklamnich technik. (,,Klasicky, tradi¢ni

marketing®, 2016)

Firemni marketing ¢asto prochazi tfemi stadii: marketing zac¢inajicich podnikateld, tradi¢ni
marketing a zakaznicky marketing. Podniky stale preferuji tradiéni marketingové ptistupy s
podporou novych trendd, ackoliv je ziejmé, ze nové formy marketingu, jako je elektronicky
marketing, ziskdvaji na vyznamu diky své vétsi "viditelnosti" a rozvoji novych technologii.

(Pilik, 2008)



V nésledujicim textu budeme zkoumat vyhody a nevyhody tradi¢éniho marketingu. (Felix
Rose-Collins, 2023)

Vyhody

1. Siroky dosah — Tradiéni média, jako je rozhlas a televize, maji schopnost sou¢asné oslovit
velké publikum. To je uzite¢né zejména pro masové trhy a vyrobky.

2. Pftistupnost pro vSechny — Tradi¢ni média jsou rozsahla.

3. Mistni zacileni — Tradiéni marketing umoziiuje oslovit mistni cilovou skupinu a
propagovat ji na mistni Grovni.

4. Duvéryhodnost — Tradiéni média, zejména ta s dlouhou historii ptislusnosti k urcitym

médiim, mohou zna¢kam nabidnout divéryhodnost a divéru.
Nevyhody

1. Vysoke ndklady — Pro nékteré tradi¢ni reklamni kanaly, jako je tisk a televize, muze byt
zapotiebi zna¢ny rozpocet, coZ miZe byt velmi nakladné.

2. Obtiznost méfeni uspéchu — Uréeni navratnosti investic, muze byt slozité vzhledem k
obtiznosti a nepfesnosti métreni vykonnosti tradi¢niho marketingu.

3. Mensi cileni — V porovnani naptiklad s digitalnim marketingem muze byt tradicni
marketing méné schopny zacilit a ptizpisobit se konkrétnim skupinam.

4. Omezena interakce — Tradicni média nemaji mnoho pfileZitosti k interakci se

spottebiteli, takze na né nemohou reagovat.

5.2 Digitalni marketing
Vyuzivani digitalnich platforem, zafizeni a kanali k propagaci zbozi a sluzeb zdkaznikiim
se nazyvad digitdlni marketing. Zahrnuje vyuzivani riznych elektronickych a online
komunikac¢nich kanald, véetné webovych stranek, socialnich médii, e-mailu a vyhledavaca.
(Wind, J., & Mahajan, V., 2002)

Kromé toho je cilem digitalntho marketingu vyuZzivat technologie a digitdlni média k
budovani silné online pfitomnosti, interakci s cilovymi skupinami na riznych digitalnich
kanalech, a nakonec k podniceni ziskové akce zakaznikl. Prostfednictvim implementace
digitalnich marketingovych strategii mohou podniky G¢inné rozpoznat a fesit poZadavky a
preference zékaznikli, coz néasledné zvySuje jejich celkovou marketingovou ucinnost a
umoznuje jim ziskat trvalou konkuren¢ni vyhodu v digitalni oblasti. (Chaffey, D., & Ellis-
Chadwick, F, 2019)



Existuje mnoho riznych ptistupti k digitdlnimu marketingu, z nichz kazdy nabizi specifické
vyhody a moznosti pro propojeni s cilovym publikem. Nékolik kliCovych strategii, které

stoji za zminku, zahrnuje. Kdyz budu o reklamé mluvit opakované, budu ji jiz nazyvat

zkratkou.

Nésledujici text je inspirovan témito zdroji: Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F, 2019; Wind,
J., & Mahajan, V., 2002; Digitalni marketing*, n.d.; Horak, 2021

1. Placenéa reklama za kliknuti, Pay-Per-Click Advertising, PPC
PPC je typ modelu digitalni reklamy, kdy inzerenti plati poplatek pokazdé, kdyz je
kliknuto na n€kterou z jejich reklam. Diky tomuto typu reklamy miizete métit uspesSnost
svych kampani a cilit na ur¢itou demografickou skupinu. Je vSak dulezité peclivé
planovani a spravovani, aby reklamy oslovovaly spravny druh zakazniku, tedy vybirat
spravna klicova slova.

2. Optimalizace pro vyhledavace Search Engine Optimization, SEO
Hlavnim cilem SEO je zvysit viditelnost webovych stranek ve vyhledavacich, jako jsou
Google, Bing a Yahoo, a zvysit neplacenou navstévnost stranek. Podniky mohou
prilakat vice zdkazniktl, ktefi aktivné hledaji jejich zboZi nebo sluzby, optimalizaci
svych webovych stranek pro relevantni klicova slova a fraze.

3. Marketing ve vyhledavacich, Search Engine Marketing, SEM
Na rozdil od SEO vyuzivd marketing ve vyhledavacich sponzorované techniky ke
zvySeni mnozstvi relevantnich zobrazeni webovych stranek. To obnasi umistovani
reklam na Skliku nebo Google Ads, které se nasledné zobrazuji ve vysledcich
vyhledavani na pfednich mistech. Kombinaci placeného SEM s neplacenym SEO
ziskate co nejvice lidi, ktefi skute¢né hledaji vase sluzby nebo produkty. Techniky PPC
jsou také fazeny pod nadfazeny pojem SEM. SEM dosahuje pouze toho, o co SEO
usiluje pfirozenou cestou, a to az po vynalozeni urcitych nakladd.

4. Socialni média, Social Media Marketing
Socialnim marketingem muizeme nazyvat i socidlni sité, které slouzi k navazani
kontaktu s publikem za uc¢elem rozvoje znacky, zvySeni prodeje a zlepSeni navstévnosti
webovych stranek. Patfi sem vytvafeni a sdileni kvalitnich materialt, interakce se
sledujicimi, naslouchani jim, sledovani jejich pokroku a provadéni reklam v socialnich

mediich. Mezi nejznaméjsi patii Facebook, Twitter, Instagram a mnoho dalSich.



5. Obsahovy marketing, Content Marketing
Pod pojmem obsahovy marketing si mizeme piedstavit vytvareni kvalitniho a
relevantniho materidlu, o ktery maji uzivatelé zajem nebo ktery chtéji vyhledat. Do
obsahového marketingu patii ¢lanky na blozich, videa, elektronické knihy a mnoho
dalsiho. Presto téméi zddna oblast digitdlntho marketingu nemiize fungovat bez
kvalitniho obsahu.

6. E-mailovy marketing, Email Marketing
Pouziti e-mailovych kampani je efektivni vyuziti pro komunikaci se zakazniky.
Personalizované e-maily mohou obsahovat zpravy, propagacni akce, pozvani na
udalosti, rady a doporuceni. Aby bylo zajiSténo, Ze zpravy jsou relevantni pro piijimace,

je zasadni udrzovat aktualizovany a soustiedény seznam e-maild.

6. Sportovni marketing

Hlavnim cilem slozit¢ho procesu sportovniho marketingu je zvysit povédomi vefejnosti o
hrécich, sportovnich tymech, klubech, organizacich a dalSich relevantnich subjektech ve
sportovnim odvétvi. Tento druh marketingu se kromé jednotlived a tymi Casto pouziva k

propagaci sportovniho zboZi a vybaveni. (Caslavova, 2009, s. 18)

Sportovni marketing se zabyva krom¢ reklamniho Usili také planovani a strategické
iniciativy. To zahrnuje prizkum trhu, zjiSténi pozadavka sportovnich fanouskt a
vypracovani u¢innych marketingovych technik. Patti sem 1 vytvareni a udrzovani identity ¢i
image sportovnich organizaci, coZz je pro vnimani vefejnosti zasadni. (,,Sportovni

marketing®, 2009)

Kunz (2018) tvrdi, Ze v oblasti sportovniho marketingu bylo nejprve zkoumano, jak
efektivné vyuzit sport jako prostfedek pro prenos propagacnich sdéleni a posileni image
firem. Postupné vSak zacaly byt analyzovany i moznosti, jak sportovni organizace samy

mohou vyuzivat néastroje marketingu.

jak pozitiva, tak i negativa do oblasti sportu, viz tabulka 1.



Tabulka 1 — Co pfinasi marketing télesné vychové a sportu?

Pozitiva

Negativa

Ujastiuje, komu je uréena nabidka
sportovnich  produktt:  ¢lentim,

divakim, sponzortim, statu

Finance diktuji, co ma sport délat

Diferencuje nabidku sportovnich
produktli na ¢innosti, které mohou

pfinést finan¢ni efekt a které nikoliv

Pozice financi nerespektuje

sportovni odbornost

Promysli propagaci sportu

Marketing vede ke gigantomanii

sportu, smluvni véazanost na
sponzory omezuje svobodnou volbu
(napt. ve vybéru ndfadi a nacini,

v osobnostnich pravech sportovce)

Urcuje proporcionalitu a prioritu

dosazeni cild vrovin€ cilu

ekonomickych, sportovnich,

socialnich

DosaZeni urcité trovné sportovniho
vykonu muze vést Kk pouzivani

zakazanych podpiirnych prosttedki

Ziskava dopliikkové finan¢ni zdroje,

které umoznuji rozvoj neziskovych

Show

(zaméfena napf. na reklamu)

organizaci

Zdroj: Caslavova, 2006

Pozitiva spocivaji v jasné definici cilovych skupin pro nabidku sportovnich produkti,
diferenciaci aktivit podle potencidlu finan¢niho efektu, promysleni efektivni propagace
sportu a stanoveni proporci a priorit v dosahovani cilti na ekonomické, sportovni a socialni
urovni. Tato propojeni umoznuji ziskavani doplitkovych finan¢nich zdroji pro rozvoj

neziskovych organizaci.

Na druhou stranu jsou zde 1 negativa, jako naptiklad dominance finan¢nich zajmi v
rozhodovani o sportovnich aktivitach, nerespektovani sportovni odbornosti ve prospéch
finan¢nich zajmul, nebezpec¢i gigantomanie sportu pod vlivem marketingu a omezeni
svobodné volby sportovcil ve vybéru vybaveni ¢i na€ini kviili sponzorskym smlouvam. Déle

miiZze dosazeni vysoké urovné sportovniho vykonu vést k neetickym praktikam, naptiklad
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uzivani zakazanych latek. Existuje také riziko, ze se sport stava vice show zaméfenou na

reklamu nez na samotny sportovni vykon.

Celkove je dilezité nalézt rovnovahu mezi ekonomickymi a sportovnimi zdjmy, aby
sportovni odvétvi mohlo plnit svou roli v rozvoji a zdbave, zatimco respektuje etické a

sportovni hodnoty.

6.1 Historie sportovniho marketingu

Podle Burton et al. (2013) je historie sportovniho marketingu Gzce spjata s americkym
sportem a konzumerismem, ktery se datuje jiz do pozdnich 80. let 19. stoleti, kdy hlavni
tabakové znacky jako ,,0ld Judge®, ,,Goodwin Champions* a ,,Allen & Ginter* zacaly
vydavat sbératelské baseball karty spolecné s balicky cigaret (Burton, 2010a). Tento
marketingovy tah ukazuje na vyuziti nové vznikajici kultury sportu a her k zapojeni
spottebitell a dalSimu posileni znacky. Od vzniku prvniho vefejné prohlasovaného
profesiondlniho baseball tymu v roce 1869 trvalo méné nez 20 let, neZ se objevily prvni hry
s podporou profesionalnich hraci (McChesney, 1989 s. 52). Tento vyvoj naznacuje, jak
rychle bylo mozné spojit americky sport s Zivotnim stylem a jak se sportovni marketing od
té doby postupné rozvijel. Vznik prvni némecké fotbalové Bundesligy v roce 1962 mél podil
na tom, Ze se reklama na dresech zacala objevovat v roce 1973 v Zapadni Evropé, kdy
fotbalovy Kklub Eintracht Braunschweig propagoval napisem Jigermeister. (,,Sportovni

marketing®, 2023; ,,Marketing ve sportu®, 2007)

6.2 Marketingovy mix ve sportu

Marketingovy mix hraje kli¢ovou roli pfi definovani sportovniho podnikani a zna¢na ¢ast
pracovniho Casu sportovnich marketéri je vénovdna riznym aspektim tohoto mixu.
Sportovni spole¢nosti maji velikou konkurenci, a proto je sportovni marketing tak dilezity.
Nedilnou soucasti sportovniho marketingu je i marketingovy mix. Sportovni marketér musi
byt schopen identifikovat a zhodnotit podnikatelské prostiedi, pochopit jeho dopady a
formulovat strategicka rozhodnuti, kterd povedou k ispéchu sportovni organizace. (Mihai,
2013, s. 1-2). Podle Caslavové (2009, s. 109) se vedeni marketingu musi strategicky
rozhodnout, jaké produkty budou nabizeny na cilovém trhu, jakou cenu budou mit, jakym
zpiisobem se dostanou k zakaznikiim a jak bude probihat reklama a dal$i formy propagace.
Je kli¢ové, aby tyto nastroje byly peclivé promySleny a vyvaZeny. Napiiklad neni efektivni
investovat do nakladné propagace pro produkt nizké kvality. Stejné tak cena musi byt

spravné nastavena, aby podpofila prodej produktu.
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Nasledujici 4P jsou zpracovavany z téchto zdrojui: Caslavova, 2009; Ridvan Ekmekgi,
Y.Aytiil Dagli Ekmekgi, 2009; Nova et al. 2016.

