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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na individualni sportovce jako soucast marketingové komu-
nikace. Prace se zabyva analyzou vybranych sportovci, jejich pfirazenim K jednotlivym
archetypiim a naslednym navrhem marketingové vyuzitelnosti. V teoretické Casti je vyme-
zen pojem sponzoringu, jeho vyuziti v marketingové komunikaci a popis jednotlivych ar-
chetypti. Teoreticka ¢ast predstavuje vychodiska pro tvorbu praktické Casti. V praktické
¢asti je vyuzit kvalitativni a kvantitativni vyzkum a na zdklad€ vysledkl jsou pfifazeny
jednotlivé archetypy k vybranym sportovciim. Projektova ¢ast navrhuje vyuziti archetypt

vybranych sportovci K nalezeni ¢i upevnéni sponzorskych partnerstvi.

Kli¢ova slova:

archetyp, sponzoring, sportovec

ABSTRACT

The thesis is focused on individual athletes as part of marketing communications. The
work analyzes the selected athletes, assigning them to archetypes and suggests marketing
usability. The theoretical part defines sponsorship, its use in marketing communications
and describes each archetype. The theoretical part is the basis for the creation of practical
part. There are qualitative and quantitative researches used in the practical part and the
results are used to assign archetypes to each athlete. The project part proposes the use of

archetypes of selected athletes in order to find or secure sponsorship partnerships.
Keywords:

archetype, athlete, sponzoring
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UvVOD

Spottebni chovani jednotlivct je ¢im dal tim vice ovliviiovano preferenci volnocasovych
aktivit. Zivotni styl je v dne$ni dobé plny zazitkti a emoci. P¥i komunikaci smérem ke kon-
covému zakaznikovi je tfeba vzbuzovat tyto emoce, nabidnout exkluzivitu a individualis-
mus. Prave tyto atributy dne$ni spolecnosti nahravaji vyuziti sportu ¢i konkrétniho spor-

tovce v marketingové komunikaci spolecnosti.

Cilem této diplomové prace je rozfazeni vybranych jedendcti individudlnich sportovcl a
jedné sportovni dvojice K archetyptim, vymezit tak jejich identitu a zefektivnit jejich mar-
ketingové vyuziti. Motivaci k tomuto tématu a stanovenym cilim je fakt, ze spousta spo-
le¢nosti v dne$ni dob& pii spojeni se sportovcem neporovnava identitu své znacky
s identitou, respektive archetypem sportovce. Archetyp, a s nim spojené funkce, by mél byt
bran v tivahu jak pii vybéru konkrétniho sportovce, tak pti ptipravé aktivace sportovce v
ramci marketingové komunikace. Pouze Vv takovém ptipadé¢ bude spojeni efektivni.
V ptipadé, kdy spolecnosti sdzi pouze na popularitu sportovce a identity se odliSuji, spojeni
muze pisobit nediivéryhodné. Soucasné spojeni sportovce se znackou s odlisSnymi hodno-
tami miiZze snizit diveéryhodnost komeréni komunikace sportovce a jeho celkovou marke-

tingovou hodnotu.

V teoretické ¢asti jsem definoval pojem sponzoringu, popsal jeho druhy a vymezil jeho
postaveni v rdmci marketingové komunikace. V dalsi ¢asti jsem definoval faze, cile, rizika
a také méteni sponzoringu. Nasledovné jsem popsal vSech dvanact archetypt, jejich funkce
a urovné. V zévéru teoretické Casti jsem popsal metodologii kvantitativniho a kvalitativni-

ho vyzkumu, stanovil vyzkumné otazky a cile prace.

V ramci praktické ¢asti prezentuji vysledky kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
Kvantitativni vyzkum obsahuje tfinact otdzek zamétenych na pétici vybranych sportovct.
Kvalitativni vyzkum probihal formou expertni analyzy s vykonnym feditelem spole¢nosti
SPORT INVEST Mgr. Petrem Hercikem a jeho pfedmétem byl popis a charakteristika
jedenacti vybranych individudlnich sportovci a jedné sportovni dvojice. Nasledné vysled-
ky kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu porovnavam s popisy jednotlivych archetypt

a ke kazdému sportovci ptfifazuji jeden archetyp, vzdy dle nejvyssi shody.

Obsahem tfeti ¢asti prace je navrh marketingové vyuzitelnosti vybranych sportovct zastu-
povanych spole¢nosti SPORT INVEST. U kazdého sportovce jsem na zaklad¢ ptidéleného

archetypu popsal shody identity u sou¢asnych partnert, navrhnul odvétvi a identity spolec-



nosti, se kterymi by budouci spojeni bylo efektivni a soucasné¢ navrhnul nékolik konkrét-

nich partneri k moznému osloveni.



. TEORETICKA CAST



1 SPONZORING

V dne$nim trznim prostiedi panuje vysokd konkurence. Drtivd vétSina spole¢nosti napiic
vSemi odvétvimi si sahla béhem svétové hospodaiské krize, ktera stale jesté neni uplné u
konce, na sva dna a v lecem se poucila. Sponzoring piedstavuje ¢ast marketingové komu-
nikace, kterd byla pfi téchto tézkych ¢asech u vétsiny spolecnosti na jednom z prvnich mist
na pomyslném seznamu skrtii a uspor. VSe musi byt v dnesni dobé méfitelné, vznikaji neu-
stale nové komunikaéni kandly a reklamni plochy pro pienos sdéleni. Pfedev§im kviili re-
klamnimu prostoru na internetu lze oslovit statisice az miliony zakaznikl pfi nizkém roz-
poctu. Trh je pfesycen reklamou a cilem cislo jedna pro marketéry je co nejvice se odlisit
od konkurence. Spojeni se sportovni udélosti, sportovnim klubem ¢i individualnim spor-

tovcem mize, pii spravném uchopeni, tento cil naplnit.

Sponzoring ptedstavuje obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroji ¢i sluzeb a
jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, které mohou byt
komeréné vyuzity. Jedna se o nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha sponzo-
rovanému uskutec¢nit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komu-

nikac¢ni cile (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 327).

Znacka ¢i produkt se tak spojuji se sponzorovanou udalosti, osobou, pofadem, médiem,
objektem a podobné&. Sponzoring je ¢asto zaménovan s jistou formou darcovstvi, naptiklad
mecenasstvim nebo filantropii, kdy také dochazi k poskytovani finan¢nich nebo material-
nich prostfedkli, ovS§em bez ndroku na smluvni protiplnéni. Sponzoring je vSak soucasti
komunikac¢nich aktivit vykonavanych za ucelem naplnéni marketingovych cili sponzorti,
zatimco darcovstvi je soucasti spolecenské odpoveédnosti v drtivé vétsing pripadi na poli
dobrocinnosti v ramci neziskového sektoru. Jelikoz se jedna o klicové slovo této prace, tak

je tieba tento pojem spravné vymezit (Pikrylova a Jahodova, 2010, s. 131).

1.1 Definice sponzoringu

Sponzoring prochazi neustdle dynamickym vyvojem a ma né¢kolik rtznych vykladi.

Z tohoto diivodu uvedu nékolik definic autorti zabyvajicich se touto problematikou.

»dponzorovani lze definovat jako pfipravenost finan¢nich a materialnich prostfedk nebo
sluzeb ze strany podnikd, které jsou pfidélovany osobam a organizacim plsobicim ve spor-
tu, kultufe a v socialnich oblastech s cilem dosahnout podnikovych marketingovych a ko-

munikacnich cilt. Jedna se o specifickou formu partnerstvi, ve které sponzor a sponzoro-



vany dosahuji svych cilii s pomoci druhého. Vstup do partnerstvi je vyjadien sponzorova-

nim, kde jsou smluvné regulovany vykony obou stran“ (Bruhn a Mussler, 1991, s. 8).

,»lermin sponzorovani se vyuziva k ziskani prav pficlenénych nebo piimo spojovanych
s produktem nebo akci s cilem ziskat uzitek z tohoto spojeni. Sponzor pak pouziva tento
vztah Kk dosazeni svych propagacénich cilti nebo k podpofe SirS§ich marketingovych cild.
Préava ziskana z tohoto vztahu mohou zahrnovat maloobchodni ptilezitosti, koupi prava na
uziti jména ve vysilacich ¢asech nebo programu hospitality (Mullin, Hardy a Sutton,
2000, s. 254).

»Sponzorovani nabizi mnoho zietelnych vyhod jdoucich nad vétSinu konvencnich reklam-
nich technik. Reklama podéava ptimou komercni zpravu, zatimco sponzorovani se dostava
k lidem z riznych zdroju. Sponzorovani zahrnuje i spole¢nost, ktera je pfipravena ucinit
zavazek a podporu néjaké ¢innosti, to znamena, Ze se v této ¢innosti orientuje vice na lidi
nez na reklamni navrhy. Sponzorovani je také ¢asové vytrvalejsi ve svych zavazcich® (Pitts
a Stotlar, 1996, s. 252).

»Sponzorovani je spole€nd marketingova aktivita, ne pouze metoda pro zvySovani finan¢-
nich zdroji. Je o vytvareni vztahu vitézstvi — vitézstvi mezi vasi organizaci a podnikem
sponzora. Jestlize je sponzorovani UspéSné, napliiuje marketingové cile obou partnera*

(Grey a Skildum-Reid, 2003, s. 3).

Dle uvedenych definic I1ze konstatovat, Ze oproti mecenasstvi nebo daru, sponzoring pied-
stavuje komunikacni a marketingovy nastroj, kdy obé strany sponzor a sponzorovany jsou
vazéany jistym plnénim a protiplnénim. Finan¢ni ¢i materialni prostfedky tak nejsou po-
skytnuty z altruistickych divodd, nybrz je s nimi spojovan uréity zamér a cil, zejména pro-

pagaéni a ekonomicky (Caslavova, 2009, s. 191).

1.2 Druhy sponzoringu

Sponzoring neni spjat pouze se sportem, jemuz je vénovana tato prace a ktery je napfic
vetejnosti neznaméjsi diky vysoké medializaci. Délime jej az do deviti nasledujicich sku-
pin.

Sportovni sponzoring — podpora individuédlnich sportovct ¢i sportovnich tymu, svazil a
spolkii, akci, udalosti nebo sportovnich prostor, nesoucich ¢asto jméno sponzora ve svém
nazvu, a to na regionalni, celostatni i mezinarodni urovni (naptiklad Tipsport extraliga led-

niho hokeje, fotbalova Synot liga, Skoda Auto, a. s., hlavni partner zdvodt Tour de France,



Ceska Spotitelna, a. s. generalni partner serialu cyklistickych zavodd Kolo pro Zivot,

AEGON partner rychlobruslarky Martiny Sablikové a podobné).

Kulturni sponzoring — podpora divadel, muzei, galerii, hudebnich téles, kulturnich akci a
festivalll, vystav nebo knihoven. Jedna se zejména o podporu jedincii, akci, Cinnosti celych
organizaci nebo oblasti kultury (naptiklad Komer¢ni banka, a. s. generalni partner Narod-
niho divadla, Ceska televize generalni medidlni partner Ceské filharmonie, ENAPO

OBCHODNI a. s., hlavni partner Mezinarodniho festivalu filmi pro déti a mlade?).

Spolecensky sponzoring — zaméfeny na ochranu pamatek, podporu vzdélavani ¢i rozvoj
aktivit mistni komunity (napfiklad Deloitte, hlavni partner Vysoké Skoly ekonomické

v Praze, Microsoft — celosvétovy projekt Partners in Learning).

Védecky sponzoring — podpora védy, vyzkumu a vyvoje (napiiklad CARL ZEISS spol.
s.r.0., partner Akademie véd Ceské republiky, CEZ a. s., generalni partner projektu Ceska
hlava).

Ekologicky sponzoring — podpora projektii na ochranu Zivotniho prostfedi (naptiklad T-

Mobile a sponzoring rekultivace skladek ve Stiredoc¢eském kraji).

Socidlni sponzoring — prostfednictvim socidlniho sponzoringu se spolecnosti socialné
angazuji a zamétuji na podporu Skol, spolecenskych a obCanskych organizaci, obecnich
samosprav apod. Medialni publicita zde neni primarnim cilem, nybrz posilovani image a
dobré povésti sponzora v ocich zvolené cilové skupiny (naptiklad ACTIVA spol. s r.o.,

partner Nadace Terezy Maxové, Trigema a.s., partner Paraple Centrum).

Sponzoring médii a programu — tuto skupinu tvoii spojeni se sportovnimi programy,
predpoveédi pocasi Ci porady obsahoveé souvisejici S pfedmétem ¢innosti sponzora. Ve ve-
fejnopravnich médiich je tato forma sponzoringu piesn¢ definovana zakonem, ktery vyme-
zuje podobu sponzorského vzkazu (naptiklad sponzofi konkrétnich potadu ¢i ¢asomiry v

pfenosech).

Profesni sponzoring — podpora podnikatelského zaméru, investi¢ni piilezitosti nebo pro-
fesniho ristu druhé strany za ti¢elem budouci participace na profitu daného projektu (na-
ptiklad projekt spole¢nosti Siemens na podporu participace velkych podnikli v rdmci me-

zinarodni vyzkumné a vyvojové kooperace).

Komeré¢ni sponzoring — podpora projektti obchodnich partnertt za icelem prohloubeni

dlouhodobych obchodnich vztaht (naptiklad sponzoring stejného individualniho sportov-



ce, ktery je sponzorovan i obchodnim partnerem, s reciprocitou uzavieni dlouhodobého

obchodniho kontraktu) (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 132-133).
Sponzor neboli partner miize zaujimat celou fadu pozic v ramci partnerské struktury dané
udalosti ¢i subjektu. StézZejni je samoziejme financni ¢i produktové plnéni, které poskytuje.

Nejcastéji se vyskytuji nasledujici varianty.

vyhradni partner — jediny sponzor dané udalosti ¢i subjektu

- generdlni partner — hlavni sponzor, ktery vS§ak nemusi byt jediny

- titularni partner — ndzev akce nese jméno sponzora, napt. Tipsport extraliga ledniho
hokeje

- partner — sponzor s nizsim finan¢nim a reklamnim plnénim

- dodavatel — sponzor, ktery se na plnéni podili z vétsi ¢i uplné ¢asti materialné

Dle dan¢ udalosti ¢i subjektu a nastavenym podminkam je pak partnerovi vétSinou garan-
tovana oborova exkluzivita, kdy by v ramci dané udalosti jiz neméla byt prezentovana

konkuren¢ni spole¢nost z daného odvétvi, ale nemusi to byt pravidlem.



2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A SPONZORING

Marketing ma sviij ptivod ve skutecnosti, ze lidé predstavuji sntiSku potieb a prani. Potteby
a prani vyvolavaji v lidech pocity nespokojenosti, které isti ve snahu fesit problém ziska-
nim toho, co tyto potfeby a ptani uspokoji. Existuje mnoho definic marketingu. Za vSechny
bych vybral vyklad pojmu, ktery definuje marketing jako ,,spolecensky a manazersky pro-
ces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jedinci a skupiny své potieby a ptani v procesu vy-

roby a smény produkti a hodnot* (Kotler a Armstrong, 2004, s. 30).

Jednotna teorie marketingové komunikace neexistuje a vzhledem k riiznym thlim pohledu
pravdépodobné existovat nebude. Podle Vysekalové jsou marketingové komunikace veske-
ré relevantni komunikace s trhem a fadime sem, kromé dale uvedenych komerénich komu-
nikaci, osobni prodej a obaly. Cilem komercni komunikace je na zaklad¢ informaci ovliv-
novat poznavaci, motivaéni a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skupiné (Vysekalova

a Mikeg, 2010, s. 16).