6.2.1 Produkt

Produkt v marketingovém mixu ve sportu zahrnuje veskeré sportovni produkty a sluzby,
které jsou nabizeny fanouskiim, ti¢astnikiim, sponzorim a dal§im zainteresovanym stranam.
To mize zahrnovat sportovni udalosti, vstupenky, obchodni zboZzi spojené se sportem, jako
jsou dresy a suvenyry, ¢lenstvi v klubech, sportovni vybaveni a mnoho dal$iho, ale i sluzby,

které ptimo nesouvisi se sportem, viz obrazek 2.

Sportovni produkt ma jak hmotné (materialni — vybaveni, obleéeni), tak i nehmotné
(nematerialni — skoleni, fyzioterapie) charakteristiky. Vysledny sportovni produkt
predstavuje kombinaci téchto vzajemné propojenych hmotnych a nehmotnych prvka.

Zakladni sportovni produkt 1ze rozdé€lit na ctyfi hmotné slozky.
Nova a kol. (2016, s. 151) uvadi, ze sportovni produkt ¢i sluzba ma tii trovné a to:

- Zakladni sportovni produkt/sluzbu — Primarni nabidka sportovni organizace,
poskytujici zakladni vlastnosti a funkce, priklad: tym.

- Ocekavany sportovni produkt/sluzba — Rozsifuje zakladni nabidku o dodatecné
prvky, které zakaznici ocekavaji, ptiklad: suvenyr.

- Rozsireny sportovni produkt/sluzba — Predstavuje nejSirSi nabidku, zahrnujici

zékladni produkt, ocekavané varianty a dopliikové prvky, ptiklad: obCerstveni.
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Obrazek 2 — Zakladni prvKky sportovniho produktu a priklady jeho rozsifeni

Program

Zakladni prvky
Misto
Hradi

Pravidla
Technika
Zarizeni

Zdroj: Muullin, Hardy, Sutton 2000 s. 118

6.2.2 Cena

Cena je dalsi nedilnou soucasti a je jednou z nejvyznamnéjsich slozek marketingového mixu
ve sportu. Ovliviiuje vnimani hodnoty produktu a zdrovent ma vliv na trzni postaveni a ptijmy
sportovni organizace. Vé&tSinou se piedpoklada, Ze cena bude vyjadiena cisly, ta ale ve
skutecnosti zahrnuje mnoho faktori. V ramci sportovniho marketingu se ceny mohou lisit v

zéavislosti na poskytované sluzb¢.

Je velice dulezité, jak se cena stanovi, protoze mize ovlivnit chovani zakaznika pti ndkupu
sluzby ¢iproduktu. Zaroven kazdy produkt nebo sluzba maji individudlni pfistup pfi vypoctu

ceny.

Podle Nové et al. (2016, s. 153) se cena stanovuje na zdklady nékladii a poptavky,

z ekonomickeé teorie.

Cena podle nakladu se stanovuje podle bodu zvratu (Q = FN/(p — b), kde FN jsou fixni
naklady, p je cena/ks a b jsou variabilni naklady/ks)

Na rozdil od ceny podle poptavky, kde je cena elasticka. Reaguje na reakce zakaznikl a

zménach ceny ve sportu. Mohou se zde zohlediiovat slevy, nebo naopak pfirazky.

Nova et al. (2016, s. 155) uvadi, ze cenu urCujeme dle strategii:
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Diferencialni stanoveni ceny — Strategie, kdy organizace pouziva rtizné ceny pro stejny
produkt ¢i sluzbu podle riznych faktord, jako jsou segmenty trhu, geografické lokality
¢i ¢as. Tato flexibilita umoznuje reakci na rizné trzni podminky a preference zakaznik,
naptiklad nabizenim slev pro urcité segmenty nebo odlisnych cen v riznych regionech.
Stanoveni ceny nového sportovniho produktu/sluzby — Stanoveni ceny pro novy
sportovni produkt nebo sluzbu mize byt klicovym rozhodnutim, které ovliviiuje jejich
uspéch na trhu. Existuji rizné strategie, které organizace mohou pouzit pii stanoveni
ceny nového produktu nebo sluzby. Jednou z téchto strategii je zavadéci cena, kterd
spoc¢iva v nastaveni niz8i ceny na zacatku, aby se produkt nebo sluzba rychleji dostaly
na trh a zaujaly pozici v mysli zakaznik. Druhou strategii je klouzava cena, ktera
umoziuje flexibilitu v cenové politice a reakci na zmény trznich podminek a poptavky.
Tato strategie muze zahrnovat prubézné upravy cen v zavislosti na faktorech, jako je
konkurence, sezonni poptavka nebo zmény ve vstupnich nakladech. Vybér vhodné
cenov¢ strategie vyzaduje dukladnou analyzu trhu a porozuméni potfebam a
preferencim zékaznik.

Psychologickd cena — Vyuziva psychologickych faktord a vnimani zakaznikt k
ovlivnéni jejich rozhodovaciho procesu pii nakupu. Tato cena je zpravidla stanovena na
specifickou castku, ktera vzbuzuje urcité emociondlni reakce u zédkazniki a mize byt
vniména jako atraktivni nebo pfijatelna.

Stanoveni mixu ceny sportovniho produktu/sluzby — Cenovy mix sportovniho
produktu nebo sluzby zahrnuje dikladny piistup, ktery se zaméiuje na nékolik aspekta
cenové strategie. Jednim z téchto prvki jsou rozdily v cendch pro rtzné segmenty
zékaznikli, coz usnadiiuje piizpasobeni cenového modelu pozadavkim raznych
segmentl trhu. Zahrnuje také poskytovani balickd v riznych cenovych relacich, aby si
klienti mohli vybrat balicky na zakladé svych preferenci. Cenovy mix sportovniho
produktu nebo sluzby klade diraz také na vyuzivani vynucenych slev nebo
zvyhodnénych nabidek, které mohou byt rozhodujici pro zvySeni prodeje a ziskdni
konkurenéni vyhody na trhu. Takto mize sportovni spolecnost fidit svou cenovou
strategii, aby ziskala co nejleps$i moZnou

Stanoveni ceny na zakladé naklada — V piipadé pfistupu zalozeného na nakladech
jsou néklady spojené s vyrobou, distribuci a prodejem hlavnimi faktory, které¢ urcuji
cenu vyrobku nebo sluzby. Tento ptistup zahrnuje pticteni nezbytného zisku nebo marze
po zapocteni vSech piimych a nepfimych ndkladl spojenych s vytvotenim a distribuci

vyrobku na trh. Tato strategie stanovuje ceny tak, aby zajistila ur¢itou miru ziskovosti a
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zaroven pokryla v§echny naklady. Pokud jsou ndklady na vyrobu a distribuci vyrobku
znamé a predvidatelné, mize byt tato cenova strategie velmi vhodna. Nezohlediiuje vSak
slozku poptavky ani stav vnéjsiho trhu, coz by mohlo vést k cené, ktera je pro kupujici
nadmérnd nebo nevhodna. Pfi pouziti této cenové strategie je nezbytné peclivé

vyhodnotit v§echny aspekty trhu a konkuren¢niho prostiedi.

6.2.3 Distribuce

Podle Nové el al. (2016, s. 157) se jedna o nejméné prozkoumanou oblasti v marketingovém
mixu. Distribuce se zabyva zpusoby, jak se produkt nebo sluzba dostane k zdkaznikovi.
Umoziuje zajisténi, aby byl produkt/sluzba k dispozici ve spravny ¢as a na spravném miste.
Je rozdil, jestli se jedné o hmotné ¢i nehmotné produkty. Také zaleZi na druhu organizace,

zékaznikovi, druhu produktu a dalSich faktorech.

- Hmotny produkt — Tyk& se fyzického zbozi nebo materialnich statkt. Vétsinou se
jedna o velkou produkci, ktery je pak vyvazend do mista prodeje. Ve sportu se jedna
hlavné o sportovni oblecCeni, sportovni vybaveni nebo napiiklad i vstupenky na
sportovni udalosti.

- Nehmotny produkt — Vétsinou se jedna o sluzbu, ktera neni fyzicky hmatatelna, ale
presto maji hodnotu. Aby z n¢ho zakaznik mél néjaky prozitek, vétSinou ho musi prozit.

Jedna se naptiklad o zazitky a informace.

6.2.4 Propagace

Vesker¢ usili o osvétu, presvédCovani a ptipominani spottebitelti o dostupnosti sportovniho
zbozi a sluzeb, jakoZz i1 o podporu pfiznivé image znacky, je zahrnuto do sportovniho
marketingového mixu jako propagace. Pro tento druh komunikace Ize pouzit fadu platforem
a metod vcetné pfimého marketingu, public relations, reklamy, podpory prodeje a osobniho

prodeje.
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Obrazek 3 — Komponenty propaga¢niho mixu ve sportu

SPONZOROVANI | 4—— PROPAGACE —_— REKLAMA

PODPORA
PRODEIE

|

PUBLIC DIRECT
RELATIONS MARKETING

OSOBNI PRODEI

Zdroj: zpracovano autorkou J. Novou podle Blakeyho, 2011, s. 92

vvvvv

kampané¢ v televizi, rozhlase, tisku a online prostfednictvim socidlnich médii ¢asto vyuzivaji
sportovni tymy, znacky a udalosti, aby oslovily své cilové publikum a zvysily povédomi o

svém zboZi a sluzbach.

Sportovni marketing se také do zna¢né miry opird o vztahy s vefejnosti. Sportovni tymy a
organizace spolupracuji s novinafi, aby ptitdhly pozornost médii a podpofily pozitivni image

znacky. Tiskové konference, tiskové zpravy a medialni akce jsou toho prikladem.

Pomoci e-mailovych kampani, newslettert, SMS zprav nebo direct mailti mohou sportovni
organizace a firmy oslovit své cilové publikum také pifimo prostiednictvim pifimého

marketingu.

Dalsi dilezitou sloZzkou sportovni propagace je podpora prodeje, kterd zahrnuje nabidku
exkluzivnich nabidek, soutézi nebo akci, které maji spotiebitele ptimét k nakupu zbozi nebo

vstupenek na akce.

Posledni moZnosti je osobni prodej, ktery zahrnuje osobni komunikaci s potencidlnimi
klienty prostfednictvim obchodnich zastupcl nebo ptitomnost na vefejnych akcich, jako jsou
sportovni aktivity. Pfi této strategii Ize s klientem navazat osobni kontakt a poskytnout mu

individualni poradenstvi ohledné dostupného zboZi a sluzeb.
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6.3 Reklama ve sportu

Sportovni reklama je dulezitou soucasti souc¢asnych, minulych i budoucich marketingovych
strategii a nabizi firmam jedine¢nou pfilezitost propojit své zboZzi a sluzby s energii a
nadSenim sportovniho svéta. Kromé vyuziti sportu jako u¢inného prostiedku k dosazeni
obchodnich cilti umoziiuje tato propagacni strategie znackam aktivné se zapojit do kontaktu

S $irSim sportovnim publikem tim, Ze si ziskd jejich srdce a mysl.

Reklamni kampané jsou béhem sportovnich ptenost zaclenény do celé¢ho divackého zazitku.
Reklamy jsou peclivé vytvaieny tak, aby oslovily cilové publikum ve chvilich, kdy je jeho
pozornost na maximu. Znacky tak maji moznost prezentovat své produkty prostfednictvim

vizualniho a emocionalniho spojeni s udalosti.

Vyuziti sportovnich osobnosti ve spotovych kampanich dodava reklamam lidsky rozmér.
Odpoutani se od rutinnich reklamnich postav piinasi autenticitu a spojeni s publikem.

Sportovci se stavaji tvafemi znacky, coz miize byt pro divaky inspirujici a motivujici.