2.1 Postaveni sponzoringu v marketingové komunikaci

Ptestoze je sponzoring nékterymi autory zafazovan do néstrojii PR, Ptikrylova a Jahodova
(2010, s. 131) jej chapou jako samostatnou soucast komunikaéniho mixu, ktery se vyzna-
¢uje znacnou flexibilitou, miZze sméfovat k fad¢ cilli a zamérd a je ¢asto uzce propojen
S ostatnimi nastroji marketingové komunikace. Lze jej vyuZzit jako marketingového pro-
sttedku (budovéani povédomi a image produktu a znacky, propojeni znacky s trznim seg-
mentem, vyvolani zajmu o vyzkouSeni produktu, zvySeni prodeje atd.), ale zaroven téz
jako podporu komunikaénich cilii firmy (zvySeni povédomi o firmé&, podpora image a re-
putace firmy, zména vnimani u vybrané ¢asti vefejnosti, zvysené medialni pokryti, proti-
vaha k negativni publicité, podpora obchodnich vztahti, budovani vztaha s vlastnimi za-
méstnanci, osloveni cilové skupiny, odliSeni od konkurence atd.). Ve vétSiné ptipadl se
jedna o kombinaci téchto cild, které jesté vice popisi v dalsi ¢asti této prace.

Nedilnou soucasti sponzoringu je medializace sponzorovanych udalosti ¢i subjektil, které
vetSinou spojuje znacny zdjem médii dle jejich dulezitosti a atraktivity. Vysledkem jsou
nasledné¢ medialni vystupy, které piinasi sponzorim pozitivni publicitu a odlisuji je od
konkurenénich firem v odvétvi. Tyto udélosti, a S nimi spojené momenty, produkuji emo-
cionalni zazitky a vazby, které vedou k vérnosti zakaznikl a partnerti. Pokud spole¢nost
vyuziva sponzoringu v ramci své marketingové komunikace, vyuziva velmi silni marketin-

govy nastroj, jelikoz se jedna o spojeni znacky s néim s ¢im si spousta lidi jiz vybudovala



vztah, protoze se jedna o néco na cem lidem zélezi. Kromé ekonomickych cili, kdy figuru-
je na prvnim misté¢ maximalizace zisku, vystupuji v souc¢asné dobé do poptedi rovnéz trzné
psychologické cile, které se zaméiuji na psychologické ovliviiovani spotiebiteli. (Skildum-

Reid, 2012)

2.2 Sportovni marketing

Termin sportovni marketing byl poprvé pouzit ve Spojenych statech americkych v roce
1978 v marketingovém magazinu Advertising Age. Od té doby je termin uzivan k popisu
skupiny aktivit spojenych s propagaci a sportem (Shilbury, 2003, s. 11).

Jedna se o marketingovou oblast, ktera se zamétuje na propagaci sportovnich tym, spor-
tovnich udalosti, ale také produktt a dalSich véci spojenych se sportem. Beech a Chadwick
(2007, s. 4) tvrdi, Ze se jedna o trvaly proces jisté soutéZze s nejistym vysledkem, jejimz
prostiednictvim jsou postupné vytvareny prilezitosti pro splnéni pfimych a neptimych cild
sportovnich zakaznikd, spole¢nosti pusobicich v oblasti sportu a dalsich souvisejicich jed-

notlivcl a organizaci.

V ramci sportovniho marketingu rozliSujeme dva hlavni proudy — marketing sportu a mar-
keting skrze sport, kterému se V této praci vénuji, a sponzoring, ktery je detailn¢ popsan
v dalsi ¢asti této prace a ktery je zafnym piikladem marketingu realizovaného skrze sport
(Shilbury, 2003, s. 11).

Charakteristika sportu jakoZto produktu:

- sport je vzdy nehmotny a subjektivni

- sport je nekonzistentni a nepiedvidatelny

- marketingovy diraz musi byt kladen na produkt jako celek, spise nez jadro produk-
tu

- sport je obecné konzumni zaleZitosti vetejnosti a spokojenost spotiebitelll je vzdy
ovlivnéna socialni usnadnénim

- sport je spotiebitelskym i primyslovym produktem

- sport evokuje silnou osobni identifikaci a citovou vazbu

- sport ma téméf univerzalni pfitazlivost a prostupuje vSechny prvky zivota: geogra-

fické, demografické a sociokulturni (Shilbury, 2003, s. 6)



2.3 Marketingovy mix

Kotler (2007, s. 70) definuje marketingovy mix jako ,,soubor marketingovych néstroju,

které¢ firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhii.*

Orientace na zdkaznika a cilovy trh znamend znalost vSech charakteristik, které firmé
umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na ocekavaném miste
za podminky, ze se o nich potencialni spotiebitel dozvi. Uvedené podminky tvoii marke-

tingovy mix znamy téz pod zkratkou 4P.

2.4 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je podsystémem vySe popsaného marketingového mixu. Pomoci tohoto
mixu rtuznych nastroju se marketéfi pokouseji dosahnout marketingovych a s nimi spoje-
nych firemnich cili. Komunika¢ni mix tvofi osobni a neosobni formy komunikace. Osobni
formu piedstavuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje,
pfimy marketing, public relations a sponzoring. Veletrhy a vystavy pfedstavuji kombinaci
osobni a neosobni formy. Kazdy z téchto nastrojii marketingové komunikace plni urcitou

funkci a jeden doplnuje druhy.

2.4.1 Reklama

Definic vymezujicich pojem reklamy bychom nasli nespocet, ale vSechny obsahuji spolec-
ny fakt, Ze se jedna o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizena sluzba ¢i pro-
dukt ureny, prostfednictvim média s komerénim cilem. Reklama je nezbytnou a dnes jiz
samoziejmou soucasti trzniho hospodafistvi. Jeji funkci je informovat spotiebitele o nabid-
ce zboZi a sluzeb, oslovovat stavajici 1 nové zakazniky a samoziejmé se snaZzit prodat zbo-
zi. Neni to vSak jednoduché, protoZe nakupu zbozi ptedchazi slozity proces, ktery zahrnuje
jednotliva stadia od vnimani reklamniho sdéleni pfes vyvolani pozornosti, vytvareni posto-
je a preference az k vytvafeni presvédceni, které teprve vede ke koupi vyrobku (Vysekalo-

va a Mikes, 2010, s. 16).

V ramci reklamy lze sponzoring zakomponovat napiiklad pouzitim titulu oficialni sponzor
na inzeratech, plakatech nebo V televiznim vysilani. Sportovec jako herec v reklamnim

televiznim spotu a podobné¢.



2.4.2 Podpora prodeje

Kotler (2007, s. 880) definuje podporu prodeje jako ,,Kratkodobé pobidky, které maji po-
vzbudit nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby.*

vvvvv

né&jsi odezvy trhu. Spottebitelska podpora zahrnuje naptiklad cenova zvyhodnéni, kupony,
bonusy, soutéze, ochutnavky zdarma nebo vzorky. Jedna se o kratkodoby proces, ktery je
vétsinou kombinovan s urcitymi formami reklamy s cilem zdlraznit, doplnit ¢i jinak pod-
pofit komunikacéni cile. Podpora prodeje muize byt zamétena na spotiebitele ¢i koncové
kupujici, firemni zakazniky, velkoobchodniky, maloobchodniky nebo firemni prodejce
(Kotler, 2007, s. 880).

Sponzoring lIze v ramci podpory prodeje vyuzit napiiklad vyhlaSenim soutéze o produkty ¢i
sluzby spojené se sponzorovanym sportovcem, vstupenky na sportovni udalost ¢i o spolec-
ny trénink se sportovcem. Casto se také uspotradavaji autogramiady sportovei v misté pro-

deje.

2.4.3 Public relations

PR pfedstavuje komunikaci a vytvafeni vztahli vngjSich 1 vnitinich z pohledu spole¢nosti.
Vetejnost v tomto sméru predstavuje zamestnance, dodavatele, akcionére, zakazniky, mé-
dia, vladni a spravni organy, obecnou vefejnost a celou spolecnost, vV ramci které firma
pusobi. Stézejni tlohu v ramci PR hraje publicita. Tu lze definovat jako neosobni stimulaci
poptavky po vyrobku, osob¢, sluzbé nebo organizaci na zakladé vyznamné zpravy ve sdé-
lovacich prostfedcich nebo pfiznivé prezentace v televizi, rozhlase a podobné. Uvadéni
pozitivnich ¢i negativnich informaci ve sd€lovacich prostfedcich nemaji spolenosti pod

kontrolou a nemohou je pfimo ovliviiovat, pravé proto je nezavisla publicita ve vyspélém
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Sponzoring je n€kterymi autory uvadén jako soucéast PR, avSak dalsi jej povazuji za samo-
statnou ¢ast komunika¢niho mixu, kterd je uzce propojena s néstroji marketingové komu-

nikace, pfedevsim pak event marketingem (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 43).

V ramci PR Ize sponzoring napiiklad predstavit na tiskovych konferencich, ve sdélovacich
prostfedcich nebo tiskovinach spojenych se sportovni udélosti. Logo sponzora na obleceni
¢1 vybaveni sportovce se pak rovnéz objevuje ve sd€lovacich prostfedcich na fotografiich

zachycujicich sportovce.



Tab. 1. Vyhody a nevyhody ndstrojit marketingové komunikace (zdroj: Piikrylova a Jaho-

dova, 2010, s. 44)

Druh komunikace | Naklady Vyhody Nevyhody
Osobni
Osobni prodej Vysoké ndklady | Umoziuje pruznou | Naklady na kontakt
na jeden kontakt | prezentaci a ziskani | podstatné vyssi nez u
okamzité reakce ostatnich forem, ne-
snadné ziskat ¢i vy-
chovat kvalifikované
obchodniky
Neosobni
Reklama Relativné levna Vhodna pro masové | Znaéné neosobni, nel-
na kontakt pasobeni, dovoluje | ze piedvést vyrobek,
vyraznost a kontrolu | nelze pfimo ovlivnit
nad sdélenim nakup, nesnadné mé-
feni U¢inku
Podpora prodeje Muze byt naklad- | Upouta pozornosta | Snadno napodobitelna
na dosahne okamzitého | konkurenci, ptisobi
ucinku, dava podnét | kratkodobé
k ndkupu
Direct marketing Nizké naklady na | Efektivnéjsi zacileni | Zavisly na kvalitnich

jeden kontakt

na spotiebitele,
moznost utajeni pred

konkurenci

databazich, nutna je-
jich pravidelna aktua-

lizace

Public relations

Relativné levné,
hlavné publicita;
jiné PR akce na-
kladné, ale jejich
frekvence nebyva

tak Casta

Vysoky stupen dive-
ryhodnosti, indivi-

dualizace ptisobeni

Publicitu nelze ridit
tak snadno jako ostat-

ni formy komunikace




2.4.4 Direct marketing

Pivodné direct marketing neboli pfimy marketing pfedstavoval zasilani zbozi od vyrobce
piimo ke spottebiteli, ale diky dalSimu rozvoji forem komunikace se spotiebitelem dnes
direct marketing predstavuje vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému, adresnému ¢i
neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Vyhodou tohoto nastroje je efektivni zacileni na
pozadovany segment trhu. V dnesni dobé toto spolecnosti realizuji zejména diky databazo-
vému marketingu. Direct marketing se zaméfuje na prodej vyrobku ¢i sluzeb zejména skr-
ze postu, e-mail, telefon, televizni a rozhlasové vysilani, noviny ¢i ¢asopisy (Pfikrylova a

Jahodova, 2010, s. 43).

2.5 Sponzoring a reklama

Diive byl sponzoring vniman jako doplikové aktivita reklamy. Postupné se tato pozice
meénila a v soucasné dobé vyznam sponzoringu zasadné vzrostl. Zasadni pfic¢inou je fakt,
ze objem tradi¢nich reklamnich aktivit nartsta spolecné s finan¢nimi ndklady, avsak efekt
se na ukor zvySujiciho objemu snizuje, dochéazi k ptehlceni. Na rozdil od bézné reklamy
funguje sponzoring na smysly vice podprahové. Znacka ¢i produkt se stdvaji nedilnou sou-
¢asti vybrané akce ¢i udalosti a €len cilové skupiny, ktery mé o udalost zajem piijima sd¢-

leni jiZ samotnou ucasti ¢i sledovanim.

Sponzoring se od reklamy odliSuje v mnoha ohledech. Sponzoring spojuje znacku ¢i pro-
dukt se sponzorovanou udélosti ¢i subjektem a ptejima kladné hodnoty, které dana udalost
¢1 subjekt pfinasi. Reklama se na druhou stranu snazi pfijemce sdéleni pfimét ke zméné
chovani a vyvolat urcitou akci. Finan¢ni plnéni poskytované firmou v ramci sponzorované
udalosti mnohdy umoznuje realizaci takovéto udalosti a firma si takto buduje dobrou po-

vést u vefejnosti.

rwr

Na druhou stranu piinasi sponzoring i jisté uskali v porovnani s klasickou reklamou. V¢&tsi-
nou je méné zacilen na konkrétni produkt, neni pod pfimou kontrolou sponzora, jelikoz
udélost je produkovana jinym subjektem a je velmi obtizené zméfit tizeny efekt. Urcité

riziko predstavuje i pfedmét sponzoringu.

Ptestoze je vétSinou publikum u sponzorovanych udalosti ¢i subjektd velmi riiznorodé, je
tteba spravné vymezit cilové skupiny stejné jako u ostatnich aktivit komunika¢niho mixu a
dle kritérii zvolit spravnou udalost ¢i subjekt. Sponzoring nepiinési pouze zviditelnéni spo-

le¢nosti v ramci dané udalosti ¢i jeji komunikacni kampani, ale vétSinou spolecnost ziska-



va také marketingova prava, diky kterym se mize prezentovat jako partner udalosti ¢i sub-
jektu a zahrnout tak tento prvek do vlastniho komunika¢niho mixu a pfedevsim pak jako
obsah pro reklamni sd€leni. Jedna se o jeden ze zakladnich pfedpokladt uspésného spon-

zoringu, ktery spousta spole¢nosti stale nevyuziva (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 132).



3 FAZE, CILE, MERENI A RIZIKA SPONZORINGU

3.1 Vztah spolecnosti k sponzorovanému subjektu

Vztah produktu ¢i pfedmétu podnikani k sponzorované udalosti ¢i individualnimu sportov-

ce je vyjadien Ctyimi stupni sportovni blizkosti.
Produkty 1. stupné

Sportovni produkty, které jsou piimo pouzivany ¢i spotfebovavany pii sportovnim vykonu.
Jedna se o sportovni zbozi jako napftiklad tricka, boty, fotbalové mice nebo lyze a patii sem

vyrobci jako Nike, Adidas, Salomon nebo Volkl.
Produkty 2. stupné

Produkty, které nejsou k vykonu nutné potiebné, ale piesto jsou pouzivany. Jedna se napfi-
klad o tréninkové piistroje, taSky nebo sportovni vyzivu. Tyto produkty jsou spotiebova-

vany ¢i uzivany pfi tréninku, pted nebo po zavod€ nebo v pauzach.
Produkty 3. stupné

Zbozi, které¢ ma nepiimy vztah ke sportu. Spojeni se sportem je vysvétlovano spoleénymi
image-komponenty. Piikladem miize byt spojeni automobilového vyrobce spolecnosti

BMW s exkluzivnimi golfovymi turnaji.
Produkty 4. stupné

Produkty, které nemaji pfimy ani nepifimy vztah se sportem. Jedna se napftiklad o riizné

investi¢ni fondy jakoZzto partnery riznych sportovnich udalosti (Bediich, ©2007).

3.2 Cile sponzoringu

Dilezitym pfedpokladem tuspéchu sponzorskych aktivit je stanoveni jasnych a méfitelnych
cilii a cilové skupiny. Sponzoring je tfeba planovat stejné peclivé jako jiné ¢asti marketin-
gové komunikace. Podle De Pelsmackera ptedstavuje sponzoring velice flexibilni néstroj a
cile mohou byt zaméteny jak na produkt ¢i znacku, tak i na komunikacni cile spolecnosti

jako celku.



Tab. 2. Cile sponzorstvi dle De Pelsmackera (zdroj: De Pelsmacker, Geuens a VVan Den
Bergh, 2003. s. 361)

- Zvyseni povédomi vetejnosti o firme
Vefejnost - Podpora nebo zvyseni image firmy

- Zména vnimani firmy vefejnosti

- Z4jem o mistni zalezitosti

Obchodni vztahy a - Podpora obchodnich vztahii
o ) - Pohostinnost firmy (hospitality)
Komunikaéni cile | JEIICN subjekty - Prezentovani dobrého jména obchod-
nika
firmy - ZlepSeni vztaht se zaméstnanci a jejich
Zaméstnanci motivace

- Posileni naboru

- Pomoc pro uspésnost prodeje

- Zvyseni pozornosti médii

- Protivaha k nepfiznivé publicité
rozhodovatelé - Tlak na tviirce politiky a akcionafe

- Osobni cile vrcholovych manazert
- Zvyseni povédomi u soucasnych za-

Tvirci minéni a

Budovani povédo- kaznika o
- Zvyseni povédomi u potencialnich za-
mi kaznikt

- Potvrzeni vedouci pozice na trhu

Cile marketingové AT y . ,
- Zvyseni povédomi o novém produktu

komunikace y - Zména vnimani znacky
Image znacky P VN <o .
- Propojeni znacky s urcitym trznim
segmentem
, . - Vyvolani z4jmu o vyzkouseni nového
Podil prodeje a trhu produktu

- ZvySeni podilu prodeje a trhu

Vyse uvedena tabulka vystihuje komplexnost a Siroky zébér sponzoringu. Tabulka by $la
dle aktudlniho vyvoje jisté rozsitit. Jednim z hlavnich cilii spole¢nosti v dnesni dobé byva

napiiklad budovani databdze zakaznikt, ktefi jsou s danou udalosti ¢i subjektem spojeni.

Dalsim dilezitym cilem, ktery zminuje Kotler, je vytvofeni zaZitkli a vzbuzeni pocitl. Po-
city vzbuzené vzruSujici nebo zajimavou udalosti se mohou nepiimo spojit i se znackou.
Ve filmovém trhaku roku 2010 Iron Man 2 hraly vyznamnou roli modely vozi Audi véetné
vozu hlavniho hrdiny Tony Starka R8 Spyder a modeltl Q5, A8, Q7 a mensiho A3. Podle
prazkumi dokazal film spoleéné s mésic trvajici marketingovou kampani zdvojnasobit
miru pozitivniho ustniho §ifeni o znacce. Se sponzoringem lze také velmi efektivné spojit
podporu prodeje nebo vytvofit merchandisingové prilezitosti. Na sponzorované udalosti l1ze

navazat soutéze, losovani, merchandising ve svych obchodech, pfimy marketing a jiné



marketingové aktivity. Zarnym piikladem je spole¢nost Coca-Cola, kterd je dlouhodobym
partnerem mistrostvi svéta ve fotbale a vzdy jednou za Ctyfi roky, kdy Sampionat probiha,

tomuto uzpusobi svou komunika¢ni kampan (Kotler a Keller, 2013, s. 565).

3.3 Priprava sponzoringu

Velky duraz se v dnesni dobé klade na ptipravnou fazi, ktera casto trva i nékolik mésict, a
je nezbytna pro naplnéni cilt. Jednim z vystupta téchto ptiprav je podrobna smlouva o re-
klamé a propagaci, kterd vymezuje prava sponzora a méla by jej ochranit pfed moznymi
snahami 0 ambush marketing v podani parazitujicich spole¢nosti, které se na sponzoringu
nepodileji. Béhem realizace samotného projektu je tfeba neustale kontrolovat vSechny de-

taily pInéni dle dohody mezi stranami (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 135).

Marketingovy program doprovazejici sponzorovanou udalost je dle mnohych marketérii
klicem k tspéchu sponzoringu. Investice spojené s financnim plnénim v ramci sponzoringu
proto nelze brat jako konecné a na souvisejici marketingové aktivity by méla byt vynalo-
Zena dvakrat azZ tfikrat vyS$i ¢astka nez na samotny sponzoring. Spolecnosti stale Castéji
propdjcuji svlj nazev stadionim nebo arénam, kde se spousta udéalosti odehrava. Za tyto
prava vynalozily firmy v Severni Americe béhem posledniho desetileti miliardy dolard.
Stejn¢ jako u ostatnich forem sponzoringu, i1 zde plati, ze nejdiilezitéjsi jsou doplikové

marketingové aktivity (Kotler a Keller, 2013, s. 565).

3.4 Meéreni sponzoringu

Dal$im dilezitym a nelehkym tkolem je monitoring a vyhodnoceni projektu. Vyhodnoceni
je samoziejmé narocné také na zéklad¢ exaktnosti stanoveni cild a zdmérd, S kterymi jsou
nasledné vysledky porovnavany. Pokud je dosazeno meéftitelnych hodnot, nasleduje velmi
dilezita analyza, jejimz vystupem je, zda-li byl projekt uspéSny ¢i neuspésny, a ktera
umoziuje lepsi rozhodovani v budoucnu. Uinnost sponzoringu lze méfit napiiklad pomo-
ci marketingového vyzkumu, vyzkumu rozsahu medialniho pokryti nebo frekvence zming-
ni urcitého jména. Kotler rozdéluje méteni sponzoringu na metodu méfeni strany nabidky,
ktera se zamétuje na potencialni expozici znacky vyplyvajici z rozsahu medialniho pokryti.
Tato metoda odhaduje prostor vénovany medidlnimu pokryti udalosti, napiiklad pocet
sekund, kdy je znacka zfetelné viditelnd na televizni obrazovce nebo rozsah novinovych
¢lankid pojednavajicich o udalosti. Nasledné tyto imprese pievadi na hodnotovy ekvivalent

nakladii odpovidajicich stejné¢ dlouhé reklamé v daném médiu. Nekteii konzultanti



Vv odvétvi pak odhadli, Ze logo spole¢nosti v televizi béhem piimého pienosu po dobu 30
sekund mize mit hodnotu odpovidajici 6 az 30 procentim 30 sekundového reklamniho
spotu. Na druhé strané¢ metoda méfeni strany poptavky se zabyva expozici vykazovanou
spotiebiteli. Do kalkulaci navratnosti investic je tfeba zahrnout i usporu nakladt. To pied-
stavuje odecteni ndkladl, které spolecnost vynakladala na dosazeni uritych cili
vV minulosti, od naklad uréenych na dosazeni téchto cili v ramci sponzoringu (Kotler a

Keller, 2013, s. 566).

Podobné jako u reklamnich kampani je mozno zjistovat dopady sponzoringu na:

- image sponzora

- zvySeni povédomi o znacce

- Cetnost vystaveni U€astnikli akce jménu znacky

- vniméani vztahu mezi image znacky a sponzorovanou udalosti cilovou skupinou

- zvySeni prodeje nebo podilu na trhu

zpétné vazby zacastnénych skupin (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 135)

3.5 Rizika sponzoringu

Sponzoring sebou samoziejmé, jako jakakoliv jina aktivita v ramci marketingové komuni-
kace, nese jistd rizika a spoleCnosti se dopousteji ¢asto zasadnich chyb at’ jiz pii vyberu

typu sponzoringu ¢i pii jeho aktivaci.

3.5.1 Prehlceni

Ptehlceni z pohledu pfiliSného mnoZstvi spolecnosti a tedy podilejicich se znacek v ramci
dané udalosti ¢i osobnosti. Reklamni prostor, a S nim spojené plnéni pro partnera, by mél
byt vzdy omezen a vyhrazen pro urcity pocet partnerti. Na zakladé smlouvy 0 propagaci by
pak partnerovi mé¢la byt garantovana exkluzivita v daném odvétvi. Ne vzdy tomu vsak je a
pro né€které potradatele ¢i manazery osobnosti hraje prim finan¢ni plnéni, které ve vysledku

muZe tizeny efekt znicit prezentaci ptiliSného mnoZzstvi znacek.

3.5.2 Sponzoring udalosti

Rizika pfi spojeni s urcitou sportovni udélosti se rozdé€luji na endogenni a exogenni. Endo-
genni predstavuji pfiCiny spojené se Spatnou organizaci udalosti, Spatnou propagaci udalos-

ti, financnimi problémy ¢i nesrovnalostmi spojené s udalosti jak tomu bylo naptiklad pii



mistrostvi svéta Vv klasickém lyzovani v Liberci v roce 2009, kdy organizatofi nesplatili

vétitelim zavazky ve vysi desitek miliont korun.

Exogenni rizika pfedstavuji zejména Spatné klimatické podminky, které samoziejme ne-
mohou byt organizatorem kontrolovany a v nejhorsim pfipadé mohou zhatit uskute¢néni
celé udalosti, tak jak tomu bylo naptiklad u AUDI FIS Svétového poharu ve skicrossu

v Harrachové v roce 2013 (SPORT INVEST, ©2013).

3.5.3 Sponzoring tymu anebo individualniho sportovce

U sportovnich tymi a individualnich sportovct je riziko vice ovlivnéno lidskym faktorem.
Opét se rizika déli na endogenni a exogenni, kdy je riziko ovlivnéno internimi a externimi
faktory. Obecné predstavuji pro spolecnosti samoziejmé daleko vétsi problém endogenni,
tedy interni faktory, jelikoZ jsou kontrolovatelné a maji tedy vétsi dopad na negativni
niho tymu, ktery je stézejnim pro celkovy dopad sponzorstvi. Z tohoto divodu se drtiva
vétSina znacek chce spojovat s vitézi €i sportovei, ktefi vyhledové smétuji k vitézstvi a
spojit tak pozitivni emoce, které tyto uspéchy doprovazeji, se svou znackou. Jednu z nej-
vétsich hrozeb pii spojeni s individualnim sportoveem predstavuje doping neboli uziti lat-
ky ¢i metody ze Seznamu zakazanych latek a metod vydavaném kazdoro¢né Svétovou an-
tidopingovou agenturou. Na zakladé vzajemnych smluv maji spole¢nosti pravo k ukonéeni
spoluprace v ptipadé dopingového nalezu, coz se také stalo naptiklad v ptipadu ruské te-
nistky Marie Sarapovové. U pétinasobné grandslamové vitézky a jedné z nejlépe vydélava-
jicich Zen ve svété sportu byl za¢atkem biezna 2016 potvrzen pozitivni dopingovy nalez
pfi kontrole v rdmci turnaje Australian Open. Béhem nékolika dni s ni rozvazal spolupraci
nejveétsi sponzor spolecnost Nike, némecka automobilka Porsche i §vycarsky vyrobce ho-
dinek TAG Heuer. Opacny postup zvolil pouze vyrobce raket spolecnost HEAD, ktera se
naopak rozhodla s tenistkou prodlouzit spolupraci. Exogenni rizika pak tvoii predev§im
moznost zranéni, kterd mohou byt i dlouhodobéjSiho razu a neumozni tak sportovci vyko-
navat ¢innost. V neposledni fad¢ také negativni chovani fanouski dané udalosti ¢i sportov-
ce, které mize opét prenést negativni svétlo na spolupracujici znacky (Kuna a Zbynek,

©2016).

3.5.4 Ambush marketing

Jedna se o velkou hrozbu a praktiku spole¢nosti, které pomoci své vlastni komunikacni

strategie vytvaii obraz spojeni s konkrétni sportovni udalosti ¢i individualnim sportovcem,



aniz by k tomu m¢ly marketingova prava. Tyto spolecnosti, které mohou byt ¢asto konku-

renci spolecnosti, které zakoupily marketingova prava, parazituji a snizuji efektivitu a kva-

litu sponzorské prilezitosti. Hranice mezi pravnim porusenim sponzorskych prav a kreativ-

ni dovednosti vyuziti piilezitosti dané¢ udalosti ¢i popularity subjektu je tak tenka, ze se

z ambush marketingu stal svétovy fenomén, ktery se objevuje prakticky v obdobi kazdé

veétsi sportovni udalosti (Nufer, 2013, s. 2).

3.6 Casté chyby ve sponzoringu

Collett a Fenton (2011, s. 66) ve své publikaci sepsali pichled chyb, kterym je nutno se

vyvarovat v ramci sponzoringu. Uvedli zde naptiklad:

rozhodnuti jsou u¢inéna na zakladné subjektivnich osobnich zajmt namisto objek-
tivniho zvazeni situace — napft. osobni ¢i rodinna vazba na sportovce ¢i udalost
prestiz — prim zde muze hrat pro nékoho socialni status a plynouci prestiz navaza-
ného partnerstvi

emocionalni vazba — nékteré sponzorské vztahy jsou tak dlouhodobé, Zze jsou pro-
dluZovany automaticky bez ohledu na to zdali se napliiuji stanovené cile ¢i nikoliv
Casovy tlak — n¢kdy je tfeba ucinit rozhodnuti béhem kratkého ¢asového useku, coz
by v pfipadé pochybnosti nemél partner uéinit a investovat rad¢ji do marketingové
alternativy s vétsim ¢asovym prostorem pro rozhodnuti

cilova skupina spoleénosti se neshoduje ¢i dokonce rozporuje s cilovou skupinou
udalosti ¢i sportovce. Tomuto lze predejit pti vyuziti metody kvalitativniho vyzku-
mu focus group

spojeni - je nevhodné s ohledem na aktualni fazi zivotniho cyklu znacky ¢i spolec-
nosti

konkrétni cile — formulace nékolika konkrétnich cilii sponzoringu je efektivné;si
nezli stanoveni fady nejednoznacnych cila

sponzorsky balicek — volba niz§i pozice v partnerské strukture miize dopomoct ke
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3.7 Sponzoring individualnich sportovci

Jedna se o formu sponzoringu vice spjatou s vrcholovym sportem ve srovnani Se€ sponzo-

ringem sportovnich udalosti. Sportovec na zaklad¢ smlouvy pfedstavuje jednak reklamni



nosi¢ formou vyobrazeni loga partnera na zavodnim obleceni, ddle umoziuje partnerovi
vyuziti své osobnosti v ATL ¢i BTL komunikaci, zavazuje se také ¢asto K uréitému poctu
osobnich ucasti na akcich partnera. Na oplatku poskytuje partner sportovci finan¢ni ¢i ma-
terialni protiplnéni. Sponzorskd smlouva je Casto nastavena v zavislosti na sportovnich
vykonech sportovce, kdy napiiklad pii dosazeni urcitého tspéchu obdrzi od partnera fi-
nanéni prémie, na druhou stranu muze pifi nedostate¢nych vysledcich smlouva umoznit

partnerovi pied¢asné ukonceni spoluprace.