Reklama ve sportu se tak stava dulezitym prostfedkem k osloveni divaki, budovani
povédomi o znacce a vytvareni pozitivnich asociaci. Mizeme tedy fict, Ze to neni pouze o
propagaci, ale je to také o uméni navazovat kontakty s lidmi prostiednictvim jejich zaliby ve

sportu.

Se zavedenim satelitniho vysilani, které umoznilo ptenaset sportovni udalosti do celého
svéta, se sport stal celosvétovou zabavni senzaci. Skutecnost, ze sportovni prenosy probihaji
zive, dodava divackému zazitku zna¢ny prvek napéti a nepiedvidatelnosti. Na subjektivitu v
ramci vypravéni pfenosti a vybéru zabért, ktera ovlivituje divakovo vniméni udalosti,
upozornil kritik Umberto Eco. Sportovni pfenosy jsou dé&jové ¢asto provazané do vétsich
ptibéhd, jako je sled zapast, v nichz se divaci dozvidaji o tymech, historii soutéze a
jednotlivych ptibézich hrach. Tato metoda dava prostor pro ideologické vyuzivani a mytizaci
sportu. Sport odrazi prevladajici spolecenské myty a ideologie tim, Ze poskytuje platformu

pro zobrazovani socialnich skupin a narodnich identit. (Dékanovsky, n.d.)

Podle Caslavové (2009, s. 169) je funkce reklamou sdélit zakaznikim néjaké dilezité
informace jako naptiklad povédomi o novém produktu, zméné ceny, zplsobu uzivani

produktu, novém zplsobu uzivani produktu nebo naptiklad o novych sluzbach.
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Kdyz se fekne reklama ve sportu, nejspiSe si vétSina z nas predstavi reklamu v televizi, ale

to je jen jeden z mnoha prosttedk, ktery pro sportovni reklamu mizeme vyuzit. Ve sportu

se s reklamou miizeme setkat napiiklad s reklamou umisténou na:

N o g s~ D

Mantinelech

Dresech a sportovnich odévech

Startovacich ¢&islech

Sportovnim nafadi a nacini
Vysledkovych tabulich

Socialnich mediich

Reklamnich panelech a billboardech na sportovistich

Tabulka 2 — Funkce a vlastnosti sportovni reklamy (¢ast 1) — Pouze Cast tabulky

Funkce Zpiisob znazornéni
Televize Informace Text
Zabava Obraz
Vzdélani Zvuk (vice smyslové ptisobent,
ucinek barvy)
Internet Informace Text
Moznost identifikace Obraz (G¢inek barvy)

Jednoduché zvuky

Reklama na sportovnich
odévech a startovnich

Cislech

Zvyseni stupné obeznameni s produktem
nebo akci, aktualizace produktu nebo
akce

Zména image produktu nebo firmy,

pripadné jednotlivych aspekti image

Text
Motiv (nazev produktu, znacka,

firemni symbol)

Reklama na transportech

ZvySeni stupné obeznameni s produktem
nebo akci, aktualizace produktu nebo

akce

Text (nazev produktu, znacka,

firemni symbol)

Reklama na sportovnim

nacini

Obeznameni a zvyseni dostupné

obeznamenosti sportovni znacky nebo

Text

Motiv (nazev produktu, znacka,

vysledky

produktem

sportovniho produktu, aktualizace slogan)
sportovni znacky nebo produktu
Reklama na tabulich s ZvySeni obeznamenosti se znaGkou nebo | Text

Motiv popt. slovni hiicka (text
bud’ nastavovaci, nebo pevné

uzptisobeny)

Zdroj: Caslavova, 2009
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Tabulka 3 — Funkce a vlastnosti sportovni reklamy (¢ast 2)

startovnich ¢islech

¢tenaiti novin delsi
upozornéni (v ramci

interview, reportazi)

minimalni ptisobnost)

Situace Zpisob objevovani Koneény efekt
Televize Ptijem informaci Denné (G¢innost dana Obeznameni se s novinkami,
v domaci atmosféie vysilanim) slouZi k vytvofeni image,
predvedeni upotiebeni
produktu, seznamovaci a
upeviovaci reklama
Internet Pfijem informaci Denng (u¢innost dana Utvrzovani spotiebnich
v domaci atmosféfe zapojenim pocitace) zvyklosti, seznameni se
(celodenng) s produkty a vyrobci, pouze
dopliikové médium,
seznamovaci a upevilovaci
reklama
Reklama na Pievazné letmé V zavislosti na Uspéch reklamy na oblegeni
sportovnich upozornéni divaka televiznim pfenosu a je zavisly na rychlém
odévech a zavodu, resp. televize, u | sportovni udalosti (t¢z | prib&hu pohybu (delsi

kontakty pouze v rdmci
interview), uspéch reklamy
na startovnich ¢islech je
méne¢ zavisly, proto odpada
individualizace reklamy
jednotlivymi sportovnimi
osobnostmi

sportovnim nacini

upozornéni divakd
zavodu, resp. televize

televiznim pfenosu a
sportovni udalosti

Reklama na Pievazné letmé V zavislosti na Intenzita vybavovani zavisi
transportech upozornéni divaki televiznim pienosu a na stupni znamosti znacky,
zavodu, resp. televize sportovni udalosti (téz | transparentni reklama ma
minimalni pisobnost) smysl pouze pro znamé

firmy, transparentni reklama
nalezi vidci trhu, pti
paralelni ptitomnosti dvou
znacek srovnatelnych
produkti, profiluje znamejsi

Reklama na Pievazné letmé V zavislosti na Reklama na sportovnim

nacini mize zahrnout
reklamu vyrobce nebo téz
reklamu produktli cizich
sportovnich odvétvi (napf.
specialné v automobilovém

pramyslu)

Reklama na
tabulich s vysledky

Témér nucené
upozornéni v rdmci

zobrazeni vysledkt

V zavislosti na
televiznim pfenosu a
sportovni udalosti

Slouzi pouze pro prave
zavedené znacky a produkty,

ptipadné znamé udalosti

Zdroj: Caslavova, 2009
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6.3.1 Prfinos reklamy ve sportu

., Na reklamu nelze nahlizet pod stejnym zornym uhlem jako na reklamu prostrednictvim
klasickych reklamnich medii (televize, tisk, rozhlas atd.) v riznych oblastech naseho Zivota. *
(Caslavova, 2009, s. 181). Tato citace naznaduje, Ze reklama ve sportu nemiize byt
hodnocena stejnym zptsobem jako klasicka reklama v tradi¢nich médiich. Tato myslenka
zdarazije jedine¢nost a odlisSnost reklamy ve sportovnim prostiedi. Klasické reklamni
kanaly Casto piisobi jako vnéjsi prvek, zatimco reklama ve sportu se integruje do samotného
jddra sportovni akce. Tato integrace umoziiuje znackdm vytvofit autentiCtéjsSi a
nezapomenutelngjsi spojeni se svym publikem, vyuzivajic pfirozené vasné spojené se
sportem.

Reklama ve sportu ptinasi nékolik klicovych pfinost pro zucastnéné strany, jako naptiklad:

e Globalni viditelnost — Kdyz se sport spoji s propagaci, mohou firmy oslovit velké
celosvétoveé publikum a ziskat celosvétové uznani, zejména b&hem vysilani sportovnich
udalosti.

e Podpora sportu — Sportovni tymy, ligy a akce ziskavaji finan¢ni podporu Caste¢né ze
sponzorskych ptispévki a reklamy. To podporuje riist a fungovani sportu.

e Zvyseni prodejii — Prodej zbozi a sluzeb miize tézit ze spojeni se svétem sportu, zejména

pokud je toto zbozi a sluzby spojeno s konkrétnimi sportovnimi tymy nebo udalostmi.

Ptinosti reklamy ve sportu je mnohem vice, mizeme tedy fict, Ze prostfednictvim
strategického vyuzivani marketingovych kampani vytvaii sportovni reklama nejen financni
piinosy pro zainteresované strany, ale také posiluje spojeni mezi znaCkami, sportovci a

fanousky, coz ptispiva k celkovému rozvoji sportovniho pramyslu.

6.4 Sponzoring ve sportu

., Ve svete jiz kolem tri ctvrtin sponzorskych vydajii sméruje pravé do oblasti sportu a
prostiedky ziskané od sponzoru jsou klicovym zdrojem prijmii sportovnich organizaci od
2018, s. 510) Citace od Kunze zduraziuje vyznam sponzorstvi ve sportu jako klicovy zdroj
piijml pro sportovni organizace na vSech urovnich. Vyrazny podil sponzorskych vydaji,
ktery smétfuje do oblasti sportu, ukazuje na to, Ze sponzorstvi hraje kli¢ovou roli v
ekonomickém modelu sportovniho primyslu. Reakce na tuto citaci mize byt zdliraznéni

vyznamu strategického planovani a GspéSného partnerstvi mezi sponzory a sportovnimi
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organizacemi. Toto tvrzeni nevyluuje ani Caslavova (2009, s. 190), ktera tvrdi, Ze

sponzorovani ve sportu je nedilnou soucasti k zajisténi potiebnych finan¢nich prostredku.

6.4.1 Druhy sponzorovéani ve sportu

Diky sponzoringu mohou byt sponzorovani (Kunz, 2018; Caslavova, 2009):

1. Sportovci:
Sponzoring sportovci je druh spoluprace mezi spole¢nostmi a sportovnimi hvézdami,
kdy znacka poskytuje sportovci materidlni nebo finanéni podporu vyménou za to, Ze
sportovec propaguje zbozi nebo sluzby znacky. Prostfednictvim tohoto druhu
sponzoringu mohou spolecnosti vyuzit charisma a pfitazlivost sportovcti k navazani
kontaktu s urcitou skupinou fanouskt a k pfilakani pozornosti médii. Sponzorovani
mohou byt profesionalni sportovei 1 amatérsti a mladistvi sportovei a sponzoring muize
mit mnoho riznych forem. Mezi ptiklady sponzorstvi patii penéZni granty, vybaveni,
cestovani a marketingové zviditelnéni. Sportovci maji ze sponzoringu finanéni prospéch
a spolecnosti profituji z exkluzivnich marketingovych moznosti a spojeni s vyznamnymi
sportovnimi osobnostmi.

2. Sportovni tymy
Sponzoring sportovnich tymu je marketingova taktika, pti niz podniky poskytuji ur¢itym
sportovnim tymim penézni pomoc nebo jiné druhy sponzoringu. Diky tomuto druhu
sponzoringu se mohou spole¢nosti mnohem vice zviditelnit a spojit s klubem a jeho
piiznivei. Sponzorstvi tymli miize mit mnoho riznych forem, véetné poskytovani penéz
na provoz tymu, poskytovani dresi a vybaveni, vysilani hra¢l na zapasy a dalSich.
Podporou sportovnich tymii mohou spolecnosti spojit svou znacku s uspéchy a prestizi
skupiny, ¢imZ se zvySuje rozpoznatelnost znacky a posiluje loajalita fanouskt. Kromé
amatérskych klubl a nizsich sportovnich lig tento druh sponzoringu €asto vyuZzivaji i
profesionalni sporty.

3. Sportovni udalosti
V rdmci svého marketingového planu mohou firmy sponzorovat sportovni akce, jako jsou
zavody, soutéZe, mistrovstvi nebo turnaje. Prostfednictvim tohoto druhu sponzoringu
mohou firmy komunikovat se sportovnimi fanousky a ziskat rozsdhlou medialni
publicitu. Spole¢nosti mohou sponzorovat rizné sportovni udalosti na lokdlni, narodni

nebo mezinarodni Grovni.
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4. Arény
Spolecnosti, které¢ pouzivaji sponzoring arén jako marketingovou taktiku, investuji do
propagace sportovnich arén, stadioni, hal nebo jinych mist. Prostfednictvim
propagacénich materiald, reklamnich ploch a ndzvii arén umoziuje tento druh sponzoringu
znackam ziskat velkou pozornost a zviditelnéni.
Na sponzorovani arény lze poskytnout fadu prostiedki, napriklad penize na stavbu a
rekonstrukci, prava na pojmenovani arény, reklamu na stadionu a marketingové iniciativy
tykajici se arény.