4 ARCHETYP ZNACKY

4.1 Korporatni identita a image

Korporatni identita pfedstavuje ,,hlavni strategii podniku. Je také socialni technikou pro
zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. CI disponuje ur¢itym souctem vlastnosti a zptiso-
bt prezentace, které spojuji urcitou organizaci a soucasné ji od jiné odlisuji. O corporate
identity mizeme Fici, Ze je smyslem i formou uréité organizace* (Svoboda, 2002, s. 82).
Image znacky ,,vyjadiuje vnéj$i vlastnosti vyrobku nebo sluzby, véetné zpisobi, jakymi se
znacka pokousi uspokojit psychologické ¢i spolecenské potieby zakaznika (Kotler a Kell-
er, 2013, s. 287).

Podobnych definic a pojmu identity nebo image bychom nalezli je§t¢ mnoho, ale ziid-
kakdy se autor zabyva vztahem téchto dvou zakladnich pojmu. Firemni identita byva obcas
zaménovana s Korporatnim designem, ktery piedstavuje jen jeji ¢ast. Firemni identita zahr-
nuje historii firmy, filozofii i vizi, lidi spojené se spole¢nosti i jeji etické hodnoty. Vyobra-
zuje to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity. Fi-
remni identita je tedy chapana jako prostiedek ovliviiovani image firmy (Vysekalova a

Mikes, 2009, s. 14-16).

FIREMNI NOSITELE FIREMNI IMAGE FIRMY
IDENTITA KOMUNIKACE
Firemni filozofie Firemini | Média
b komunikace |* "
Firemni osobnost L r | Spotfebitelé

a zakaznici
Firemni kultura

Deodavatelé
Fireamni komunikace e stralegicti partnefi
: z
Firamini d&f{igr'l P':|51'3'] zaméstnancu % Twurei minéni
- - k podniku a jejich - | X ) . .
vystupovani navenek ﬂ Obéanska sdrueni
4 >
3 Matlakové skupiny
o -
Velejnd a statni
sprava
¥
Vyrobky a sluZby Financni kruhy
podniku )
- - - Zéajmova a profesni

Prodejni prostredi sdruZeni

Obr. 1. Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy (zdroj: Vysekalova
a Mikes, 2009, s. 22)



Svét se neustale vice globalizuje a v této souvislosti nachdzime i nové ptistupy a souvislos-
ti pii analyze firemni identity. Neustale roste vyznam nadndrodnich spolecnosti, které
mnohdy prosazuji integralni, spolecnou kulturu, ktera neni formovana narodnim prostie-
dim matefské firmy. Firmy se také snazi hledat opérné body, které nejsou vazany kulturné
a ulehcuji globéalni komunikaci. Jednim z takovych bodi mize byt pravé spojeni se spor-

tovcem Ci sportovni udalost.

4.2 Archetypy

Znacky jsou soucasti naseho zivota stejné jako nase pracovisté nebo sousedstvi. Velké
znacky se stavaji ikonami nejen danych korporaci, ale celé spolecnosti. Coca-Cola méa ne-
jen jedno z nejznaméjsich log na svété, ale jeji logo se stalo také symbolem zapadni civili-
zace. V dnesnim svéteé znacka nesymbolizuje pouze charakteristiky, ale také vyznam a
hodnoty. Mame-li identifikovat a u¢inné vyuzivat zakladni a neménné prvky znacek mu-

sime pln¢ porozumét vizualnimu a verbalnimu projev archetypt.
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koupi a prodejem vyrobku. Doby, kdy byl nadbytek poptavky nad nabidkou a produkty se
svou podstatou od sebe liSily, jsou pry€. Archetypy v tomto sméru mohou spolecnostem

dopomoct k odliseni se zvysit vyznam dané znacce.

4.3 Definice a déleni archetypu

Podle svycarského 1ékafe a psychoterapeuta Carla Gustava Junga jsou archetypy formy
nebo obrazy spolecenské povahy, které se vyskytuji prakticky po celém svété, jako slozky
mytt a soucasné, jako jednotlivé produkty s ptivodem, ktery vznikl neimysiné (Mark a

Pearson, 2012, s. 14).

Archetypy jsou univerzalni ptib¢hy, které davaji naSemu Zivotu smér — od kolébky aZ po
hrob. Silné znacky nas oslovuji a upoutavaji proto, ze ztélesiuji urcity archetyp. Znacky,
které zachyti pravy vyznam dané kategorie a sdéli zpravu ve vylepSené podobé€, ovladnou
trh. Nejsou to pouze archetypové symboly a vyobrazeni, které tvofi positioning znacky, ale

¢asem si vytvoii znacka sama symbolicky vyznam.

Déleni archetypti podle Junga bylo pfijato a pfezkouméano mnoha odborniky ze zaintereso-
vanych odvétvi. Biology, spiritualisty nebo marketingovymi odborniky. V nésledujici ta-
bulce je uvedeno vSech dvanact archetypt, jejich zdkladni ulohy a ptiklad spolecnosti, kte-

rd tomuto archetypu odpovida.



Tab. 3. Archetypy, jejich zdkladni funkce a priklady znacek (zdroj: Ffion, ©2015)

Archetyp Pomaha lidem Piiklad znac¢ky
Tvirce Vytvaiet néco nového Apple

Pecovatel Starat se 0 druhé Ford

Vladce Ridit situaci Rolex

Klaun Mit se dobfie Old Spice

Jeden z nas Byt v pohodé Vodafone
Milenec Nalézt a davat lasku Victoria’s Secret
Hrdina Chovat se odvazné Nike

Psanec PoruSovat pravidla Harley-Davidson
Kouzelnik Vytvétet proménu Disney
Nevinatko Ziskat nebo znovunalézat viru | McDonald
Objevitel Zachovat nezavislost Go Pro

Mudrc Porozumét svému svétu National Geographic

V nasledujici ¢asti bude popsan kazdy z dvandcti archetypti z pohledu funkci a Grovni.

4.3.1 Tvirce

Hlavni touha: Vytvofit trvalou hodnotu

Zakladni potteba:  Stabilita

Cil: Zhmotnit svou vizi

Obava: Primé&rnost vize nebo jeji nezrealizovani
Strategie: Rozvoj uméleckych schopnosti a dovednosti
Naéstraha: Perfekcionismus, Spatna dila

Dar: Kreativita, predstavivost

Volani: Sny, fantazie, zablesky inspirace

Uroveti 1: Kreativita nebo napaditost pii napodobovani
Uroveti 2: Ztvéarnéni vlastni vize

Urovei 3: Vytvareni d€l, ktera ovliviiuji kulturu a spole¢nost

Stinna stranka: PfiliSna dramatizace vlastniho zivota, zivot jako TV novela (Mark a

Pearson, 2012, s. 213-226)



4.3.2 Pecovatel

Hlavni touha: Chranit lidi pfed ujmou

Zéakladni potteba:  Stabilita

Cil: Pomahat ostatnim

Obava: Sobectvi, nevdék

Strategie: D¢lat néco pro ostatni

Nastraha: Sebeobétovani, ovladnuti ostatnich lidi
Dar: Soucit, velkorysost

Volani: Pohled na ¢lovéka v nouzi

Urove 1: Péce a starost o lidi zavislé na pecovateli
Uroveii 2: Vyvazenost mezi pé¢i o sebe a druhé
Uroveti 3: Altruismus, starost o Sirsi svét

Stinna stranka: Nadmérné sebeobétovani, ptiliSna benevolence, sebemrskacstvi

(Mark a Pearson, 2012, s. 197-211)

4.3.3 Vladce

Hlavni touha: Vladnuti

Zéakladni potteba:  Stabilita

Cil: Vytvoteni spésné, prosperujici komunity

Obava: Chaos, svrzeni z trinu

Strategie: Vyuziti viidcovskych schopnosti

Nastraha: Nadrazenost, autoritarstvi

Dar: Zodpovédnost, viidcovstvi

Volani: Nedostatek zdroju, pofadku ¢i harmonie

Urovei 1: Ptevzeti zodpovédnosti za stav vlastniho zivota

Uroveii 2: Vedeni rodiny, skupiny, firmy, pracovisté

Urovei 3: Vidcovstvi v komunité, oboru ¢i spolecnosti

Stinna stranka: Tyranstvi nebo manipulativni chovani (Mark a Pearson, 2012,
S. 227-242)

4.3.4 Klaun

Hlavni touha: Zit ptitomnosti a naplno se bavit

Zékladni potieba: Sounalezitost

Cil: Skvéle si uzivat a rozzafit svet

Obava: Nuda nebo znudénost okoli

Strategie: Hra, vtip, zabavné chovani

Nastraha: Promarnéni zivota

Dar: Zabavnost

Volani: Otravenost, nuda

Uroveti 1: Zivot jako zabava, hra

Urovei 2: Chytrost jako zptsob jak ptelstit ostatni, dostat se z problému

Uroven 3: Prozivani kazdého okamziku, jeden den za druhym



Stinna stranka:

4.3.5 Jeden z nas

Hlavni touha:
Zakladni potteba:
Cil:

Obava:
Strategie:
Nastraha:

Dar:

Volani:
Uroveti 1:
Uroveti 2:
Uroveti 3:
Stinna stranka:

4.3.6 Milenec

Hlavni touha:
Zakladni potfeba:
Cil:

Obava:
Strategie:
Nastraha:

Dar:

Volani:
Urovet 1:
Urovet 2:
Uroveti 3:
Stinna stranka:

4.3.7 Hrdina

Hlavni touha:
Zékladni potieba:
Cil:

Obava:

Strategie:
Nastraha:

Dar:

Volani:

Pozitkafstvi, nezodpovédnost, zlomyslné zerty (Mark a Pearson,
2012, s. 185-192)

Komunikace s ostatnimi lidmi

Sounélezitost

Nékam nalezet, sounalezitost

Vyclenéni, snobstvi, ignorance ostatnich

Rozvoj bézného chovani, splynuti s davem

Primérnost vyménou za povrchni komunikaci

Realismus, empatie, Zivot bez pretvarky

Osameélost, odcizeni

Sirotek, pocit opusténosti, samoty, touha po svazku
Sounélezitost, komunikace, zaclenéni, pfijeti pomoci a pratelstvi
Humanita, vira v pfirozenou vznesenost kazdého ¢lovéka

ODbé&t’ radsi zneuZzivana neZ osaméld, tyran jen aby zlstal ¢lenem
(Mark a Pearson, 2012, s. 157-167)

Dosahnout intimniho sblizeni a zakouset smysIné potéSeni
SounaleZitost

Mit vztah k lidem, k praci prozitkim, milovanému okoli
Osamélost, odmitani, Zivot bez lasky

Byt stale atraktivnéjsi — fyzicky, emocionalné, jinak

Udgélat vse pro ziskani a potéSeni okoli, ztrata vlastni identity
Vasen vdécnost, ocenéni, oddanost

Poblaznéni, svadéni, zamilovanost

Hledani skvélého sexu nebo romance

Cesta za $téstim a oddanost tomu, koho milujeme

Duchovni laska, pfijeti sebe sama a zaZitek extdze
Promiskuita, posedlost, zarlivost, zavist, puritanstvi (Mark a Pearson,
2012, s. 169-184)

Dokazat svou cenu pomoci odvazného a obtizného jednani
Riziko

Docilit takového uspéchu, ktery zlepsi svét

Slabost, zranitelnost, ochablost

Stat se silnym schopnym a mocnym dle vlastnich moznosti
Arogance, neustala poteba hledat nepfitele

Schopnost a odvaha

Nékdo je v ohroZeni, hrdina zachranuje



Uroveti 1:
Uroveti 2:
Urovei 3:
Stinna stranka:

4.3.8 Psanec

Hlavni touha:
Zakladni potieba:
Cil:

Obava:
Strategie:
Nastraha:

Dar:

Volani:
Uroveti 1:
Uroveti 2:
Uroveti 3:
Stinna stranka:

4.3.9 Kouzelnik

Hlavni touha:
Zakladni potieba:
Cil:

Obava:
Strategie:
Nastraha:

Dar:

Volani:
Urovet 1:
Uroveti 2:
Uroveti 3:
Stinna stranka:

4.3.10 Nevinatko

Hlavni touha:
Zakladni potteba:
Cil:

Obava:

Strategie:

Dar:

Voléani:

Rozsifovani vlastnich schopnosti, dovednosti

sluzba své zemi, komunité, rodiné

Vyuziti své sily ¢i dovednosti pro néco co zméni Hrdinu I svét
Bezohlednost a posedlost vitézstvi (Mark a Pearson, 2012, s. 103-
117)

Pomsta nebo revoluce

Riziko

Znicit to, co nefunguje

Bezmoc, bagatelizace, bezvyznamnost

NaruS$eni, ni¢eni nebo Sok

Piechod na hranu zakona, kriminalita

hrizyplny vzhled, radikalni svoboda

Pocit bezmoci, vzteku, Spatného zachazeni, spoutanosti
Outsiderstvi, opusténi hodnot skupiny a zpochybnéni konvenci
Sokujici &i rusivé chovani

Rebelie ¢i revoluce

Kriminalni ¢i zI¢€ chovani (Mark a Pearson, 2012, s. 119-133)

Poznat zékladni zakony fungovani vesmiru a svéta
Riziko

Uskutecnit své sny

necekané negativni disledky

Vytvofeni a proZivani krize

MoZnost manipulace s lidmi

Nalézani v§eobecné¢ vyhodnych strategii
Ptedtuchy, mimosmyslové zazitky

Kouzelné okamziky a prozitky promény

Zazitek splynuti

Zazraky, ptesun od vize k jejimu zhmotnéni
Manipulace, ¢arodéjnictvi (Mark a Pearson, 2012, s. 135-151)

ProZivat raj na zemi

Nezavislost

Byt §tastny

Délam néco Spatného — nésleduje trest
D¢lat véci spravné

Vira a optimismus

Touha po cistoté, dobroté€, prostote



Uroven 1:
Uroven 2:

Uroven 3:

4.3.11 Objevitel

Hlavni touha:

Zakladni potieba:

Cil:

Obava:
Strategie:
Nastraha:

Dar:

Volani:
Uroveti 1:
Uroveti 2:
Uroveti 3:
Stinna stranka:

4.3.12 Mudrc

Hlavni touha:

Zakladni potfeba:

Cil:

Obava:
Strategie:
Nastraha:

Dar:

Volani:
Urovei 1:
Uroveti 2:
Uroveti 3:
Stinna stranka:

Détska prostota, naivita, zavislost, poslusnost, idyla

Obnova, pozitivni mysleni, znovuzrozeni, o¢isténi, opétovny vstup
do raje

Pocit jednoty, kdy Nevinnost pochazi z vnitinich hodnot ¢lovéka a z
jeho integrity; byt, ne konat (Mark a Pearson, 2012, s. 57-71)

Svoboda hledat sama sebe skrze zkoumani svéta
Nezavislost

Zazivat pIngjsi, autenti¢téjsi zivot

Past, nutnost se ptizpusobit, vnitini prazdnota

Cesta, hledani a nové zazitky, uték z pasti a nudy
Bezcilné bloumani, Spatné piijeti od okoli

Nezavislost, ambice, schopnost byt upfimny sdm k sobé
Odcizeni, nespokojenost, neklid, touha, nuda

Putovani do dalky, vyprava do ptirody, zkouméni svéta
Hledani vlastni identity, jedine¢nosti, naplnéni
Vyjadfeni jedinecnosti a individuality

Pii tak velkém odcizeni se nelze zafadit do spolec¢nosti (Mark a Pear-
son, 2012, s. 73-86)

Obijevit pravdu

Nezavislost

VyuZit inteligenci a analyzu k pochopeni svéta

Oklamani, uvedeni v omyl, nevédomost

Hledani informaci a znalosti, sebereflexe, pochopeni véci

Lze studovat donekone¢na a nikam se nedostat

Moudrost, inteligence

Zmateni, pochyby, potieba nalézt pravdu

Hledani absolutni pravdy, touha po objektivité, vzhlizeni k expertim
Skepticismus, kritické a inovativni mysleni, odbornost

Moudrost, sebedtvéry, mistrovstvi

Dogmatismus, odtrzenost od reality (Mark a Pearson, 2012, s. 87-97)



5 CILE PRACE, VYZKUMNE OTAZKY A METODOLOGIE

Pro potieby této diplomové prace budou vyuzity dvé formy marketingového vyzkumu.
Kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni a kvalitativni vyzkum formou expert-

ni analyzy.

5.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace je optimalizace marketingového vyuziti vybranych sportovct zastu-
povanych sportovni agenturou SPORT INVEST. K této optimalizaci dopomuze zjisténi
obecného vniméni sportu v Ceské republice, vnimani sportoved v reklamé a také vniméni
vybranych péti sportovet pomoci kvantitativniho vyzkumu. Na zdkladé expertni analyzy,
doplnéné o vystupy z kvantitativniho vyzkumu budou vybranym sportovciim ptidéleny

jednotlivé archetypy, které usnadni jejich marketingovou vyuzitelnost.

5.2 Vyzkumné otazky

Ktery Cesky sportovec, zastupovany spole¢nosti SPORT INVEST, je spontdnné nejzna-
mejsi?
K jakym archetyplim pfipadaji vybrani sportovci a jak to ovliviiuje jejich vyuZitelnost pro

marketingové ucely?

5.3 Dotaznikové Setreni

Pro ucely kvantitativniho vyzkumu byl vytvofen dotaznik na téma vnimani sportu a vybra-
nych sportovcii. Dotaznik byl Sifen v elektronické podobé, pomoci portalu survio.cz, za
ucelem zasahnuti vys$siho poc¢tu respondentti. Dotaznik obsahoval kombinace uzavienych,
otevienych otdzek, vyctové a Skalové otazky a dalsi varianty. Cilovou skupinou byli ¢leno-
vé Siroké vetejnosti. Dotaznik obsahoval celkem 13 otazek, které byly rozdéleny do tfech
okruhil. Prvni okruh otdzek byl vénovan otazkam na pohlavi, v¢k a vzdélani respondentt.
Druhy okruh tvofily otdzky sméfujicich na respondentv vztah ke sportu. Otazky cCislo 4 a
5 zjistovaly vztah respondentli ke sportu za tcelem zjisténi, o jaky druh respondentl se

jedna, zdali sportovni fanousky ¢i nikoliv a jak se jejich postoje 1isi.

Otazka cislo 6 zkoumala, které sporty maji respondenti v oblibé. Vysledky byly pouZity
K urCeni popularity jednotlivych sporti, coZ ma vyznam pro marketingovou hodnotu vy-
branych sportovct, kterou ovlivituje prave atraktivita sportovnich disciplin, které provozu-

ji. Otazka ¢islo 7 zkoumala spontanni znalost ceskych sportovei, pfesnéji méli respondenti



uvést pétici sportoved, kterd se jim vybavi jako prvni. Na zaklad¢ vysledkti bude urcéena
spontanni znalost vybranych sportovci, kterd ma opét vliv na jejich marketingovou hodno-
tu. Otazka ¢islo 8 zjistovala nazory respondentli na vyuziti sportovce v reklamé. Zde bude
velmi zajimavé posoudit pravé postoj respondentl s pozitivnim a negativnim vztahem ke

sportu.

Posledni okruh otdzek byl zaméfen na jiz zminénych pét vybranych sportovcl zastupova-
nych spolenosti SPORT INVEST a to rychlobruslaitku Martinu Sablikovou, fotbalistu
Petra Cecha, veslafe Ondiej Synka, snowboardistku a lyzaiku Ester Ledeckou a kanoistu

Martina Fuksu.

Na otazku ¢islo 9 respondenti odpovidali, do jaké miry vybrané sportovce znaji, sleduji,
ptipadné nesleduji. Vysledky jsou diilezité opét pro ureni markentingové hodnoty dané¢ho
sportovce. Otazka cislo 10 zkoumala aspekty spojené se sportovci, dilezité ve vztahu
k marketingové hodnoté. Otazkou ¢islo 11 respondenti piidélovali vybranym sportoveum
dané charaktery. Vysledky ovliviuji marketingovou vyuzitelnost navrhnutou v projektové
¢asti. Otazka Cislo 12 byla zamétfena na hodnotové spektrum sportovci, které ovliviiuje
rozdéleni sportovct k jednotlivym archetypim. Odpovéd’'mi na posledni otazku ¢islo 13
respondenti pfifazovali ke sportovciim odvétvi, ve kterém by, dle jejich nazoru, mohl spor-
tovec Uspesné propagovat vyrobky. Vysledky této otdzky jsou zasadni pro navrh marketin-

goveé vyuZzitelnosti.

5.3.1 Cile a ucel kvantitativniho vyzkumu

Cilem a ucelem kvantitativniho vyzkumu je zjistit popularitu jednotlivych sportil, spontan-
ni znalost ¢eskych sportovcil a pfedevsim definovat vybranou pétici sportoveil zastupova-
nych spole¢nosti SPORT INVEST dle uréenych aspektd. Ziskana data budou slouzit jed-
nak K urceni archetypti jednotlivych sportovct a predevsim k navrhu marketingové vyuzi-

telnosti v ramci projektové casti praci.

5.4 Expertni analyza

Kyvalitativni vyzkum byl vykonan pomoci expertni analyzy s vykonnym feditelem sportov-
ni agentury SPORT INVEST, ktera vybrané sportovce zastupuje, Mgr. Petrem Hercikem.
V rdmci expertni analyzy bylo zhodnoceno 11 individudlnich sportovct a jedna dvojice
z odvétvi plazového volejbalu. Expert kazdého sportovee slovné popsal a uvedl tii klicova

slova, kterd sportovce nejvice vystihuji. Pomoci dotazniku poté expert volil u kazdého



sportovce popisy k deviti kategoriim funkci, které jsou definovany v kapitole 4.3.1 az
4.3.12 u jednotlivych archetyptl. Jedna se o funkci, kterou poméha sportovec lidem, jeho
hlavni touhu, zakladni potiebu, cil, obavu, strategii, nastrahu, dar i jeho stinnou stranku.
Expert urcil popisy, které se nejvice poji S danym sportovcem bez toho aniz by véd¢l ktery
popis funkce nalezi ke konkrétnimu archetypu. Pfi tomto vybéru bylo mozno uvést vice
popist funkci. Tato metoda zabezpecila, ze expert nebyl ovlivnén konkrétnim archetypem,

tedy budoucim vysledkem tohoto vyzkumu, ale vybiral pouze jednotlivé funkce.

5.4.1 Cile a ucel kvalitativniho vyzkumu

Hlavnim cilem expertni analyzy bylo ziskani popist k ndslednému urceni nejvyssi shody
sportovce s archetypem. Slovni popis a klicova slova také poslouzi jako voditko pii navrhu

marketingové vyuzitelnosti v projektové casti.



II. PRAKTICKA CAST



6 ANALYZA ZJISTENYCH DAT KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Marketingovy vyzkum probihal pomoci kvantitativniho dotazovani. Celé Setieni probihalo

od 26. 3. do 2. 4. 2016. Elektronicky dotaznik celkem vyplnilo 178 respondentu.

6.1 Vyhodnoceni prvniho okruhu otazek

Podil respondentt z pohledu pohlavi hovoii lehce ve prospéch Zen, kterych se zacastnilo
58,4 %, muzi pak tvoftili zbyvajicich 41,6 %. Zastoupeni jednotlivych vékovych skupin a
nejvyssi dosazené vzdélani respondentt je patrné na tabulce nize. Nejpocetnéjsi skupinu

tvorili respondenti ve véku od 25 do 32 let v celkovém podilu 36 %.

Tab. 4. Vékové skupiny respondentii a nejvyssi dosazené vzdélani (zdroj: viastni zpracova-

ni)

Vékova skupina Dosazené vzdélani

18-24 let 19,7 % zakladni 2,2%
25-32 let 36,5 % stitedoskolské 19,1 %
32-40 let 25,8 % bakaléiské 37,1 %
41-48 let 10,7 % magisterské 40,4 %
49 let a vice 7,3% vy$§i jak magisterské 1,1%

Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt tvoti z 40,4 % vysokoskolské magisterské studi-

um a 37,1 % bakalaiské.

6.2 Vyhodnoceni druhého okruhu otazek

Otéazka cislo 4 sméfujici ke sportovni tématice se respondenti dotazovala na jejich vztah
ke sportu. Jak Ize vidét na grafickém znazornéni nize, 79 % respondentd hodnoti sviij vztah
jako rozhodné pozitivni, 12 % jako spise pozitivni, V souctu 9 % respondenti pak hodnoti

svij vztah jako spiSe negativni a rozhodné negativni.



Postoj ke sportu

& Rozhodné pozitivni & Spise pozitivni  « SpiSe negativni & Rozhodné negativni

Obr. 2. Postoj respondentii ke sportu (zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka ¢islo 5 sméfovala na miru aktivity ve spojeni respondentil a sportu, respektive
zdali se sportu vénuji aktivné, pasivné ¢i viibec. 70 % respondentli se vénuje sportu aktivné
1 pasivng, to znamena, ze sportovni aktivity provozuji osobné a zaroven i sleduji ostatni, 20
% respondentll se vénuje sportu pouze aktivné, 9 % pouze sport sleduje, tedy se vénuje

pasivné a 1% respondentli nesleduje sport viibec.

Oblibenost vybranych sportu

Lyzovani a snowboarding
Béh

Cyklistika

Plavani

Hokej

Tenis, badminton, squash
Brusleni, inline

Fotbal

Béh na lyzich

Biatlon

74,2

Adrenalinové sporty

Kanoistika a veslovani

Z4dny z vyse uvedenych

Obr. 3. Oblibenost vybranych sportii respondentii (zdroj: vlastni zpracovani)



Graf vySe zobrazuje vysledky dalsi otazky ¢islo 6 a to oblibenosti uvedenych sportti. Ne-
joblibeng&j$im sportem u respondentti se stalo lyZovani a snowboarding, které ma rado cel-
kem 74,2 % respondentt. Do jisté miry je tento vysledek ovlivnén obdobim, kdy dotazo-
vani probihalo a velka cast populace vV tomto obdobi vyrazi na zimni dovolenou pravé za
lyzovanim ¢i snowboardingem. Na druhou stranu mezi zimni sporty patii i biatlon, ktery
uvedlo mezi oblibenym sporty pouze 46 respondenti, tedy 25,8 %, navzdory velkému me-
didlnimu prostoru, ktery je biatlonu v poslednich letech vénovan. Vice jak polovina re-
spondentl uvedla mezi oblibenymi sporty kromé jiz zminéného lyZovani a snowboardingu
také hokej, cyklistiku, béh, plavani, brusleni a raketové sporty. Kanoistika a veslovani,
tedy sporty, které¢ provozuji Ondfej Synek a Martin Fuksa, ktefi patii mezi pét vybranych

sportovcll analyzovanych v dalsi ¢asti, ma rado 21,6 % respondentl.

Dalsi v poradi byla oteviend otazka ¢islo 7 tazajici se respondenty na pét Ceskych sportov-
cut, kteti se jim vybavi jako prvni. Celkem bylo zminéno 92 jmen ceskych sportovci. Na
150 respondenti, tedy 84 %, zminilo mezi péti sportovci ¢eského hokejistu Jaromira Jagra
hajiciho barvy Floridy Panthers v severoamerické NHL a ten je tak aktudln¢ jednoznacné
nejznaméj$im ceskym sportovecem. Na druhém a tfetim misté se umistili sportovci, zastu-
povani agenturou SPORT INVEST, Petr Cech a Martina Sablikova s 55 % respektive 48
%. Do prvni desitky se také vesSla snowboardistka a lyzaika Ester Ledecka, ktera se umisti-
las 11 % na desatém misté. Z jiz neaktivnich sportovci se nejvyse umistil na sedmém mis-
t¢ fotbalista Pavel Nedvéd, vitéz Zlatého mice za nejlepsiho fotbalistu Evropy v roce 2003.
Skifafe Ondfeje Synka, ktery je jeden z pétice nize analyzovanych sportovct, uvedli ¢tyfi
respondenti a kanoistu Martina Fuksu jeden respondent.



Spontanni znalost Ceskych sportovci
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Obr. 4. Spontanni znalost ceskych sportovcii (zdroj: vlastni zpracovani)

Nésledujici otdzka cislo 8 se respondentil tazala na jejich nazor ohledné sportovcil
v reklamé a bylo mozno zvolit vice moznosti. Nejvice respondentli uvedlo, Ze sportovec
v reklamé zaroven propaguje sport samotny, 98 respondentli neovlivni, jestli se v reklamé
objevuje sportovec nebo ne¢kdo jiny, 31 % respondentli si mysli, Ze reklama umoziuje
sportovclim provozovat sport na vrcholové urovni, 8 % respondentl vnimé plisobeni spor-
tovce v reklamé jako zaruku za kvalitu produktu a Ctyfi respondenti si mysli, Ze sportovci
by se méli v€novat pouze sportu. Neni ptekvapenim, Ze 4 respondenti, ktefi uvedli, Ze
sportovci by se méli vénovat pouze sportu, zaroven popsali v otdzce Cislo 4 sviij vztah ke

sportu jako rozhodné negativni.
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Obr. 5. Ndzory respondentii na sportovce Vv reklamé (zdroj: vlastni zpracovani)

6.3 Vyhodnoceni tietiho okruhu otazek

Dalsi otazky byly zaméteny na vybranych pét sportovctl zastupovanych agenturou SPORT
INVEST. Jedna se o fotbalového brankaie londynského Arsenalu FC Petra Cecha, trojna-
sobnou olympijskou vitézku v rychlobrusleni Martinu Sablikovou, ¢tyfnasobného mistra
svéta ve skifu Ondieje Synka, mistryni svéta ve snowboardingu Ester Ledeckou a mistra

svéta v rychlostni kanoistice Martina Fuksu.

Prvni otazkou ¢islo 9 tohoto okruhu, zaméfujici se na tuto pétici sportovci, byla ovéfovana
znalost a sledovanost vybranych sportovci. Vysledky této otdzky piinesly zajimavé infor-
mace. Pfestoze Martina Sablikova ve spontanni znalosti skonéila o 7 % za Petrem Cechem,
jeji vykony a vysledky sleduje o 8 % vice respondenti neZ je tomu u Petra Cecha. Niz§i
spontanni znalost miize byt zpiisobena niz$i atraktivitou rychlobrusleni oproti fotbalu, se-
zonnosti tohoto sportu a také medialnim prostorem, ktery je tomuto sportu vénovan. Pte-
kvapeni pro né¢koho miize byt znalost a sledovanost Ester Ledecké oproti skifati Ondfeji
Synkovi, ktery ma za sebou celou fadu uspéchti v ¢ele se ¢tyimi tituly mistra svéta a dve-
ma olympijskymi sttibrnymi medailemi. Ve prospéch Ester vSak hovoii vysokd popularita
snowboardingu a sjezdového lyzovani a uspéchy, kterych dosahla v posledni sezoné.