5. Ligy a soutéZe
Tento druh sponzoringu je marketingovou taktikou, pii niz podniky vynakladaji finan¢ni
prostfedky na propagaci sportovnich lig, soutéZi nebo turnajii. Diky tomuto druhu
sponzoringu se mohou spolecnosti ucCastnit dlouhodobych sportovnich akci, které
pfitahuji riznorodé publikum pfiznived, a ziskat z nich zna¢nou publicitu. Kromé
finan¢éni podpory provozu lig miize sponzoring lig a soutéZi zahrnovat také prava na
pojmenovani lig nebo soutézi. Prostfednictvim tohoto druhu sponzorstvi mohou

spolec¢nosti navazat silny vztah se sportovnimi nadSenci, ktefi sleduji prubéh ligovych

sezoOn a turnaji, a také dlouhodobé zviditelnit svou znacku.
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7. Kvalitativni vyzkum

V praktické ¢asti mé bakalaiské prace jsem zvolila kvalitativni vyzkum, ktery byl realizovan
prostiednictvim dotaznikd, jez byly distribuovany sportoveum disponujicim jednim nebo
vice sponzory. Dotaznik byl vytvofen ru¢né v programu Word a obsahuje devét témat s

celkovym poctem 26 otevienych otazek.

Kazdy dotaznik je zpracovan individualné s danym sportovcem, zaméfujicim se na jeho
propojeni s konkrétni znackou nebo znackami. V ramci dotazniku byly respondentim dany

moznosti rozhodnout, zda chtéji ztistat anonymni.

Pti vybéru respondentli jsem dbala na rozmanitost odvétvi sportu, abych zajistila pestrost
nazorl a zkusenosti. Dotaznik obsahuje oteviené otazky, které pokryvaji detaily spolupréce,
vliv této spoluprace na kariéru sportovce, rozvoj spolupréce a dalsi klicové aspekty. Cilem
je ziskat hloubkové pohledy a bohaté informace, které poslouzi jako zéklad pro analyzu v

praktické ¢asti prace.

7.1 Otazky vyzkumu

Kdyz se zaméfime na vybér otdzek bakalarské prace na téma "Sportovcei jako marketingovy
nastroj produktu", je dulezité zduraznit, ze kazda otazka byla pe¢livé vybrana tak, aby
ukazala komplexni pochopeni vztahu, ktery existuje mezi sportovci, znackami, a
spottebiteli. Toto zapojeni neni jenom o piimé reklamé, zahrnuje také vypraveéni pribéha,
budovani znacky, a vytvareni skuteénych vztahti, které jdou nad ramec béznych
marketingovych strategii. Sportovci predstavuji unikatni spojeni s cilovym trhem, protoze
krom¢ toho, ze ovliviiuji své fanousky diky svym vykoniim a osobnim hodnotam, mohou

také to, jak jsou produkty a firmy, s nimiz spolupracuji, vnimany a pfijimany vefejnosti.

V této dynamice sportovci piebiraji roli ambasadori znacky a zarovein se vyznamné podile;ji
na tvorb¢ a realizaci marketingovych plant. Zasadni je zvolit otazky, které¢ zdlrazni §ifi a
hloubku tohoto partnerstvi. Ugelem kazdé otazky je nabidnout zasvécené informace o tom,
jak sportovci zvySuji marketingovou hodnotu produktii a jak tato interakce ovliviiuje jejich
osobni znacku, kariéru a vztahy s fanousky. Témata zahrnuji divody spoluprace sportovci

se znackami, jejich podil na marketingovych kampanich, reakce fanouskt a méteni ispéchu.

Tato metoda zdlraziuje, Ze sportovci jako marketingovy nastroj jsou aktivnimi a

rozhodujicimi uc€astniky procesu vytvareni hodnoty pro podniky a pro sebe samé, nikoli
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pouze figurkami v reklamnich kampanich. Otdzky jsou zde rozdé€leny do strukturovanych

Casti, které spolecné pokryvaji celou skalu této slozité propojené a komplexni dynamiky.

Nyni prozkoumejme konkrétni diivody vybéru téchto otdzek a to, jak kazda z nich ptispiva

k dukladnéjsimu pochopeni a zaméteni tématu bakalaiské prace.

7.1.1 Uvod o sportovci a informace

Zjisténi zakladnich, ale dulezitych tidaji o respondentech je do znacné miry zavislé na této
uvodni ¢asti. Kromé toho, Ze tyto otazky pomahaji identifikovat sportovce, nabizeji také
zasveécené zakladni informace o jejich uspésich a ucasti ve sportu. Ziskani téchto udaji je
klicové pro pochopeni potencialni hodnoty, kterou sportovec miize spolecnosti poskytnout,
a toho, jak jeho postaveni, Gspéchy a oblasti plisobnosti ovliviiuji marketingové vysledky.
Ctenai miize po piedteni téchto kapitol 1épe pochopit proces vybéru jednotlivych sportovei

a odliSné nazory, které mohou poskytnout ohledné marketingového planu znacky.

7.1.2 Motivace a rozhodovani

Tato ¢ast se zaméfuje na cile sportovctli, a to jak osobni, tak profesni, a jejim cilem je
Zkoumani divodu, které stoji za vyberovymi kritérii, a motivi, které se za nimi skryvaji,
nabizi vhled do toho, jak sportovci hodnoti mozna partnerstvi a jaké aspekty je nejvice
oslovuji. Zéklad pro pochopeni vzniku plodnych sponzorskych partnerstvi poskytuje tato
Cast.

7.1.3 Spolupréace arole

Otazky v této cCasti zkoumaji vztah mezi sportovci a sponzory a jakou maji roli v
marketingovych planech. Ziskdvame zde hlubsi predstavu o tom, jak aktivni zapojeni
sportovcll do marketingovych kampani a tvorby obsahu ovliviiuje dojem vefejnosti o
spole¢nosti. Zdiraznén je kreativni ptinos sportovcl a jejich osobni angazovanost, ktera
mize vyrazné zvysit opravdovost a u¢innost marketingovych kampani. Tato ¢ast ukazuje,

jak mohou sportovci slouZit jako prostfednik mezi cilovymi spotiebiteli a znackami.

7.1.4 ZkuSenosti a vliv na kariéru

Pochopeni vztahu mezi marketingovym potencidlem a sportovnim vykonem vyzaduje
prozkoumat, jak spoluprace se sponzory ovliviluje osobni znacku respondentii a jejich
sportovni kariéru. Tato ¢ast se zaméfuje na to, jak marketingova spoluprace ovliviiuje osobni

image sportovcl a zvysuje jejich povédomi v dlouhodobém horizontu a jak se odrazi v jejich
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profesnim Zivoté. Dikladnéjsi pochopeni toho, jak mohou sponzorské smlouvy podporovat

rozvoj sportovell na osobni 1 profesni irovni, nabizi zkoumani téchto faktort.

7.1.5 Reakce fanousku a cilové skupiny

Pro pochopeni u¢innosti marketingové komunikace a jejiho vlivu na loajalitu ke znacce je
nezbytné zkoumat reakce fanousku a divakl na interakce sportovecl se sponzory. Tato ¢ast
poskytuje informace o tom, jak mohou sportovci a spole¢nosti uc¢inné komunikovat se svym
publikem a jak miize vnimani vefejnosti ovlivnit G¢innost sponzorského partnerstvi. Reakce
umoznuji ur€it, co ptiznivce oslovuje a co mize vyvolat odpor, cozZ je nezbytné pro vyvoj

skute¢nych a poutavych marketingovych kampani.

7.1.6 Meéreni uspéchu
Tato €ast se zabyva technikami a méfenimi, které sportovci a jejich sponzoii pouzivaji k
hodnoceni toho, jak dobie jejich partnerstvi funguje. Métfeni vykonnosti je zésadni pro

hodnoceni, zda ma sponzorské partnerstvi opravdovy piinos.

7.1.7 Vyzvy arady

Poznani reality sponzoringu v praxi vyzaduje zamysleni nad obtizemi, s nimiz se sportovci
pii spolupraci se sponzory setkavaji, a doporuceni pro ostatni, ktefi chtéji navazat podobna
spojenectvi. Tato Cast nabizi zasvécené poznatky z prvni ruky, které by mohly budoucim
sportovciim a sponzortim pomoci pifipravit se na plodné partnerstvi. Budouci marketingové
plany a spoluprace mohou byt posileny vyménou osvédCenych postupt a diskusi o
piekazkach.

7.1.8 Budoucnost arozvoj spoluprace

Je mozné uvazovat a kreativné pfemyslet o tom, jak se tato partnerstvi mohou v pribéhu
Casu vyvijet a ménit, a klast si otdzky o vyhlidkéch do budoucna a 0 moznostech spoluprace
sportovcl a sponzorii. Respondenti mohou v této ¢asti vyjadfit své ndzory na inovace v
oblasti sponzoringu, marketingové trendy a na to, jak doufaji, ze se partnerstvi se sponzory
v budoucnu rozvine. Rozhovor o cilech a zdmérech do budoucna miize pomoci piedvidat
zmény v tomto rychle se rozvijejicim byznysu a inspirovat nové piistupy ve sportovnim

marketingu.

7.1.9 Reflexe a zavér
V koneéné ¢asti dotazniku maji respondenti moznost ohlédnout se zpét za jejich spolupraci
se sponzory. Tato ¢ast se zaméfuje na zhodnoceni piinost, které jim partnerstvi ptineslo. Co

je na spolupraci nejvice bavilo, co piedstavovalo nejvétsi piekazku a co by zménili. Tyto
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dotazy nam nejen umoziuji nahlédnout do Siie jejich zkuSenosti, ale nabizeji také poznatky
pro budouci sponzorska partnerstvi a poméhaji ndm urcit kritické prvky uspéchu a mozné

oblasti rozvoje.

7.2 Maxim Adami

Maxim, 23 let, jezdil od Gtlého véku bikros a pozdéji MTB enduro. Se svou sportovni
kariérou skon¢il na konci prosince 2023. Dotaznik byl vyplnény jesté pied timto datem. Jaky
je rozdil v bikrosu a MTB enduru? MTB enduro se jezdi na horském kole po kopcich a
hlavné v lese. Na bikrosovém kole, neboli BMX, se jezdi na specidlné postavené a upravené

trati.

Max pisobil v reprezentaci a je 3x mistr Ceské republiky, také startoval na svétovém poharu,
kde prvnim rokem jel v kategorii u21 a dalsi rok v elit¢ za muze. (M. Adami, odpovédi
z dotazniku, 2024)

Obrazek 4 — Maxim Adami

im

Zdroj: https://www.facebook.com/max.adamilll/?locale=cs_CZ
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Informace

Chci ziistat v Bakalaiské praci anonymni?

,,Ne.“

Jakému sportu se vénujete?

., Bikros a MTB enduro. “

S jakou znackou spolupracujete?

,, Bikeporn, Nukeproof, Wilderness trail bikes, Joes no Tubes, Bluegrass Eagle,
Horsefeathers, Chimpanzee, Oakley, Raceface, Ergon.

Motivace a rozhodovani:

Pro¢ jste se rozhodl spolupracovat se sponzory?

,, Platit sport ze své kapsy nezvladnu. Rocné jsem tym stal cca 300.000 K¢. Zaplatit toto
ze svého jednoduse nebylo reélne.

Co bylo hlavni motivaci pro vybér konkrétniho sponzora nebo produktu?

,, Kvalita produktu.

Jaka kritéria jste mél pii vybéru sponzora?

., Status znacky, kvalita produktu, podminky spoluprace.

Spolupréace a role:

Jaka byla Vase role ve vyvoji marketingovych kampani pro sponzory?

,, Tvoril jsem obsah, posilal média a oznacoval na sitich.

Jak jste byl zapojen do tvorby obsahu a prezentace produktt?

, Bud’ jsem dostal za ukol néco natocit/nafotit sam, nebo jsem vyloZené jel nekam
s fotografem, ktery uz mél instrukce. *

Jaky byl Vas osobni pfinos pro sponzory?

., Kvalitni tvorba a dobré jméno mezi lidmi.

Co Vaés na spolupréci nejvice bavi?

,, Otevirat krabice s novym materialem. :D “

ZkuSenosti a vliv na kariéru:

Jak se spoluprace se sponzory projevila na Vasi sportovni kariéte?

,,Samozrejmé to hodné usnadni PO financni strance, ale zdroveri je to i dost povinnosti
a stresu oproti tomu, kdyz to clovek deéla jen jako hobby. “

Jaky byl vliv této spoluprace na Vasi osobni znacku a povédomi o vas mezi fanousky?
., Rekl bych, Ze kladny. Lidé védéli, Ze ode mé obcas i néco dostanou, ceny na zdvodech

Jjsem rozdaval detem, protoze mi stejne k nicemu nebyly... ,,
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Me¢la spoluprace se sponzory néjaky vliv na Vasi motivaci nebo vykonnosti? ,, Obcas
bylo slozité ten sport délat pro sebe a nejen z povinnosti... Moznd i diky tomu premysiim,
Ze skoncim. UZ to je prdce a ne konicek. *

Reakce fanouski a cilové skupiny:

Jaké jste zaznamenal reakce fanousk a cilové skupiny na Vasi spolupraci se sponzory?
., VZdycky mi vsichni gratulovali... Doma byli radi, protoze védeli, Ze to dostanou
zdarma. :D“

Byly pozitivni, negativni nebo neutralni? Jak jste s nimi komunikoval?
,,Nepamatuju si jedinou negativni reakci... Vzdycky mi to vsichni prali.

Meéfieni uspéchu:

Jakym zplisobem jste métil uspéch spoluprace se sponzory? Jaké metriky jste pouzil?

,, Neméril jsem.

Jaky byl Vas nazor na dosazené vysledky kampani?

., To uz nebyla moje starost, vysledky jsem nikdy nevidel, a tak mi to bylo i néjak jedno,
ale pokud vim, tak e-shop Bikeporn jsem dostal mezi celou cyklistickou komunitu, takze
to si urcité pripisuju, jako uspech.

Vyzvy a rady:

Jaké byly nejvétsi vyzvy pii spolupraci se sponzory?

,, Komunikace s marketdky, co nemaji zkusenost s profi sportem.

Co byste poradil dalsim sportovctim, ktefi by chtéli spolupracovat se sponzory?

., Mit pripravené skutecné neprustielné portfolio, co znacce prinesu a idealné co od ni i
chci.

Budoucnost a rozvoj spolupréace:

Jaky je Vas nazor na to, jak by se spoluprace se sponzory mohla déle rozvijet?

., Vymyslet nové projekty a spojovat rizné sponzory je vidy uspéch. Networking je
castecné prace sportovce a pokud se mu to podari, bude mit vyrazné veétsi hodnotu.*
Mate plany na budouci spoluprace nebo nové projekty s Vasimi sponzory?

,,Nemam, s profesionalnim sportem chci koncit. *

Reflexe a zavér:

Jaky byl/je V&s osobni zavér a reflexe na tuto spolupréci?

“Niceho nelituju, rozesli jsme se v dobrém a zustali jsme kamarddi s tim, Ze kdyby néco,

jsme pro sebe navzajem k dispozici.
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e Co byste zménil nebo ud¢lal jinak, pokud byste mohl zac¢it znovu?
., Vic bych se soustredil na budovani osobniho brandu. *
e Co bylo nejlepsi a nejtézsi na této spolupraci?

Vv

kromeé toho bylo vse perfektni.

7.2.1 Vysledek dotazovani

Na zaklad¢ vypovédi prvniho respondenta Ize vyvodit, Ze finan¢ni podpora sportovniho Gsili
slouzi jako primarni hnaci sila pfi hledani sponzorskych alianci, coz podtrhuje dilezitost
téchto vazeb pro udrzeni sportovni kariéry. Dulezitost sladéni hodnot sportovce s image
sponzora doklada vybér sponzorli na zéklad¢ faktort, jako je kvalita produktu a zndmost
znacky. Kromé potvrzeni aktivni role sportovci v propagaci znacky ukazuje zapojeni
respondenta do marketingovych aktivit, véetn¢ tvorby obsahu, Ze sponzofi a fanousci

respektuji autenticitu a osobni piistup.

Je zfejmé, Ze sponzorstvi ma velky vliv na osobni znacku a povédomi fanousk, ale zaroven
s sebou nese tlak a stres, coz zduraznuje, jak dilezité je najit rovnovahu mezi pracovnimi a
osobnimi povinnostmi. Pozitivni reakce fanouskli naznacuji, Ze marketingova a
komunikacni taktika byla GspéSna, 1 kdyz neexistuje zadny oficidlni zpuasob, jak zméfit
uspesnost spoluprace. Sportovec hodnoti spolupréaci pozitivné, ale zaroven poukazuje na
potiebu vice se soustfedit na osobni branding, ¢imz zdlirazituje vyznam budovani znacky a
osobniho ristu v kontextu profesionalni kariéry. Budouci sportovci a sponzoii se z téchto
zkusenosti mohou hodné¢ naucit o hodnoté vzajemného prospéchu a dlouhodobé radosti ze

sponzorskych dohod, protoZe to jsou zakladni kameny plodné a napliujici spoluprace.

7.3 Vojtéch Heger

Vojtéch, 23 let, je talentovany Cesky slalomar na divoké vod¢. Je dvojnasobnym mistrem
Evropy v kategorii do 23 let, v této vékové kategorii ziskal také titul vicemistra. Dosahl také
jednoho stiibrného umisténi v tymové soutézi na Mistrovstvi svéta v roce 2021. Kromé toho
obsadil desaté misto v celkovém hodnoceni Svétového poharu v sezoné 2020/2021. V

soucasné dobé je stabilnim ¢lenem Ceské seniorské reprezentace a reprezentace Vv kategorii

do 23 let.

Se svym zacatkem ve vodnim slalomu v péti letech v Hradci Kralové zazil prvni zavody jiz

v nésledujicim roce. Jeho prvni mezinarodni uspechy ptisly v juniorské kategorii v discipling
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deblkénoe. Od roku 2015 se vSak specializuje na individualni kategorii C1 a v soucasné dobé

trénuje v Praze spolecné s LukaSem Kubri¢anem.

Sportovnim cilem Vojtécha je kvalifikace na Letni olympijské hry v Pafizi v roce 2024 a

udrzeni stabilni pozice v seniorské reprezentaci. (,,Vojtéch Heger®, n.d.), (V. Heger,

odpovédi z dotazniku, 2024)

Obrazek 5 — Vojtéch Heger

1.

Zdroj: https://www.vojtech-heger.cz/

Informace

Chci zlstat v Bakalarské praci anonymni?

., Ne.

Jakému sportu se vénujete?

,, Vodni slalom na divoké vode (C1).

S jakou znackou spolupracujete?

,, Puma, Nocco, Barebells, Vitamin Well, Sennheiser, Fresher.cz, Monzas, Apera,
Skupina CEZ, Betula, Reha Sport, Spophy.
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Motivace a rozhodovani:

Proc jste se rozhodl spolupracovat se sponzory?

., Protoze jsem chtél zvysit hodnotu mého jména a dostat se do vétsiho povedomi (spojit
své jméno s nécim co uz ma sve renomé). Hlavni diivod je také z financni stranky.
Zlepseni moznosti pripravy a tréninku “

Co bylo hlavni motivaci pro vybér konkrétniho sponzora nebo produktu?

., Zvednuti kvality své znacky a navazani spoluprace s firmou, kterou mam réd.

Jaka kritéria jste mél pti vybéru sponzora?

,Smlouva — kolik nabidnou a zaplati, jaké plnéni za to chtéji. Zda se s danou znackou
chci spojit nebo ne. “

Spoluprace a role:

Jaka byla Vase role ve vyvoji marketingovych kampani pro sponzory?

,, Tohle za mé 7esi manazer. Ke mné se jiz dostava finalni pozadavek pro danou
kampan. “

Jak jste byl zapojen do tvorby obsahu a prezentace produkt?

,ZaleZi jak u kterého sponzora, ale Ze bych byl tvari primo daného produktu, to ne. Ale
pokud se jedna o videa a fotky k predstavent jednotlivych produktii tak to jsem zapojeny
byl. “

Jaky byl Vas osobni piinos pro sponzory?

., Tezko Fict, kdyz se budeme bavit o business pohledu, co se podava sponzorum tak se
jedna o statisice zhlédnuti na socialnich sitich a o jednotky hodin sledovani v televizi.
Jinak uprimné z mého pohledu to je, Ze firma se rada postavi za nejakého sportovce a
maji dobry pocit, ze miizou nékomu pomoct.

Co Vaés na spolupréci nejvice bavi?

., Spojeni dvou rozdilnych svetii a ziskavani kontaktii a novych pratel. Rozhled i do jiné
sféry a hlavné spojeni mého jména se svétovymi znackami. *

ZkuSenosti a vliv na kariéru:

Jak se spoluprace se sponzory projevila na Vasi sportovni kariéte?

., Pozitivné, otevieni novych moznosti pripravy diky vetsim financim. *

Jaky byl vliv této spoluprace na Vasi osobni znacku a povédomi o vas mezi fanousky?
, Kdyz se jakakoliv firma se postavi za vase jméno, tak vam to zvedd osobni hodnotu

vaseho jména. Diky firmé se dostanete do povedomi jiné socialni bubliny. Nebo mezi

fanousky dané znacky.
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Méla spoluprace se sponzory n&jaky vliv na Vasi motivaci nebo vykonnosti? ,, Casto je
to spise negativni, kdyz vis, ze musis zajet vysledek, aby se ti prodlouzila smlouva tak je
to stresujici. “

Reakce fanouski a cilové skupiny:

Jaké jste zaznamenal reakce fanousku a cilové skupiny na Vasi spolupraci se sponzory?
., Pozitivni, vzdy jsou lidi radi, kdyz se jim trefite do jejich vkusu a mohou mit diky vam
nejaké vyhody.

Byly pozitivni, negativni nebo neutralni? Jak jste s nimi komunikoval?

,,Jeste se mi nestalo, aby si nékdo stézoval. *

Meéfieni uspéchu:

Jakym zplisobem jste métil uspéch spoluprace se sponzory? Jaké metriky jste pouzil?

., PouzZivame metriku ze socidlnich siti, ale také slevové kody anebo osobni setkani a
projeveny zajem o danou zrnacku v dané komunité. *

Jaky byl Vas nazor na dosazené vysledky kampani?

., 1 pres to, Ze jsou nekdy dané firmy mimo sportovni bublinu, tak jsou ohlasy dobré. Ale
mohlo by to byt i lepsi.*

Vyzvy a rady:

Jaké byly nejvétsi vyzvy pii spolupraci se sponzory?

,» Mluvené slovo a fashion kontent.

Co byste poradil dalsim sportovciim, kteti by chtéli spolupracovat se sponzory?
,,Nebat se toho a uz od utlého véku si budovat viastni znacku a sbirat kontakty. Ty je
Budoucnost a rozvoj spolupréace:

Jaky je Vas nazor na to, jak by se spoluprace se sponzory mohla dale rozvijet? ,, Idedlné
se od nékterych sponzori prehoupnout do mezindrodni sféry a pomalu a jisté se stavat
Jjednickou dané firmy.

Mate plany na budouci spoluprace nebo nové projekty s Vasimi sponzory?

, Ano, mam v planu velké kampané a hlavné se chystaji i nové projekty, kde se snazime
zapojit dané firmy.

Reflexe a zavér:

Jaky byl/je V&s osobni zaver a reflexe na tuto spolupréci?

¢

“Pozitivnl. *
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e Co byste zménil nebo ud¢lal jinak, pokud byste mohl zacit znovu?
., Nejspise nic. *

., Nejlepsi bylo podepsat smlouvu a nejhorsi bylo dohodnout podminky. “

7.3.1 Vysledek dotazovani

Z odpovédi druhého respondenta, specializujiciho se na vodni slalom na divoké vodé,
vyplynula podstatna dilezitost sponzorskych vztahti pro jeho sportovni drahu. Jeho piistup
k sponzorstvi, vedouci k finan¢ni podpoie a rozvoji osobniho brandu, ukazuje, jak zasadni
jsou tyto vazby pro sportovni kariéru. Nutnost finan¢ni pomoci a touha zvysit hodnotu svého
jména vedla lidi k tomu, aby se angazovali u sponzori, coZ podtrhuje vyznam znacky a
penéz ve sportu. Vybér sponzorti byl peclivé zvazovan s ohledem na hodnoty znacky 1
finan¢ni hledisko. Marketingové aktivity vedli manaZeti, coZ svédci o profesionalizaci této
oblasti. Kariéra a osobni znacka respondenta byly sponzoringem celkové pozitivné
ovlivnény, s ur¢itymi vyhodami v podob¢ zvysSeni uznani a rozsiteni tréninkovych moznosti,

a to 1 pres urcité obavy z tlaku na vykonnost.

Uspés$nost zaélenéni sponzortt do image sportovee potvrzuji pozitivni reakce fanouskd a
zvyseni hodnoty osobniho jména diky spojeni se znamymi podniky. Respondent zdiiraziuje
vyznam shromazd’ovani kontaktti a budovani osobni znacky pro uspéch v soucasném
sportovnim marketingu. Jeho pozitivni hodnoceni spoluprace ukazuje, ze existuje prostor
pro budouci rist propojeni mezi sportovci a sponzory, nebot vyjadiuje spokojenost se

soucasnou spolupraci a otevienost viici nové.