Naopak mistr svéta v rychlostniho kanoistu Martina Fuksu zna 16 % respondenti a sleduji



pouze 4 %, coz se vSak muze razantné zménit po letnich olympijskych hrach v brazilském

Riu, kde je Martin jednou z nejvétsich ¢eskych medailovych nadéji.

Sledovanost vybranych sportovci
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Obr. 6. Sledovanost vybranych sportovcii (zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka cCislo 10 byla zaméfena na vnimani aspektt vybranych sportovci. Martina
Sablikova s Petrem Cechem jsou na stejné Girovni vnimani jako usp&$ni a znami v Ceské
republice, 3 % respondentl povazuji Martinu Sablikovou diivéryhodnéjsi nez Petra Cecha
a celkem 63 % respondentti uvedlo, Ze s ni nejsou spojeny zadné skandaly oproti 49 %
Petra Cecha. Naopak je Petr Cech vyrazné siln&jsi v medialni prezentaci, coZ potvrzuje
tvrzeni z predeslé otdzky o menSim medidlnim prostoru rychlobrusleni ve srovnani
s fotbalem. Ester Ledecka ma opét lehce navrch oproti Ondfeji Synkovi, zejména co se
tyCe medialni prezentace, kde dosdhla dvojndsobnych vysledkl oproti nejlepsSimu ¢eskému
skifafi. Martin Fuksa je na protipolu dosazenych vysledkii ve srovnani s ptedchozimi spor-
tovci, celkem 85 % respondenti uvedlo, Ze jej nezna natolik, aby jej dokazalo hodnotit.
Nicméné 26 respondentli uvedlo, ze je ve svém sportu uspéSny, coz by znamenalo

V navaznosti na piedchozi otazku 93 % respondentd, kterym je znamy.
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Obr. 7. Vnimani aspektit vybranych sportovcii (zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledky nasledujicich dvou otazek poslouzi k presnéjs§imu zatazeni sportovet k jednotli-
vym archetypim a jejich pomoci dokdzeme sportovce 1épe zatadit z pohledu vetejnosti.
Dle nasledujici otazky ¢islo 11 méli respondenti za ukol ptidé€lit k vybranym sportovcim
Ctyfi zakladni charaktery, které tvoti hrdina, rebel, romantik a rodinny typ. Pro takovéto
zatfazeni je potfebna vyssi znalost daného sportovce, proto zde bylo také vysoké procento
respondentt, ktefi nevédéli jak daného sportovce zafadit. Konkrétng u Petra Cech 11 %
respondentli, u Martiny Sablikové 25 %, u Ester Ledecké 44 %, u Ondfeje Synka 58 % a u
Martina Fuksy 90 %. Tyto udaje nebyly pro lepsi prehlednost vyobrazeny na grafu nize.
Dle vysledkl je Martina Sablikova povazovana za hrdinu, kdyz ji tak oznacilo 70 % re-
spondentd, kteii zvolili jeden z uvedenych archetypii. U Petra Cecha jednoznaéné domino-
val rodinny typ, ktery uvedlo 63 % ze 158 odpovidajicich respondentii. Jako rodinny typ je
vnimdn i skifat Ondfej Synek, u kterého je vSak vniméni respondenty nejvice rozporuplné.
30 % odpovidajicich respondentl jej oznacilo jako rebela, 22 % jako hrdinu a 14 % jako

romantika. Ester Ledecka a Martin Fuksa jsou povazovani za rebely, avSak u Ester je toto

wevr
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Obr. 8. Charakteristika vybranych sportovcii (zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka cislo 12, jejiz vysledky tvoii data k zatazeni sportovce ke spravnému archety-
pu, se dotazovala respondentd, jaké vyroky se hodi k vybranym sportovcim. Respondenti
zde mohli vybrat pouze jeden ze skupiny vyrokli nebo odpovéd’ nevim, dané¢ho sportovce
Sablikova, u které 70 % respondentd, kteii zvolili jeden z vyroki, oznac¢ilo ambice, dosa-
hovani cilti a spolehlivost. Naopak zadny respondent u Martiny neoznacil vyrok bohatstvi
a vysoky socialni status. U Petra Cecha zvolilo nejvice respondentii také vyrok spojeny
s ambicemi, dosahovani cili a spolehlivosti, av§ak bylo to 31 % respondentt. 24 % re-
spondenttl uvedlo u Petra Cecha vyrok bohatstvi a vysoky socialni status, coz neni piekva-
pujici, jelikoZ jde o Ceského sportovee s aktualné nejvyssimi piijmy. 15 % respondentt pak
uvedlo vyrok péce, citlivost a zajem o okoli. U Ondfeje Synka uvedlo 46 % respondentl,
ze nevi, jelikoz daného sportovce natolik neznaji. Zbyly pocet respondentti se rozdélil nej-
vice mezi vyroky svobody a nezévislost na okoli, které zvolilo 17 % respondent, radost ze
zivota a ambice pak shodné zvolilo 13 %. U Ester Ledecké byl pohled respondentii opét
nezavislost na okoli. U Martina Fuksy byly opét vysledky ovlivnény neznalosti jeho osoby
respondenty, kdyz 90 % z nich uvedlo, Ze jej natolik nezna, aby mohli hodnotit. Kazdo-
padné ze zbylych deviti respondentt shodné 4 % volili radost ze zivota, bezstarostnost a

svobodu, nezavislost na okoli.
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Obr. 9. Hodnotové spektrum vybranych sportovcii (zdroj: vlastni zpracovani)

Posledni otdzka ¢islo 13 z okruhu zaméftujici se na vybrané sportovce se respondenti dota-
zovala s jakymi produkty by se mohl vybrany sportovec nejlépe asociovat, respektive které
by mohl nejlépe propagovat. Nejvice volili respondenti obleceni, coz je logické z divodu,
ze je to jediné véc, kterd je nezbytné soucasti kazdého sportu a ptsobi tak jako nejdivery-
hodnéjsi spojeni. Ve spojitosti s Martinou Sablikovou si respondenti dokazou ptedstavit
nejlepsi asociaci dale s potravinami, cestovanim a farmaceutickou. Naopak spojeni s pru-
myslem, loterii ¢i auty by na né ptsobilo pfili§ diveéryhodné. Kromé obleceni by si u Petra
Cecha respondenti dokézali nejdiivéryhodnéji piedstavit spojeni s auty, cestovanim a za
zminku stoji pfedevSim finance, které uvedlo 24 % respondentii, zatimco u dal$ich vybra-
nych sportovct neptesahl pocet 3 %. Pri¢inou miize byt jednak jiz zminéné bohatstvi ane-
bo i historické reklamni spojeni s Ceskou spofitelnou. Ondiej Synek by dle respondenti
diaveéryhodné plisobil ve spojeni s cestovanim, auty, potravinami ¢i telekomunikacemi.
Ester Ledeckou si 38 % respondentl spojuje s cestovanim, coz je u vybranych sportovci
nejvice, stejné tak obdrzela mlada snowboardistka nejvice hlasti u drogerie, kde ji oznacilo
22 % respondentti. U Martina Fuksy opét dominovala odpovéd’ nevim. Po obleceni by si
jej respondenti dokazali nejlépe piedstavit ve spojeni s auty a cestovanim. Vysledky této
otazky poslouzi jako opérné body v projektové ¢asti a ndvrhu marketingového vyuziti vy-

branych sportovci.



Asociace sportovcu s produkty
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i Obleceni 84 106 64 100 32
i Cestovani 46 54 40 68 16
w Auta 4 94 32 6 18
& Potraviny 60 40 22 26 8
u Drogerie 18 18 8 40 6
i Loterie 2 20 2 2 2
u Finance 6 42 6 2 0
u Média 14 40 16 10 2

Telekomunikace 16 38 20 22 8
u Elektronika 10 38 12 24 8
i Farmaceutika 38 16 12 6 0
= Primysl 2 8 4 0 0

Nevim 34 24 72 54 140

Obr. 10. Asociace vybranych sportovcii s produkty (zdroj: vlastni zpracovani)




7 ANALYZA ZJISTENYCH DAT KVALITATIVNIHO VYZKUMU

U kazdého sportovce je nejprve popsan jeho profil obsahujici zakladni udaje jako datum a

misto narozeni, sport, ktery vykonava a vybrané osobni uspéchy.

7.1 Martina Sablikova

Datum a misto narozeni: 27. kvétna 1987, Zd’ar nad Sazavou

Sport: rychlobrusleni, cyklistika

Vybrané aspéchy: majitelka tfi zlatych, jedné stiibrné a jedné bronzové medaile
ze zimnich olympijskych her, dvanactindsobnéd mistryné své-
ta, trojnasobna vitézka ankety sportovec roku CR

Hodnoceni dle experta

Slovni popis: Aktualné nejuspeésnéjsi ceska olympionicka. Pies vS§echny velké uspéchy se

Martina snazi na sebe neptitahovat pozornost a je stale sama sebou. Svou energii dava ne-

jen do vlastni pfipravy, ale poméaha i svym mlad$im kolegynim v tymu Petra Novéka.

Klicova slova: stabilita, velkorysost, sounalezitost

Pomaha lidem: starat se o druhé

Hlavni touha: chranit lidi pfed jmou, komunikace s ostatnimi lidmi
Zikladni potrieba: stabilita, sounaleZitost

Cil: pomahat ostatnim, vytvofeni uspés$né, prosperujici komunity, mit vztah k lidem, k pra-

ci, milovanému okoli, byt Stastna
Obava: primérnost vize nebo jeji nezrealizovani

Strategie: délat néco pro ostatni, stat se silnym schopnym a mocnym dle vlastnich moz-

nosti
Nastraha: sebeobétovani, promarnéni zivota
Dar: soucit, velkorysost, zodpovédnost, viidcovstvi

Stinna stranka: nadmérné sebeobétovani, ptiliSna benevolence

7.2 Petr Cech

Datum a misto narozeni: 20. kvétna 1982, Plzen

Sport: Fotbal



Vybrané aspéchy:

Tymové tspéchy: Ctyfnasobny vitéz Premier League, trojnasobny vitéz ligové-
ho poharu a étyfnasobny vitéz anglického poharu, vitéz Ligy
mistra v roce 2012, vitéz Evropské ligy v roce 2013, trojna-
sobny vitéz Community Shield, tfeti misto na Mistrostvi Ev-
ropy 2004, prvni misto na Mistrostvi Evropy do 21 let

Individuélni uspéchy: trojnasobny nejlepsi brankar Ligy mistra, nejlepsi brankar
roku 2007 podle AIPS, osmindsobny vitéz ankety Fotbalista
roku CR, nejlepsi brankat svéta 2005 podle IFFHS, drzitel
rekordu Premier League v po¢tu vychytanych nul v jedné se-
z6né (SPORT INVEST MARKETING, ©2008)

Hodnoceni dle experta

Slovni popis: Jeden z nejlepsich fotbalovych brankaiti na svété udivuje nejen brankaisky-

mi zakroky ale i inteligenci a pfehledem. Neustale vyhledava nové informace, analyzuje a

snazi se tak soustavné zlepSovat své vykony. Jeho naprosto profesiondlni pfistup

k sebemensimu detailu ocenil i aktualni trenér Arsenalu Londyn Arsene Wenger. Vedle

aktivni sportovni kariéry se vénuje také podnikéni svym spoluvlastnictvim spole¢nosti Petr

Cech Sport, s.r.0., ktera organizuje serial cyklistickych zavodu Kolo pro Zivot a obdobny

seridl v bézeckém lyzovani Stopu pro Zivot.

Kli¢ova slova: inteligence, odbornost, stabilita

Pomaha lidem: tidit situaci

Hlavni touha: objevit pravdu, vladnuti, vytvofit trvalou hodnotu
Zakladni poti‘eba: stabilita

Cil: vyuzit inteligenci a analyzu K pochopeni svéta

Obava: oklamani, uvedeni v omyl, nevédomost

Strategie: rozvoj uméleckych schopnosti a dovednosti, délat véci spravné, hledani infor-

maci a znalosti, sebereflexe, pochopeni véci
Nastraha: perfekcionismus

Dar: zodpovédnost, viidcovstvi, realismus, empatie, zivot bez pretvaiky, moudrost, inteli-

gence

Stinna stranka: pfi tak velkém odcizeni se nelze zaradit do spole¢nosti



7.3 Ondrej Synek

Datum a misto narozeni: 13. fijna 1982, Brandys nad Labem

Sport: Veslovani

Vybrané aspéchy: Ctyfnasobny mistr svéta, Ctyfnasobny mistr Evropy, dvojné-
sobny sttibrny olympijsky medailista, osminasobny vitéz
Svétového pohéru

Hodnoceni dle experta

Slovni popis: Mistr svéta ve veslovani, ktery miluje zavodéni, hokej, rychla auta a svoji
rodinu. Kromé zavodniho veslovani na skifu pracuje jako sportovni instruktor ASC Dukla
Praha. Ondra je rodinny typ, ktery vystupuje bez jakékoliv pretvaiky.

Kli¢ova slova: pohodat, upifimnost, pratelstvi

Pomaha lidem: starat se o druhé, byt v pohod¢

Hlavni touha: komunikace s ostatnimi lidmi

Zikladni potieba: stabilita, sounalezitost

Cil: n¢kam nalezet, mit vztah k lidem, k praci

Obava: vyclenéni, snobstvi, slabost

Strategie: délat véci spravné

Nastraha: perfekcionismus

Dar: realismus, empatie, soucit, velkorysost, zabavnost, vasen, vdécnost, soucit

Stinna stranka: nadmeérné sebeobétovani

7.4 Ester Ledecka

Datum a misto narozeni: 23. bfezna 1995, Praha
Sport: snowboarding, sjezdové lyzovani
Vybrané tspéchy: mistryné svéta ve snowboardingu v paralelnim slalomu
z roku 2015, vitézka celkového hodnoceni paralelnich snow-
boardovych disciplin ve Svétovém poharu v sezéoné 2015.
Hodnoceni dle experta
Slovni popis: VSestranna sportovkyné, ktera zcela vyjimecné provozuje na vrcholové

urovni snowboarding i alpské lyzovani. Nejde s davem, a jak sama tika, zavody si v prvni



fad¢ chce uzit. Stejné pfistupuje k tréninkiim a i zivote celkové. Miluje komiksy, Jeana

Paula Belmonda a Charlieho Chaplina, obdivuje Jaromira Jagra.
Kli¢ova slova: zdbava, dominance, radost

Pomaha lidem: mit se dobte, byt v pohod¢, zachovat nezavislost
Hlavni touha: zit pfitomnosti a naplno se bavit, dokdzat svou cenu pomoci odvazného a
obtizného jednani

Zakladni potireba: nezavislost

Cil: skvéle si uzivat a rozzafit svét, uskute¢nit své sny

Obava: chaos, svrzeni z trinu, nuda nebo znudénost okoli
Strategie: hra, vtip, zabavné chovani, délat véci spravné
Nastraha: perfekcionismus, promarnéni Zivota

Dar: schopnost a odvaha, nezavislost, ambice

Stinna stranka: pfi tak velkém odcizeni se nelze zatradit do spolecnosti

7.5 Martin Fuksa

Datum a misto narozeni:  30. dubna 1993, Nymburk

Sport: rychlostni kanoistika

Vybrané aspéchy: mistr svéta z roku 2015 a celkove ¢tyfnasobny medailista ze
zavodl mistrovstvi svéta, Ctyindsobny mistr Evropy

Hodnoceni dle experta

Slovni popis: Ve svych 23 letech jiz mistr svéta v rychlostni kanoistice, aviak v Ceské

republice ne pfili§ znamy, coz se vSak mize rapidné zménit po Olympijskych hrach v Riu.