7.4 Nela Sadilkova

Nela, 18 let, se sportu vénuje od raného détstvi. Ve 3 letech se zacala vénovat sjezdovému
lyzovani a od 7 let se vénuje Windsurfingu. Windsurfing je spojeni surfingu a jachtingu.
Sportovec stoji na prkné a pouziva ovladaci stézen (plachtu) k pohybu po vodé. Hlavnim
zdrojem pohybu je vitr, ktery plachtu posouvd a sportovec pouziva svou vdhu a silu
k navigaci a udrzeni rovnovahy. Windsurfing se nejlépe trénuje na otevieném mofi, a proto

k tomuto sportu patii hodné cestovani.

V roce 2021 se Nela stala mistryni svéta v T293 v Italii. Mezi dalsi jeji uspéchy patfi také 1.
misto na MCR Techno 293 v Ceské Republice (2022), 1. misto iQFoil Games Zeny ve
Spanélsku (2022), 3. misto MSJ iQFoil U19 juniorky ve Svycarsku (2022), 6. misto - 1. zena
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MCR Foil Open v Chorvatsku (2023) a mnoho dal§ich tspéchil. (Cesky svaz jachtingu, n.d.),
(N. Sadilkova, odpoveédi z dotazniku, 2024)

Zdroj: https://www.instagram.com/sadilkovanela/

1. Informace
e Chci zlstat v Bakalarské praci anonymni?
,, Ne. “
e Jakému sportu se vénujete?
,, Windsurfing.
e S jakou znackou spolupracujete?
,,RODOP. “
2. Motivace a rozhodovani:
e Proc jste se rozhodla spolupracovat se sponzory?

‘

,, Prinasi mi to financni podporu.*
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Co bylo hlavni motivaci pro vybér konkrétniho sponzora nebo produktu?

., Ke sponzorovi jsem se dostala pres cCesky svaz jachtingu. *

Jaka kritéria jste méla pti vybéru sponzora?

., Zddna. *

Spoluprace a role:

Jaka byla Vase role ve vyvoji marketingovych kampani pro sponzory?

,»Nalepila jsem si nalepku RODOP na plachtu + mame jejich logo na reprezentacnim
obleceni. *

Jak jste byla zapojena do tvorby obsahu a prezentace produktd?
,, Fotografie z riznych akci a zavodi.

Jaky byl Vas osobni piinos pro sponzory?

,,Dobrou reprezentaci v podobé vysledkii na vyznamnych akcich. *

Co Vaés na spolupréaci nejvice bavi?

,, Finance. ©

ZkuSenosti a vliv na kariéru:

Jak se spolupréce se sponzory projevila na Vasi sportovni kariétre?

., Financni podpora znamend i vétsi mnozstvi tréninkit a nasledné zlepSeni.

Jaky byl vliv této spoluprace na Vasi osobni znacku a povédomi o vas mezi fanousky?
., Zadny, protoze firmu RODOP nikdo z mych znamych nezna.,,

M¢la spoluprace se sponzory néjaky vliv na Vasi motivaci nebo vykonnosti?

,,ANno, byla to motivace k lepsim vysledkiim, aby spoluprdce pokracovala i nasledujicich
letech.

Reakce fanouski a cilové skupiny:

Jaké jste zaznamenala reakce fanousku a cilové skupiny na Vasi spolupraci se sponzory?
., Zddné.

Byly pozitivni, negativni nebo neutralni? Jak jste s nimi komunikovala?

., Neutralni. “

Me¢teni tspéchu:

Jakym zplisobem jste métila tispéch spoluprace se sponzory? Jaké metriky jste pouzila?
., Zddné.

Jaky byl Vas§ nazor na dosazené vysledky kampani?

,,Jestli to dané firmé dalo nejaké vysledky, nemam ponéti.*
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7. Vyzvy arady:
e Jaké byly nejvétsi vyzvy pti spolupraci se sponzory?
o Zddné nebyly.*
e Co byste poradila dalsim sportovctim, ktefi by chtéli spolupracovat se sponzory?
., Aby se snazili prosadit i na socialnich sitich, aby o nich mélo co nejvice lidi prehled. *
8. Budoucnost a rozvoj spolupréce:
e Jaky je Vas nazor na to, jak by se spoluprace se sponzory mohla dale rozvijet?
., Chtéla bych od majitelu firmy slySet vice o tom, jak jim pomoct a jak se v jejich firmé
spoluprace se mnou projevuje.
e Mate plany na budouci spoluprace nebo nové projekty s VaSimi sponzory?
., Ne.
9. Reflexe a zaveér:
e Jaky byl/je Vas osobni zavér a reflexe na tuto spolupréaci?
o Spolupraci hodnotim vice méné pozitivne, nadale spolupracujeme. “
e Co byste zménila nebo udélala jinak, pokud byste mohl zaé¢it znovu?

,,Nic. “

v v v

co nejlepsi vysledky).

7.4.1 Vysledek dotazovani

Podle respondentky, jsou hlavni motivaci pro hledani sponzorskych vztahi penize. Jeji
schopnost pilnéji trénovat a postupovat ve sportovni kariéfe je umoznéna praveé diky této
tymové spolupraci. Je zajimavé, Ze piestoze sponzoring posilil jeji snahu dosahovat lepSich
vysledki, na jeji osobni znacku nebo povédomi fanouski to mélo jen maly vliv, protoze

znac¢ka RODOP neni v jeji komunité pfili§ zndma.

V odpovédi bylo poukazano na to, Ze fanousci poskytli neutralni zpétnou vazbu a Ze nebyly
pouzity zadné metriky k posouzeni uspéSnosti spoluprace, coz naznacuje, ze hodnoceni
vysledkli projektu bylo omezené. Nicméné i1 pies absenci jasnych méfeni nebo
vyznamnéj$iho vlivu na jeji znaCku vnima spolupraci ptiznivé, a to predev§im proto, Ze ji
poskytuje finanéni prostfedky nezbytné pro udrZeni jejiho fyzického pokroku. Zdiraziuje,
ze socidlni média a budovani osobni znacky jsou nezbytné pro plodngjsi a znatelnéjsi

sponzorska partnerstvi. Se sponzoringem ma celkoveé dobré zkusenosti, ale uvitala by, kdyby

36



mezi ni a firmou probihala vétsi komunikace ohledné toho, jak miize byt jejich partnerstvi

pro ob¢ strany nejvyhodnéjsi.

7.5 Vojtéch Trojan

Vojtéch, 24 let, je Cesky sportovec, ktery se specializuje na sportovni lezeni na obtiznost, ale

i bouldering. Leze od svych 7 let.

Voijtéch se na prelomu let 2018 a 2019 vydal na vyznamnou lezeckou vypravu do Spanélska,
kde dokazal ptekonat cestu "A muerte" s obtiznosti 9a (11 UIAA) v oblasti Siurana. Tento
skvély vykon piedvedl pouhy mésic po svém vitézstvi na Mistrovstvi Ceské republiky v
boulderingu. O nékolik mésicti pozdéji, v zati 2019, dosahl dal§iho vyznamného uspéchu.
Tentokréat absolvoval cestu do némeckych Frankenjurskych hor, kde zdolal cestu s obtiznosti
9a nazvanou Der Heilige Gral. Tento vystup byl vysledkem intenzivnich 30 dni tréninku a
pokusti. Mezi jeho dalsi vyznamné uspéchy patii zlato na Mistrovstvi Ceské republiky v roce
2015, a prvni, druhé a teti misto na Mistrovstvi mladeze Ceské republiky a Ceském poharu
mladeze v letech 2011-2013. (Wikipedie, 2023), (Rafiky, n.d.), (V. Trojan, odpovédi
z dotazniku, 2024)

Obrazek 7 — Vojtéch Trojan

Zdroj: https://www.rafiki.cz/clanek/77/vojta-trojan/
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Informace

Chci ziistat v Bakalaiské praci anonymni?

., Ne.

Jakému sportu se vénujete?

,,Sportovni lezeni, stavec lezeckych cest. *

S jakou znackou spolupracujete?

., Rafiki (Rodina RockPoint). “

Motivace a rozhodovani:

Pro¢ jste se rozhodl spolupracovat se sponzory?
,»Materialni a financni podpora. “

Co bylo hlavni motivaci pro vybér konkrétniho sponzora nebo produktu?

.. Je to nejvétsi Ceskd firma na lezecké obleceni + financni sila v podobé RockPointu.
Jaka kritéria jste mél pii vybéru sponzora?

,,Hlavné financni podpora.

Spolupréace a role:

Jaké byla Vase role ve vyvoji marketingovych kampani pro sponzory?

., Rekl bych, Ze je to 50/50%, néco vymyslim ja, néco jejich clovék pro marketing a pak
to spolu davame dohromady. *

Jak jste byl zapojen do tvorby obsahu a prezentace produkt?
,,Snazim se, aby iniciativa $la od nich.

Jaky byl Vas osobni piinos pro sponzory?

I3

Co Vaés na spolupréci nejvice bavi?

, Bavi mé, Ze cokoliv potiebuju, tak neni problém a jednam s podobné smyslejicimi
lidmi.

ZkuSenosti a vliv na kariéru:

Jak se spoluprace se sponzory projevila na Vasi sportovni kariéte?

., Skrz sponzory mam moZnost se vice vénovat sportu a méné pracovat. Také jsem
schopny tvorit lepsi medialni obsah s vetsim dosahem. Napriklad, kdyz poskytnou
fotografa/kameramana. “

Jaky byl vliv této spoluprace na Vasi osobni znacku a povédomi o vas mezi fanousky?

. Jak uz jsem zminil v predeslé otdzce, tak mam lepsi dosah na socialnich sitich,,
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M¢la spoluprace se sponzory n€jaky vliv na Vasi motivaci nebo vykonnosti? ,, Urcité je
motivace dosahovat vvkonu i kviili sponzorim. *

Reakce fanouski a cilové skupiny:

Jaké jste zaznamenal reakce fanousku a cilové skupiny na Vasi spolupraci se sponzory?
,, Vesmés pozitivni.

Byly pozitivni, negativni nebo neutralni? Jak jste s nimi komunikoval?

,, Protoze jsem zadné negativni reakce neregistroval, nijak jsem nekomunikoval.
Meéfieni uspéchu:

Jakym zplisobem jste métil uspéch spoluprace se sponzory? Jaké metriky jste pouZzil?

,, Pokud je sponzor spokojeny s moji odvedenou praci, tak jsem spokojeny taky.

Jaky byl Vas nazor na dosazené vysledky kampani?

., Veétsinou navySuji financni podporu jednou za rok. Pokud jsou spokojeni, tak s tim
nemaji problém a ja vim, ze propagované produkty se prodavaji. Tim padem mé mohou
dale podporovat.*

Vyzvy a rady:

Jaké byly nejvétsi vyzvy pii spolupraci se sponzory?

I3

Co byste poradil dalsim sportovciim, kteti by chtéli spolupracovat se sponzory?
,,»Nebat se Fict si o penize. Lidsky pristup a jednat na rovinu a také neslevovat ze svych
standardi.

Budoucnost a rozvoj spolupréace:

Jaky je Vas nazor na to, jak by se spoluprace se sponzory mohla dale rozvijet?

., Optimalni mi prijde, kdyz moje osobni znacka roste stejné tak, jak roste znacka
sponzora, ale rad spolupracuji i se zacinajicimi firmami, cisté za produkty, které bych
se bézné koupil za svoje penize i sam. *

Mate plany na budouci spoluprace nebo nové projekty s Vasimi sponzory?

,,Ano, chtél by se zaméFit i na sponzory s vyzivovym segmentem. “
Reflexe a zavér:

Jaky byl/je V&s osobni zavér a reflexe na tuto spolupréci?

., Konkrétné se znackou Rafiky/RockPoint nemdm nic, co bych ménil. Vsechno funguje

jak ma.«
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e Co byste zménil nebo ud¢lal jinak, pokud byste mohl zacit znovu?
. Bylo by fajn, kdyby obecné podpora byla vyssi, ale to je klasicky probléem napri¢
sporty.
., Nejlepsi je asi flexibilita a vstricnost obou stran. Naopak bych zlepsil jejich vyuzivani

mé osoby V ramci urcitych produktii, na coz pravdépodobné nezbyly lidské prostredky.

7.5.1 Vysledek dotazovani

Dalsi respondent, ve svych odpovédich uvedl, Ze materidlni a finan¢ni podpora je pro jeho
sportovni kariéru zasadni. Nejvétsi Ceska znacka lezeckého obleceni a finanéni stabilita
spole¢nosti RockPoint poslouzily jako hnaci sily pti rozhodovani o vybéru sponzora, coz
podtrhuje vyznam spojeni osobnostniho ristu se spolehlivymi partnery. Spole¢ného ptistupu
k rozvoji obsahu je dosazeno tim, Ze sportovci a zameéstnanci sponzora pracuji na
marketingovych kampanich spole¢né. Diky tomuto oboustranné vyhodnému postupu se

mohou lezci pIn€ soustiedit na svlij sport a rozsifit sviij medialni profil.

Respondent zdiraznil hodnotu tymové prace pro zvyseni své motivace a sportovniho vykonu
a o uspésné symbioze sveédci nadsené reakce podporovatell a trvald spokojenost sponzora s
odvedenou praci. Osobnimu ptistupu a oteviené komunikaci je vénovana zvlastni pozornost,
nebot’ se jedna o zakladni soucasti plodného partnerstvi. Respondent hodnoti spolupraci
kladné i ptfes celkovy problém s vySi podpory ve sportu, coz poukazuje na vyznam
spolehlivych a vyhodnych partnerstvi mezi sponzory a sportovci. Plany na zlepSeni
vyuzivani vyrobka sponzora sportovci a rozsifeni partnerstvi do oblasti vyzivy v budoucnu
ukazuji otevienost novym napadim a nikdy nekoncici hledani zpiisobu, jak partnerstvi

posilit.

7.6 Jan Skorepa

Jan, 25 let, vénuje se sjezdovému/alpskému lyZovani.

Mezi jeho nejvétsi tispéchy bezpochyby patii 57. misto ve Svétovém pohéaru Alta Badia a
zérovei je nékolikanasobnym mistrem Ceské republiky ve viech disciplinach (slalom, obfi

slalom, sjezd a super-G). Vybojoval 1. misto v obfim slalomu na neoficialnim mistrovstvi
svéta Abetone 2009. (J. Skofepa, odpovédi z dotazniku, 2024)
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Obrazek 8 — Jan Skoiepa
R\ e >

Zdroj: https://www.czech-ski.com/alpske-discipliny/aktuality/skorepa-zapsal-premieru-ve-svetovem-poharu-

ledecka-ve-francii-nedojela

1. Informace
e Chci zGstat v Bakalarské praci anonymni?
., Ne.
e Jakému sportu se vénujete?
»Sjezdove lyzovani.
e S jakou znackou spolupracujete?
,, Bretton - dynastar, lange / levelsportkoncept - leki
2. Motivace a rozhodovani:
e Proc jste se rozhodl spolupracovat se sponzory?
,,Z nedostatku financi.”
¢ Co bylo hlavni motivaci pro vybér konkrétniho sponzora nebo produktu?
,, Dobry material.
e Jaka kritéria jste mél pii vybéru sponzora?
,, Dobry material, komunikace, love brand.
3. Spoluprace a role:
e Jaka byla Vase role ve vyvoji marketingovych kampani pro sponzory?

‘

,, Pouzivani produktii a nosit dobré jméno znacky a dodavatele. *
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Jak jste byl zapojen do tvorby obsahu a prezentace produkt?

., Vytvareni prispévkii a oznacovani na socialnich sitich. *

Jaky byl Vas osobni piinos pro sponzory?

., Rozsireni povédomi o znackach. “

Co Vas na spolupréci nejvice bavi?

,, Komunikace, jak s dodavateli, tak s ostatnimi zavodniky ohledné materidlu.
ZkuSenosti a vliv na kariéru:

Jak se spolupréce se sponzory projevila na Vasi sportovni kariéte?

,, Diky ni jsem mohl pokracovat dale ve sportu a naplno se mu vénovat.

Jaky byl vliv této spoluprace na Vasi osobni znac¢ku a povédomi o vas mezi fanousky?
., ZlepSeni komunikace a sebevédomi = vyuziti i po profi kariére sportovce.

M¢la spoluprace se sponzory né&jaky vliv na Vasi motivaci nebo vykonnosti?

., Ano méla, ¢im lepsi material dostanete, tim lepsich vysledku muzZete dosahnout a diky
tomu jste kontinudlné motivovany. “

Reakce fanouskt a cilové skupiny:

Jaké jste zaznamenal reakce fanouskt a cilové skupiny na Vasi spolupraci se sponzory?
,,Kladnou. “

Byly pozitivni, negativni nebo neutralni? Jak jste s nimi komunikoval?

Meéieni uspéchu:

Jakym zplisobem jste métil uspéch spoluprace se sponzory? Jaké metriky jste pouzil?
.,V tomto ohledu na mé nebyl kladen Zadny tlak, kromé zminovanych na zacdatku. (Dobré

jméno znacky a distributora.)

Jaky byl Va3 nazor na dosazené vysledky kampani?

13

Vyzvy a rady:

Jaké byly nejvétsi vyzvy pii spolupraci se sponzory?

., Naplnit co nejlepsi ocekavani a dosahnout skvéelych vysledkii.

Co byste poradil dal§im sportovctm, ktefi by chtéli spolupracovat se sponzory?
,, Nebat se si Fict a zkouSet to vsude.

Budoucnost a rozvoj spolupréace:

Jaky je Vas nédzor na to, jak by se spoluprace se sponzory mohla dale rozvijet?

,, Miize prekrocit v pracovni pomer.
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e Mate plany na budouci spoluprace nebo nové projekty s Vasimi sponzory?
., Momentalné probihaji.

9. Reflexe a zaveér:

e Jaky byl/je Vas osobni zavér a reflexe na tuto spolupraci?
“Pozitivni. «

e Co byste zménil nebo ud¢lal jinak, pokud byste mohl zacit znovu?
., Nic.

e (o bylo nejlepsi a nejtézsi na této spolupraci?

vvvr

komunikaci. “

7.6.1 Vysledek dotazovani

Rozhovor s odbornikem na sjezdové lyZovani poukazuje na vyznam sponzoringu pro
sportovce. Jan zdiraziuje, jak dilezity je sponzoring pro jeho profesionalni riist. Nedostatek
finan¢nich prostfedkl byl pro néj hlavni hnaci silou pfi uzavirdni sponzorskych smluv, coz
je bézny scénaf pro mnoho sportovecu, kteti doufaji, Ze se budou vénovat profesionalni
kariéte.

Pfi vybéru svych sponzorskych partnerti dotazovany zduraznuje vyznam kvalitnich vyrobku
a efektivniho spojeni s dodavateli. Jeho povinnosti vyplyvajici ze sponzorské smlouvy je
pouzivat piedméty a propagovat znacky, cehoz dosahuje aktivni u¢asti na socialnich sitich a

tvorbou materialt, které zviditeliuji dané spolecnosti.

Jan si uvédomuje vyhody sponzorstvi, ale také tlak, ktery s nim souvisi, zejména nutnost
podavat co nejlepsi vykony a udrzovat pozitivni pracovni vztahy se sponzory. Respondent
je témito obtizemi inspirovan k piekonavani bariér ve sportu i v komunikaci. Snazi se
povzbudit ostatni sportovce, aby usilovali o sponzoring a nebali se pozadat o to, co potiebuji,
protoze jim to miZze oteviit nové kariérni ptilezitosti. Celkové ma sportovec se
sponzoringem pozitivni zkuSenosti a je vdécény za ptilezitosti, které mu poskytl v osobnim i

sportovnim Zivoté.

Jeho ptibéh slouzi jako piiklad toho, jak zasadni je pro sportovce spravny vybé&r partnert a

jak vyznamny vliv miiZe mit sponzoring na Zivot sportovce a jeho sportovni kariéru.
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7.7 Anonym

Tento sportovec si pfeje byt anonymni. Je to Cesky medailista z Olympijskych her a

Mistrovstvi svéta v Biatlonu.

1.

Informace

Chci ziistat v Bakalaiské praci anonymni?
,Ano.

Jakému sportu se vénujete?

,, Biatlon.

S jakou znackou spolupracujete?

,, Prim Manufacture, Thule, ON Running, Tipsport, Thermolka.

Motivace a rozhodovani:

Proc¢ jste se rozhodl spolupracovat se sponzory?

,Ziskani financnich prostredkit pro sviij rozvoj ve sportu a ziskani vice financi k
osobnimu vyuziti v rodinném Zivote.

Co bylo hlavni motivaci pro vybér konkrétniho sponzora nebo produktu?

,Sponzor vzidy oslovil mé jako prvniho a ja jsem jen ndsledné vyhodnocoval pro a
proti.

Jaka kritéria jste mél pii vybéru sponzora?

., Kvalita produktii dané znacky a dobry vztah s lidmi, které znacku zastupuji.
Spolupréace a role:

Jaka byla Vase role ve vyvoji marketingovych kampani pro sponzory?

., Vy¥voj kampané vzdy nechavam na sponzorovi... ja jsem az nasledny konzultant. *

Jak jste byl zapojen do tvorby obsahu a prezentace produktt?

,, Vétsinou jako hlavni nebo jedna z hlavnich tvari znacky... pripadné jako ambasador. *
Jaky byl Vas osobni pfinos pro sponzory?

., Praktické vyuzivani jejich produktii v bézném Zivoté a to, ze lidé u mé jejich produkty
miizou Vidat na dennodenni bazi.

Co Vaés na spolupréci nejvice bavi?

., To, Ze své jméno miizu spojovat s kvalitni a uspésnou znackou. A pripadné vyuZziti jejich

produktii v bézném zivote.
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ZkusSenosti a vliv na kariéru:

Jak se spoluprace se sponzory projevila na Vasi sportovni kariéte?

,, Urcité ne negativné... vidy jsem vse konal tak, aby to neovlivnilo mé vysledky nebo
mou tréninkovou pripravu na sezonu. “

Jaky byl vliv této spoluprace na Vasi osobni znacku a povédomi o vas mezi fanousky?
,, Vérim, Ze ve velké mire, jenom v pozitivnim duchu.,,

Meéila spoluprace se sponzory n¢jaky vliv na Vasi motivaci nebo vykonnosti?

,,Da se Fict, Ze ano... abych si sponzory udrzel tak jsem mél motivaci stale podavat co
nejlepsi vykony. “

Reakce fanouskt a cilové skupiny:

Jake jste zaznamenal reakce fanousku a cilové skupiny na Vasi spolupraci se sponzory?
., Kdyz uz se nékdo ozval, tak reakce vzdy byla jen pozitivni.

Byly pozitivni, negativni nebo neutralni? Jak jste s nimi komunikoval?

,, Pozitivni ... kdyz nékdo napsal néjaky dotaz na produkt, zkusenost... snazil jsem se vZdy
odpovédet a predat svou viastni zkusenost. “

Meéfieni uspéchu:

Jakym zplisobem jste métil uspéch spoluprace se sponzory? Jaké metriky jste pouzil?
,,Nikdy jsem se timto nezaobiral.

Jaky byl Vas nazor na dosazené vysledky kampani?

,, Toto jsem také nikdy nesledoval.*

Vyzvy a rady:

Jaké byly nejvétsi vyzvy pii spolupraci se sponzory?

,, Posunuti sve komfortni zony, kdy jsem treba nekdy néco musel udélat, ackoliv bych to
prirozené neudelal.

Co byste poradil dal§im sportovciim, ktefi by chtéli spolupracovat se sponzory?

, At do toho jdou... ziskaji nové zkusenosti, rozsiri si obzory a zdroven jim to prinese
obohaceni do jejich sportovni kariéry po strance financni. *

Budoucnost a rozvoj spolupréace:

Jaky je V&S nazor na to, jak by se spoluprace se sponzory mohla déle rozvijet?

.,V tuhle chvili je asi nejprirozenéjsi cesta pres socialni site, ale mé osobné mrzi, ze

troSku mizi ten osobni kontakt.
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Mate plany na budouci spolupréce nebo nové projekty s Vasimi sponzory?

., Jelikoz si sponzor vdy nasel mé a ne jd jej, tak toto nechavam vyhradné na sponzorech

)

9. Reflexe a zavér:

e Jaky byl/je Vas osobni zavér a reflexe na tuto spolupraci?
,, Posunulo mé to v urcitych smérech kupredu a zaroven mi to prineslo i dobré véci pro
sportovni kariéru, takze hodnotim jenom pozitivné.

e (o byste zménil nebo udélal jinak, pokud byste mohl zacit znovu?
,, Takhle nepremyslim... tak jak vse probéhlo, bych nechal a nic neménil... bylo to v tu
danou chvili zkratka moje rozhodnuti a ja ho v té chvili povazuji jako za nejlépe mozné
)

e (o bylo nejlepsi a nejtézsi na této spolupraci?