Martin je velmi ambicidzni, jde si za svym snem, chce byt uspésny, ale zaroven se snazi

uzivat si Zivot co nejvice a jeho velkou oblibou je cestovani. Kanoistika a voda mu dodava-

ji pottebnou kazdodenni svobodu.
Klicova slova: uspéch, svoboda, cil
Pomaiha lidem: byt v pohodé, zachovat nezdvislost

Hlavni touha: vytvofit trvalou hodnotu, komunikace s ostatnimi lidmi, svoboda hledat

sama sebe skrze zkoumani svéta

Zakladni potieba: nezavislost



Cil: zhmotnit svou vizi, zazivat plngjsi, autenti¢téjsi zivot
Obava: nuda nebo znudénost okoli

Strategie: byt stale atraktivnéjsi — fyzicky, emocionalné, jinak, délat véci spravné, cesta,

hledani a nové zazitky, uték z pasti a nudy
Nastraha: promarnéni Zivota
Dar: kreativita, predstavivost, zodpovédnost, nezavislost, ambice

Stinna stranka: nadmérné sebeobétovani

7.6 Vavrinec Hradilek

Datum a misto narozeni: 10. bfezna 1987, Praha

Sport: vodni slalom

Vybrané Gspéchy: sttibrny olympijsky medailista, dvojndsobny mistr svéta,
¢tyfnasobny vitéz zavodu Svétového poharu

Hodnoceni dle experta

Slovni popis: Miluje cestovani, objevovani novych véci, adrenalin a osobni svobodu. Ne-

rad kraci s davem, naopak se snazi odlisit. Pfestoze zavodi na uméle vytvotrenych kanalech,

nejradéji trénuje v piirodé, napiiklad na Novém Z¢landu.

Klic¢ova slova: nezavislost, adrenalin, pfiroda
Pomaha lidem: mit se dobfe, zachovat nezavislost

Hlavni touha: Zit pfitomnosti a naplno se bavit, svoboda hledat sama sebe skrze zkoumani

svéta

Zakladni potieba: nezavislost

Cil: zhmotnit svou vizi

Obava: past, nutnost se prizpusobit, vnitini prazdnota

Strategie: rozvoj uméleckych schopnosti a dovednosti, cesta, hledani a nové zazitky, uték

z pasti a nudy
Nastraha: nadfazenost, autoritarstvi
Dar: nezavislost, ambice, schopnost byt upifimny sam k sob¢

Stinna stranka: pfi talk velkém odcizeni se nelze zatadit do spolecnosti



7.7 Tomas Hertl

Datum a misto narozeni: 12. listopadu 1993, Praha

Sport: ledni hokej

Vybrané aspéchy: draftovan v prvni kole draftu NHL v roce 2012 jako celkové
sedmnécty v poradi

Hodnoceni dle experta

Slovni popis: Jeden z nejtalentovangjSich hra¢t mladé generace mél ve své premiérové

sezoné severoamerické NHL raketovy start, ale pribrzdilo jej zranéni kolene. Optimista,

kterému nezmaii usmév na tvaii ani nékolik Cerstvé vyrazenych zubi. Kazdy den tvrde

pracuje.

Klic¢ova slova: optimismus, radost, pracovitost

Pomdha lidem: byt v pohodé, ziskat nebo znovunalézat viru

Hlavni touha: komunikace s ostatnimi lidmi, prozivat raj na zemi

Zikladni potieba: nezavislost

Cil: skvéle si uzivat a rozzafit svét, mit vztah k lidem, K praci prozitkim, milovanému oko-
li, byt St'astny

Obava: osamélost, odmitani, zivot bez lasky

Strategie: délat néco pro ostatni, hra, vtip, zabavné chovani, délat véci spravné
Nastraha: promarnéni Zivota

Dar: realismus, empatie, zivot bez pietvarky, vira a optimismus

Stinna stranka: pfiliSna benevolence

7.8 Ondrej Palat

Datum a misto narozeni: 28. biezna 1991, Frydek-Mistek

Sport: ledni hoke;j

Vybrané aspéchy: finalista Stanley Cupu 2015, finalista v nominacni trojici na
Calder Trophy pro novéacka roku NHL

Hodnoceni dle experta

Slovni popis: Dalsi kometa ¢eského hokeje, ktera si vSak svou cestu na vysluni musela

tvrdé vydrfit. Centimetry a kilogramy nahrazuje svou obrovskou pili a pracovitosti. Kdyz



netravi ¢as na zimnim stadionu, tak nejradsi surfuje a travi ¢as se svou pfitelkyni a ¢tyino-
hym milackem.

Kli¢ova slova: tym, zarputilost, nezavislost

Pomaha lidem: byt v pohodé, ziskat nebo znovunalézat viru

Hlavni touha: prozivat r4j na zemi

Zikladni potieba: stabilita, nezavislost

Cil: n¢kam naleZet, sounalezitost, mit vztah k lidem K praci prozitkiim, milovanému okoli,
byt Stastny

Obava: osamélost, odmitani, zivot bez lasky, délam néco Spatného — nasleduje trest
Strategie: délat véci spravné

Nastraha: sebeobétovani

Dar: vira a optimismus

Stinna stranka: nadmeérné sebeobétovani

7.9 Filip Jicha

Datum a misto narozeni: 19. dubna 1982, Plzen

Sport: hazena

Vybrané aspéchy:

Tymové: dvojnasobny vitéz Ligy mistrl, ctyindsobny vitéz némecké
ligy

Individuélni: nejlepsi hazenkar svéta 2010, petindsobny vitéz ankety Ha-

zenkaf roku CR, dvojnasobny nejlepsi stielec Ligy mistri,
mistrovstvi Evropy v Rakousku.

Hodnoceni dle experta

Slovni popis: Elitni stielec, povazovany za jednoho z nejlepSich svétovych hazenkait po-
sledni dekady. Ctizddostivy a velmi cilevédomy. Pfed svym piestupem do Spanélské Bar-
celony byl n€kolik sezon kapitdnem THW Kiel, nejlepsiho tymu nejlepsi klubové soutéze

svéta a také kapitdnem v Ceské hazenkarské reprezentaci.

Kli¢ova slova: vidce, kontrola, dominance



Pomaha lidem: fidit situaci, mit se dobfe, chovat se odvazné
Hlavni touha: vladnuti

Zakladni poti‘eba: stabilita

Cil: vytvofeni spésné, prosperujici komunity

Obava: vyclenéni, snobstvi, ignorance ostatnich

Strategie: vyuziti viidcovskych schopnosti

Nastraha: perfekcionismus

Dar: zodpovédnost, viidcovstvi, zabavnost

Stinna stranka: nadmérné sebeobétovani

7.10 Roman Koudelka

Datum a misto narozeni: 9. Cervence 1989, Trutnov

Sport: skoky na lyzich

Vybrané aspéchy: petindsobny vitéz zavodu Svétoveého poharu??

Hodnoceni dle experta

Slovni popis: Drobny, jak uz skokané na lyZich byvaji, s nevinnym vyrazem a touhou vy-
hravat. Sport, ktery si vybral, vyzaduje vysokou psychickou odolnost, osobni rovnovéhu,
ale zaroven si nepfipoustét tlak. Volné chvile travi rad v ptirod€ se svym psem.

Kli¢ova slova: vira, rovnovaha, divéra

Pomdiha lidem: byt v pohodé, ziskat nebo znovunalézat viru

Hlavni touha: dokézat svou cenu pomoci odvazného a obtizného jednani
Ziakladni potreba: stabilita, nezavislost

Cil: docilit takového uspéchu, ktery zlepsi svét, znicit to, co nefunguje, byt Stastny
Obava: oklamani, uvedeni v omyl, nevédomost

Strategie: délat véci spravné

Nastraha: bezcilné bloumani, Spatné pftijeti od okoli

Dar: realismus, empatie, zivot bez pietvarky, vira, optimismus

Stinna stranka: nadmérné sebeobétovani



7.11 Tomas Slavik

Datum a misto narozeni: 12. ¢ervna 1987, Brno

Sport: fourcross

Vybrané aspéchy: trojnasobny vitéz JBC 4X Relevations

Hodnoceni dle experta

Slovni popis: Neboji se véci pojmenovat pravym jménem, tiebaze se jedna i o jeho vlastni
neuspéch. Nestoji v pozadi, jde spiSe proti proudu. Ke svému Zivotu potfebuje adrenalin a
riziko, které mu dobiji energii. Umi Sokovat, ale také prevzit odpovédnost. V kazdém tré-
ninku ¢i zavode riskuje zranéni, ale i kdyz k nému dojde, vrati se jesté silnéjsi.

Klicova slova: adrenalin, riziko, svoboda

Pomaha lidem: chovat se odvazné

Hlavni touha: revoluce

Zakladni potieba: riziko

Cil: zhmotnit svou vizi

Obava: bezmoc, bagatelizace, bezvyznamnost, nuda nebo znudénost okoli

Strategie: vyuziti viidcovskych schopnosti, naruseni, Sok

Nastraha: promarnéni Zivota

Dar: zodpovédnost, viidcovstvi, zabavnost, realismus, empatie, Zivot bez pretvarky

Stinna stranka: pii tak velkém odcizeni se nelze zatadit do spolecnosti

7.12 Markéta Slukova a Barbora Hermannova

Datum a misto narozeni: Markéta Slukova — 28. Cervna 1988, Praha
Barbora Hermannova — 7. listopadu 1990, Ostrava
Sport: plazovy volejbal
Vybrané tspéchy: vyhra turnaje Svétove série v plazovém volejbale
Hodnoceni dle experta
Slovni popis: Markéta s Barborou jsou nové vznikly par, kdy spolu ptisobi teprve od druhé
poloviny roku 2015. Ptesto se jiz staly nejlepsi ¢eskou dvojici v zenském plazovém volej-
bale a jejich velkym cilem je kvalifikace na letni olympijské hry v brazilském Riu. Vzdy

pozitivné naladény s velkym odhodldnim podpoienym tvrdou pili a touhou byt nejlepsi.



Klic¢ova slova: cil, stabilita, $tésti

Pomahaji lidem: fidit situaci, byt v pohod¢, nalézt a davat lasku, vytvaret néco nového
Hlavni touha: vytvoftit trvalou hodnotu

Zakladni potieba: stabilita, sounalezitost

Cil: zhmotnit svou vizi, mit vztah k lidem, k praci prozitkiim, milovanému okoli
Obava: prumérnost vize nebo jeji nezrealizovani, osamélost, odmitani, zivot bez lasky
Strategie: rozvoj uméleckych schopnosti, dovednosti

Nastraha: promarnéni zivota

Dar: vasen, vdécnost, ocenéni, oddanost

Stinna stranka: pfiliSna dramatizace vlastniho zivota



8 PRIDELENI ARCHETYPU VYBRANYM SPORTOVCUM

Na zaklad¢ zjisténych vysledka z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu byl ke kazdé-
mu sportovci pridélen archetyp, ktery vyjadiuje nejvyssi dosazenou miru shody. U prvnich
péti vybranych sportovct jsou brany v potaz jak vysledky kvalitativniho tak kvantitativni-
ho vyzkumu. Nasledujicich Sest individualnich sportovct a par plazového volejbalu jsou

hodnoceny pouze na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu.

Ze sedmnacti expertem uvedenych popist funkci Martiny Sablikové nalezelo osm do popi-
st z kategorii funkci archetypu pecovatel. Vysledkem otazky ¢islo 11 kvantitativniho vy-
zkumu je charakter hrdiny, ktery lze spojit pravé s hlavni touhou pecovatele chranit lidi
pfed Ujmou. Vysledky otazky cislo 12 kvantitativniho vyzkumu ptitkly Martin€ na prvnim
misté vyroky ambice, dosahovani cili a spolehlivost, kterou mizeme spojit se zakladni
potiebou pecovatele a tou je stabilita. Vyroky péce, citlivost a zajem o okoli zvolilo 8 %
respondentl. Zde se projevilo, ze respondenti vice dbali na sportovni uspéchy nez osobni
charakterové vlastnosti. Dle vySe uvedenych vysledkt dosahl nejvétsi miry shody archetyp

pecovatele.

Z patnécti expertem vybranych popisti funkci Petra Cecha naleZelo pét do popisu archety-
pu mudrc. Expertem uvedena klicova slova inteligence a odbornost spadaji také k této
identité. U otazky c¢islo 11 nejvice respondentli zvolilo charakter rodinného typu, ktery se
s archetypem mudrce nerozporuje. Casto byva mudrcem pravé hlava rodiny. Vysledkem
otazky ¢islo 12 kvantitativniho vyzkumu jsou vyroky ambice, dosahovani cild a spolehli-
vost, které zvolilo 31 % respondentii a 24 % respondentti uvedlo vyroky bohatstvi, vysoky

socialni status. VSechny tyto vyroky se poji s ambiciéznim archetypem, kterym mudrc je.

Sest z Sestnacti vybranych popisti funkci Ondieje Synka se shodovalo s popisy archetypu
jeden z nas. Volba charakteru zkoumana otazkou ¢islo 11 kvantitativniho vyzkumu ptitkla
Ondfejovi charakter rodinného typu a stejné tak klicova slova upfimnost a pratelstvi potvr-
zuji zaver prisuzujici tento archetyp. V otazce Cislo 12 volili respondenti vyroky spojené se
svobodou, nezavislosti na okoli a radosti ze Zivota. Tyto vysledky vyrazné nerozporuji
archetyp jeden z nas, na druhou stranu jsou s timto archetypem spojeny spise vyroky péce,
citlivost a zdjem o okoli. Vysledky otazek ¢islo 9 a 10 dokazuji, Ze respondenti si tyto vy-
roky spojuji spiSe se sportem a Ondfejem jako symbolem uspéchii nez s jeho osobnosti,

jelikoz dle vysledki otazky cislo 9 jej sleduje pouze 12 % respondentt a dle vysledki



otazky cislo 10 se Ondfej Gspésné prezentuje v médiich rovnéz pouze podle 12 % respon-

dentl. Projevila se zde tedy niz$i znalost osobnosti Ondieje Synka.

Archetypem Ester Ledecké je klaun. Ze sedmndacti expertem uvedenych popist funkcei se
s timto archetypem shodovalo Sest. Klicova slova zabava a radost jsou ekvivalenty hlavni
touhy klauna. Charakteristika rebela zjisténa pomoci otazky 11 kvantitativniho vyzkumu
potvrzuje ambice klauna nezit dle zab&hlych pravidel. V otdzce Cislo 12 pak Ester byly
ptidéleny respondenty vyroky radost ze Zivota a nezavislost, které zvolilo 36 % responden-
tu.

Kanoistovi Martinu Fuksovi nalezi archetyp objevitele. Z celkem Sestnécti expertem uve-
denych popisi funkci doslo ke shodé¢ u Sesti. Kli¢ova slova svoboda a cil reflektuji hlavni
touhu a cil objevitele. Shodné osm respondenti z celkovych osmnacti, kteti Martina hod-
notili v otazce ¢islo 12, Martinovi piitklo vyroky radost ze zivota, bezstarostnost, svoboda
a nezavislost na okoli, coz opét potvrzuje identitu objevitele. Charakter rebela vychazejici
z vysledku otazky ¢islo 11 kvantitativniho vyzkumu ukazuje na odvahu objevitele a touhu

po nezavislosti.