., Nejlepsi je vidy pridana hodnota té znacky, vétsinou v kvalite jejich produktu, a to, Ze

vvvr

pripadné obsahu, ktery sponzor pozadoval. “

7.7.1 Vysledek dotazovani

Z dotazovani dalsiho sportovce, vyplyva dulezitost sponzorské podpory pro jeho sportovni
1 osobni zivot. Sponzorstvi od znacek jako Prim Manufacture a dalSich mu umoznuje
vénovat se sportu s mensimi financnimi obavami a zlepSovat své vykony diky lepSim
tréninkovym podminkdm. Vybér sponzort je zaloZzen na kvalité¢ produktti a dobrych
vztazich, coZ naznacuje, Zze pro néj nejsou rozhodujici jen finanéni aspekty, ale i osobni

hodnoty znacky.

Jeho role v marketingovych kampanich je spiSe pasivni; pfevazné ptsobi jako konzultant
nebo tvat kampané, coz ukazuje, Ze 1 pfi minimalni aktivni Gc¢asti mize byt pro znacku
cenny. Vliv spoluprace na jeho kariéru a motivaci je zna¢ny, nebot’ mu sponzorstvi poskytuje
motivaci udrZzovat vysokou uroven vykonu. Pozitivni reakce od fanouskii a absence

negativnich komentait prispivaji k jeho dobré reputaci.

PrestoZe nevede presné metriky Uspéchu spoluprace, vnima sponzorské vztahy jako kli¢ové
pro jeho kariéru. Jeho rady pro ostatni sportovce zdlraziuji vyznam finan¢ni odvahy a
otevfenosti v jednani. Zavérem hodnoti spolupraci velmi pozitivné a nevidi diivod pro zménu

ptistupu, coz odhaluje jeho spokojenost s dosavadnim prib&éhem a vysledky sponzorstvi.
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8. Shrnuti a diskuse vysledkii

Na zakladé praktické ¢asti bakalarské prace, ktera se zabyvala motivaci a zkuSenostmi
sportovci ve spolupraci se sponzory pomoci kvalitativniho vyzkumu, lze fici, ze vysledky
dotazovani zobrazuji Sirokou $kalu davodu, pro¢ se sportovci rozhoduji pro spolupréci s
riznymi znackami a jaké benefity jim tato partnerstvi piinaseji. Hlavni divody, proc¢
sportovci vstupuji do sponzorskych vztahl, zahrnuji finan¢ni podporu, zlepSeni
tréninkovych moznosti, pfistup k lepsi kvalité vybaveni a rozsifeni osobni znacky sportovce.
Tato motivace je kliCova pro pochopeni dynamiky mezi sportovci a znaCkami, které je

sponzoruji.

Podle odpovédi povazuji sportovci sponzoring kromé zdroje financni stability také za cenny
zdroj profesniho i osobniho riastu. Sportovcim se libi moznost, kterou jim sponzoring
poskytuje k budovani povédomi o jejich vlastni znacce, protoze to zvySuje jejich atraktivitu
pro fanousky 1 dal§i mozné partnery a sponzory. Pti spolupraci se sponzory také ziskavaji
piistup k nejnovéjSimu vybaveni a inovacim ve svém sportu, coz muze zvysit jejich
vykonnost a poskytnout jim konkuren¢ni vyhodu. Kromé toho tato partnerstvi Casto
umoziuji ptistup ke konkrétnim sluzbam, jako je specializovany vycvik, které by bez

finan¢ni nebo praktické podpory sponzorti nebyly mozné.

Kariéra sportovcll je vyznamné ovlivnéna jejich interakci s firmami. Uspéchy a proslulost
sportovcl jsou spojovany se znackami, coz pomaha zvysSovat prodeje a zlepSovat vnimani
znacky. Sportovci diky tomu tézi z vétSiho povédomi i1 finanéniho zajiSténi, coZz jim
umoziuje soustfedit se vyhradné na své sportovni usili a nestarat se o dalsi finan¢ni zavazky,

jako je naptiklad zaméstnani mimo sport. Neplati to vSak pro vSechny sportovce.

Dalsi analyza dat ukézala, Ze sponzorstvi mé sice mnoho vyhod, ale zaroven na sportovce
vyviji velky tlak. Tento tlak vyplyvd z nutnosti udrzovat dobré kontakty se sponzory a
zaroven dosahovat vynikajicich sportovnich vykont. Sportovci jsou ¢asto pod tlakem, aby
prezentovali znacku v co nejlepSim svétle, coz miize zvySovat Uroven stresu a mit dopad na
jejich osobni i profesni zivot. Podle analyzy by n€kolik sportovcti v budoucnu radéji zménilo
zpusob, jakym sjednavaji smlouvy. Zdlraziuji, ze je tfeba veénovat vétSi pozornost
individudlnim pfadnim a ciliim, at’ uZ jde o vyssi financni ohodnoceni, prodlouZeni smluvnich
podminek nebo zlepSeni pracovnich podminek. Osobni Zivot sportovci a pozadavky
sponzorti mohou byt v disledku téchto uprav lépe vyvazené, coz miize zlepsit celkovou

uroven spokojenosti.
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Budoucnost sportovci z velké Casti zavisi na navazani sponzorskych vztaht, pficemz je
kladen zna¢ny diraz na vybér spole¢nosti, které jsou v souladu s jejich pfesvédcenim a jsou
otevieny dlouhodobé spolupraci. Na tomto Vyvoji zavisi jak udrZeni stavajicich
sponzorskych vazeb, tak i ziskani novych partnerti, ktefi mohou sportovecim pomoci v
dalsim rtistu a rozvoji. Ve skute¢nosti to znamena, ze sportovci a jejich management musi
peclivé vybirat sponzory a volit spolecnosti, které kromé materidlni a finan¢ni podpory

budou investovat do osobniho a profesniho ristu sportovci.

Oteviend komunikace a vzajemny respekt jsou zakladnimi prvky G¢inného partnerstvi.
Transparentni komunikace v téchto partnerstvich zahrnuje upfimnost pii sdélovani
ocekavani a obav, jakoZ 1 oteviené a Cestné sdileni plani a cili. Vzajemné vyhodné vztahy
byvaji silnéjsi a stabilnéjsi, pokud sportovcei a sponzofti respektuji své pozadavky a ceni si
upfimnosti. Tim se udrZuje integrita sportovniho marketingu jako celku a zaroven se

prosazuji osobni zajmy.

Tato analyza tedy ukazuje, Ze vétSina sportovcli povazuje sponzorské vazby za kliCovou
soucast své kariéry, kterd piimo ovlivituje jejich osobni i1 profesni rtist. Aby byla tato
partnerstvi oboustranné vyhodna, musi byt zaloZzena na pevnych zakladech, které respektuji
potieby a o¢ekavani obou stran. Uspé&§né sponzorské vztahy by nakonec mély byt postaveny
na oteviené komunikaci a dobfe definovanych cilech. Rozvoj takovych vztahii vyzaduje
nejen strategicky ptistup, ale také osobni angazovanost a zavazek k etickému jednani, coz

muze vést k dlouhodobéjsimu a smysluplnéjSimu partnerstvi.
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9. Zaver
Cilem této bakalaiské prace bylo zabyvat se analyzou vyuziti sportovet jako

marketingovych nastroji produktii s hlubSim ponoifenim do sportovniho marketingu.

Teoreticka cast se zabyvala zakladnimi mySlenkami marketingu, rozdily mezi tradi¢nim a
digitdlnim marketingem a zvlaStnostmi sportovniho marketingu, jako je sponzoring a
reklama. Tato Cast poskytla ¢tenaitim teoreticky zéaklad pro pochopeni toho, pro¢ jsou
Sportovci povaZzovani za cenné marketingové aktivum a jak mohou spole€nosti vyuzit jejich
vyznamu a popularity k posileni své pozice na trhu. Zkoumani souéasnych a tradiénich
marketingovych technik a jejich vyuziti ve sportovnim odvétvi poskytlo podklady pro

studium téchto témat.

V praktické ¢asti této bakalatské prace byl vyuzit kvalitativni vyzkum se sportovci z riznych
sportovnich odvétvi. Diky témto cennym poznatktim jsme ziskali hlubsi porozumeéni oblasti
sportovniho marketingu, ktera se dnes jevi jako klicova sou¢ast marketingové komunikace.
Pisemné dotazovani s i€astniky z riznych sportovnich odvetvi poskytlo podrobné informace

0 vztazich mezi sportovci a sponzory a odhalilo nové aspekty fungovani této spoluprace.

Diikladné Setieni ukdzalo, ze sportovci jsou nejen vynikajicimi ambasadory znacky, ale ze
jejich ucast na marketingovych iniciativach mize vyrazné zlepSit povést téchto firem a
rozsifit jejich dosah. Kromé finan¢nich vyhod piinasi tato oboustranné vyhodna spoluprace

sportovciim 1 sponzorim vétsi publicitu a Sance na profesni i osobni rozvoj.

Z vysledkl Setfeni vyplyva doporuceni pro zacinajici sportovce, ktefi usiluji o navazani
sponzorskych vztaht. Je dulezité, aby hledali a zkouseli navazovat vztahy s potencionalnimi
sponzory, i kdyz to ze zac¢atku nemusi vypadat nad&jné. Je to vyhodné pro obé¢ strany.
Sponzortim to mizete piinést zvyseni prodeje jejich produktl a sportovctiim zlepSeni jejich
tréninkovych podminek pro rozvoj jejich kariéry. Toto vzajemné prospé$né partnerstvi

vyzaduje schopnost umét dobfe komunikovat a dobte se prezentovat.

Vysledky prace poskytuji ptehled mezi marketingem a sportovnim pramyslem a ukazuji
vyznam a pokracujici vyvoj sportovniho marketingu jako oboru v rdmci soucasného
marketingu. Studie pfinasi doporuceni pro budouci zlepSeni a upravy taktik, aby byly v
dillezitych aspektech sportovniho marketingu a jeho vlivu na sportovni odvétvi. Poskytuje

také taktickd doporuceni pro optimalizaci marketingovych kampani, které vyuzivaji
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sportovce jako hlavni postavy. Kromé toho poskytuje vyhledy na budouci cesty a pokroky
v této discipling, které lze vyuzit jako zéklad pro akademické studium i redlné primyslové

aplikace.
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Piiloha 1- Kvalitativni vyzkum

Bakalai'ska prace — Sportovci jako marketingovy nastroj produktu.

1. Informace
Mohu napsat Vase jméno do mé bakalarské prace?
S jakou znackou spolupracujete?
Jakému sportu se vénujete?
2. Motivace a rozhodovani:
Pro¢ jste se rozhodl(a) spolupracovat se sponzory?
Co bylo hlavni motivaci pro vybér konkrétniho sponzora nebo produktu?
Jaka kritéria jste mél(a) pi1 vybéru sponzora?
3. Spoluprace a role:
Jaka byla Vase role ve vyvoji marketingovych kampani pro sponzory?
Jak jste byl(a) zapojen(a) do tvorby obsahu a prezentace produkt?
Jaky byl Vas osobni piinos pro sponzory?
Co Vas na spolupréci nejvice bavi?
4. ZkuSenosti a vliv na kariéru:
Jak se spoluprace se sponzory projevila na Vasi sportovni kariéte?
Jaky byl vliv této spoluprace na Vasi osobni znacku a povédomi o vas mezi
fanousky?
Meéla spoluprace se sponzory n¢jaky vliv na Vasi motivaci nebo vykonnosti?
5. Reakce fanousku a cilové skupiny:
Jake jste zaznamenal(a) reakce fanousku a cilové skupiny na Vasi spolupraci se
sponzory?
Byly pozitivni, negativni nebo neutralni? Jak jste s nimi komunikoval(a)?
6. Meg¢feni uspéchu:
Jakym zplisobem jste méfil(a) uspéch spoluprace se sponzory? Jaké metriky jste
pouzil(a)?
Jaky byl Va3 nazor na dosazené vysledky kampani?
7. Vyzvy arady:
Jaké byly nejvétsi vyzvy pii spolupraci se sponzory?
Co byste poradil(a) dal§im sportovciim, ktefi by chtéli spolupracovat se sponzory?
8. Budoucnost a rozvoj spoluprace:

Jaky je Vas nazor na to, jak by se spoluprace se sponzory mohla déle rozvijet?
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Mate plany na budouci spoluprace nebo nové projekty s Vasimi sponzory?

. Reflexe a zavér:

Jaky byl/je Vas osobni zavér a reflexe na tuto spolupraci?

Co byste zménil(a) nebo ud¢lal(a) jinak, pokud byste mohl(a) zacit znovu?

A4
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