Stejné jako u Martina Fuksy je archetypem Vaviince Hradilka objevitel. Neni to nahodou,
jelikoz oba provozuji vodni sport a spojuji je podobné povahové vlastnosti. Z dvanacti ex-
pertem zvolenych popisti funkci se shodovalo sedm popist archetypu objevitele a jedna se
tak z tohoto pohledu o jednu z nejvétsich miru shod s danym archetypem mezi vybranymi
sportovci. Tento fakt potvrzuji i expertem uvedena klicova slova pfiroda, adrenalin a neza-

vislost.

Hokejistovi Tomasi Hertlovi nalezi archetyp nevinatko. Z Sestnacti expertem uvedenych
popist funkci doslo ke shod¢ v Sesti pripadech. Uvedené klicové slovo radost je jednim
z cild nevinatka a optimismus pak jednim z dar. Dal§imu hokejistovi Ondfeji Palatovi
pfipadl rovnéz archetyp nevinatka, kdyZ z expertem uvedenych tfinacti popist funkci na-
sledovala shoda v sedmi piipadech a spole¢né s Vaviincem Hradilkem ptedstavuji v tomto

hleda na surfu, ktery je jednim z jeho nejvétsich konicku.

Hazenkati Filipu Jichovi byl pfitknut archetyp vladce a to docela jednoznaéné. Jedna se o
sportovce, ktery prufezem celé své kariéry tahl své tymy za vitézstvim, vétsinou jako kapi-
tan a klicova slova, uvedena expertem, jsou vudce, kontrola a dominance. Z vybranych

popist funkci nalezi Sest archetypu vladce a v tomto piipad¢ se jedna opét o jednoznacnou



volbu. Skokanu na lyzich Romanu Koudelkovi nalezi archetyp nevinatka. Z ¢trnacti exper-
tem uvedenych popist funkci se shodovalo pét s identitou nevindtka. Expert uvedl jako

kli¢ova slova divéru, rovnovahu a viru, ktera je hlavnim darem nevinatka.

Fourcrossatfi Tomasi Slavikovi nélezi dle expertni analyzy archetyp psance. Klicova slova
adrenalin, svoboda a riziko, které je zdkladni potfebou psance. Z tfinacti expertem uvede-
nych popist funkci se s identitou psance ztotoziuji Ctyfi. Par plazového volejbalu Markéta
Slukové a Barbora Hermannova pomahaji lidem vytvaret néco nového stejné tak jako daly
vzniknout svému novému spolecnému tymu. Z celkem patnacti uvedenych popisii funkci
nalezelo hned sedm z nich archetypu tvirce, ktery tak byl jasnou volbou. Stabilita nové

vzniklého par je jednim z kli¢ovych slov a soucasné zakladni potfebou tvirce.

Tab. 5. Rozdeéleni vybranych sportovcit k archetypiim (zdroj: vlastni zpracovani)

Sportovec Archetyp
Martina Sablikova Pecovatel
Petr Cech Mudrc
Ondtej Synek Jeden z nas
Ester Ledecka Klaun
Martin Fuksa Objevitel
Vaviinec Hradilek Objevitel
Tomas Hertl Nevinatko
Ondrej Palat Nevinatko
Filip Jicha Vladce
Roman Koudelka Nevinatko
Tomas Slavik Psanec
Slukova-Hermannova Tvirce




I11. PROJEKTOVA CAST



9 MARKETINGOVA VYUZITELNOST VYBRANYCH
SPORTOVCU

Pomoci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu byly k vybranym sportovciim pfic¢lenény
jednotlivé archetypy, které je piedurcuji ke spojeni se znackami s podobnou identitou.
Soucasti kvantitativniho vyzkumu bylo dotazovani respondentti na asociace S produkty
Z konkrétnich odvétvi, coz je velmi dilezity aspekt pti urceni vhodného segmentu pro
marketingovou vyuzitelnost sportovce. U kazdého sportovce bude definovano odvétvi ¢i
produkty, s kterymi by dochazelo k nejefektivnéjsimu spojeni a také typologie a identita

konkrétnich znacek, tedy potencidlnich partnerii sportovce.

Doposud spole¢nost SPORT INVEST odkazovala pfi oslovovani potencialnich partnert
zejména na svou vlastni znacku, nejpopularnéjsi zastupované sportovce a komunikace se
Vv pocatcich vedla ve velmi obecné rovin€. Bylo spiSe na strané partnera, aby si vybral
sportovce, ktery by byl nejvhodnéjsi pti spojeni s marketingovou komunikaci dané znacky.
Cilem této projektove Casti je predstavit alternativu formy osloveni a nabidky jiz v prvotni
fazi a umoznit tak maximalni konkrétnost navrhu, coz se dle mého nazoru v dnesni dobé, v
niz je velky tlak na unikatnost komunikace a naslednou méfitelnost vysledku, velmi dilezi-
té. Zaroven je mozné, na zaklad¢ vysledki otazky ¢islo 13 kvantitativniho vyzkumu, se
zamé&fovat na spolecnosti z odvétvi, které v u koncového zakaznika vyvolavaji nejvétsi

asociaci s danym sportovcem a piedurcuji jej tak k vyssi marketingové vyuzitelnosti.

Projektova cast, a sni spojené zavery, ma slouzit jako urcité¢ voditko k hledani novych
sponzorti vybranych sportovell. Na zaklad€ ptidélenych archetypt je tfeba hledat spolec-
nosti s podobnou identitou a tyto spojitosti vyuzit jako argumentacni prostfedek k navazani
partnerstvi. U kazdého sportovce jsou také uvedeny spojitosti mezi archetypem a identitou
Jiz stavajicich partnerti za ucelem upevnéni spoluprace a také jako poskytnuti ndzorného
ptikladu pfi jedndni s novymi partnery. Potencidlni partnery bude tedy mozné oslovit s jiz
konkrétnim navrhem vyuziti sportovce v ramci marketingové komunikace. Tento zptisob
by mohl zajistit vyssi efektivitu jak pfi prvotnim osloveni nového partnera, tak pii prvot-
nich jednanich a navrhu individualnich sportovct pro vhodné partnerstvi. Pfi aplikovani
této metody osloveni partnera je vZdy nutné analyzovat identitu dané spole¢nosti a hledat

spojeni se sportovcem, ktery je svym archetypem této identité nejblize.



9.1 Mudrc Petr Cech

Petr Cech dosahl ze viech vybranych sportovetl nejvyssiho marketingového indexu 62 %.
Z vybranych sportovct ma diky typologii sportu, ktery vykonava a tspéchim, kterych do-
sahl, nejvétsi potencial globalni plisobnosti a mize se tak stat ambasadorem témét pro ja-
koukoliv nadnarodni znacku. K této pozici mu paradoxné dopomohlo i zranéni v oblasti
hlavy z roku 2006 diky kterému od té doby pouziva ochranou helmu, ktera se stala jeho
typickym rozpoznévacim znamenim pro mnoho fanouSkd. Jako jediny dosahl nejvyssi
shody s archetypem mudrc. Tato identita je dobra pro znacky, jejichz vyrobek poskytuje
odborné rady a informace, povzbuzuje k premysleni, je zaloZzen na novych poznatcich ¢i
esoterickych znalostech, jeho kvalitu dokladaji jasna data a odliSuje se od ostatnich, ktefi

kvalitu ¢i vykonnost postradaji.

Nejvétsi asociaci s produkty ziskal dle kvantitativniho vyzkumu v oblasti obleceni, aut,
cestovani a financi. Co se tyce obleceni, tak se jedna o oblast, kde Petr dlouhodob¢ spolu-
pracuje s némeckou spole¢nosti Adidas, ktera se vyznacuje jako némecka znacka maxi-
malni preciznosti, profesionalitou a neustalym investovanim do vyzkumu a vyvoje na kte-
rém stavi svou budoucnost. V oblasti financi Petr historicky spolupracoval se spole¢nosti
Ceska spofitelna, ktera je nejvétsi ¢eskou bankou a stejné jako znacka Adidas jednou
z firem s nejhlubsi historii, na které si rovnéz zaklada. V oblasti automobilt bych dle iden-
tity mudrce volil némeckou znacku Mercedes, ktera se jako jedna z mala vyrobcti automo-
bill miize pysnit ptivlastkem tviirce automobild, jelikoz se jeji zakladatel Karl Friedrich
Benz podilel na vyvoji prvniho automobilu. Petr je na zékladé vysledkl z kvantitativniho
vyzkumu nejvice vniman jako rodinny typ a mohl by se tak stat tvafi rodinnych vozl jako
je naptiklad Mercedes tiidy B. Navic Mercedes, jakozto némecka znacka, zapada do sku-
piny k Adidasu a Ceské spofitelné, kterd spadd pod rakouskou skupinu Erste Group.
V oblasti cestovani, které u Petra skoncilo na tfetim misté z pohledu asociaci, by podle
mého nazoru davalo smysl ambasadorstvi pro spolecnost Airbus, kterd je aktualné nejvét-
Sim vyrobcem civilnich dopravnich letadel. Tato spole¢nost funguje ve francouzsko-
némecko-britské spolupraci a svym vyvojem predbehla historicky silngjsi spolecnost Bo-

eing.

9.2 Pecovatelka Martina Sablikova

Martina nedosahuje v porovnani s Petrem Cechem tak vysoké znamosti v zahranici, ale

v ramci Ceského trhu se mu plné¢ vyrovnava. Tim padem by méla byt vice spojovana



v marketingovych komunikacich spolecnosti ptisobicich na ¢eském trhu, pfipadné na tr-

zich, kde je rychlobrusleni velmi popularni jako naptiklad Nizozemi.

Nejvyssi shoda u Martiny nélezi archetypu pecovatel. Tato identita je vhodna pro znacky,
jejichz sluzby poskytuji zdkaznikiim konkuren¢ni vyhodu, slouzi rodinam, a nebo maji
souvislost s vyzivou, pomahaji lidem zdstat ve spojeni s ostatnimi a starat se sami o sebe.
Jedna se Casto o oblast zdravotnictvi, vzdélavani, pecovatelstvi ¢i politiku. Martina jiz fadu
let spolupracuje se spoleénosti Aegon, ktera se v roce 2014 stala pojistovnou roku v Ceské
republice. Partnerstvi s Martinou navazala tato spolecnost také diky svym aktivitdm
V oblasti zdravého zivotniho stylu, kdy se tidi heslem, ze prevence je tim nejlepSim Iékem,
a prikladné tak pecuje o své klienty. Navic ma spolecnost Aegon velmi silnou pozici v Ni-
zozemi, kde je nejvétsim poskytovatelem penzijniho zabezpeceni a kde je Martina diky
oblibé rychlobrusleni velmi popularni. Dal§im hlavnim partnerem Martiny Sablikové je
klinika GHC Praha, které¢ jako soukromé zdravotnické zafizeni pecuje o své klienty na
Spickové trovni a svou identitou také ladi s archetypem Martiny. Jako tfetiho s nejvétsi
shodou identity bych uvedl spole¢nost NUTREND, ktera je nejvétsim ¢eskym vyrobcem

dopliikii vyzivy a potravin pro aktivni Zivotni styl.

Pfif¢eny archetyp pecovatele také potvrzuje vysledek asociaci s produkty, kdy Martina
dosahla jednoznacné nejveétsi asociace z vybranych sportovcl s odvétvim farmaceutiky.
Zde by mohlo dobte pisobit spojeni S nékterou z charitativnich organizaci, zejména zamg-
fenou na lé¢bu nemocnych déti, jako napiiklad nadace DOBRY ANDEL nebo Nadace
Terezy Maxové détem. Odévnim partnerem Martiny je jiz n€kolik let pfedni Svycarsky
vyrobce funkcéniho pradla Odlo. Tato spolecnost se zaméfuje nejen na produkty spojené
s outdoorem, cyklistikou ¢i béhem, ale také vyrazné na détské obleceni. Tato znacka po-
skytuje oproti konkurenci vyhody v technologii a kvalité provedeni svych produkti, pecuje
tak o komfort svych zdkaznikli na nejvyssi Grovni a svym portfoliem pokryva potieby celé
rodiny. Mezi vybranymi sportovci dosahla Martina také nejvyssi shody v oblasti potravin.
Toto portfolio jiz ¢aste€né pokryva aktualni partner spole€nost NUTREND. Nicméné Mar-
tina by mohla byt vhodnou tvafi pro nékterého z vyrobcii ¢i prodejcti biopotravin, napfi-

klad spole¢nost Racio.

9.3 Jeden z nas Ondrej Synek

Archetypem Ondieje Synka je jeden z nas. Jedna se o dobrou identitu pro znacek, které

pomahaji lidem nékam patfit, pocitovat sounalezitost, bézné¢ jsou pouzivany



v kazdodennim zivot¢, maji domackou firemni kulturu, pozitivné se odlisuji od elitaiskych

a drazsich znacek a nabizi nizsi a stfedni ceny.

Ondfej je stejné jako naptiklad Martin Fuksa zndmy a sledovany ¢eskymi divaky a i diky
nizsi sledovanosti a popularité veslovani je vyuzitelny piredev§im pro firmy s lokalnim za-
méfenim. Jednim z hlavnich partnertt Ondieje je odévni spolecnost ATEX, kterd si zaklada
na tom, ze veskeré své produkty vyrabi v ¢eskych dilnach oproti drtivé vétSing ostatnich
znaéek, které vyrobu realizuji v Ciné & podobnych zemich s levngji pracovni silou. Dal-
$im partnerem je spolecnost Allivictus, kterd je opét ryze Ceska, produkuje doplnék stravy

Z kvalitniho ¢eského &esneku.

Po Petrovi Cechovi ziskal Ondfej z vybranych sportoved nejvys$si shodu asociace
s automobily. Na zdklad¢ identity jeden znds se zde nabizi partnerstvi s vyrobcem
SKODA AUTO. Tento vyrobce nabizi automobily, které dosahuji vysoké kvality v poméru
k cen¢ a nebuduje si image elitarské ¢i drahé znacky. V neposledni fad¢€ se jedna o ¢eského
vyrobce S domaci firemni kulturou, ktery dba na vyrobu automobilti pro kazdodenni uzitek.
Co se tyka potravin a cestovani, kde je dle respondentli vysoka asociace, by byly vhodné
spolecnosti zaméfeny ploSn€ napfi¢ spolecnosti a nabizejici zbozi za vyhodné ceny.
Z oblasti potravin by to mohly byt naptiklad spole¢nosti KoSik.cz nebo Rohlik.cz, které
predstavuji startupové projekty zalozené na rychlosti dodani, stejné tak jako Ondiej zakla-
da sviij tspéch na rychlosti svého skifu, a také na nizsi cen¢ a dostupnosti, kterymi konku-
ruji klasickym supermarketim a kamennym prodejnam. V oblasti cestovani by to pak
mohly byt velké portaly typu Invia.cz a Dovolena.cz, které opét sazi na velky vybér, do-
stupnost, nizsi cenu a rychlost. Témto identitam nahrava i1 charakteristika, ktera Ondfejovi
vysla na zéklad€ kvantitativniho vyzkumu, kterou je rodinny typ. Pro uvedené cestovni
portaly jsou cilovou skupinou pravé celé rodiny a Casto pouZzivaji image spokojené rodiny
ve svych marketingovych komunikacich. Dal§im potenciadlnim partnerem Ondfeje by moh-
ly byt spolecnost IKEA. Koncept spolecnosti IKEA je zaloZzen na mySlence nabizet Siroky
sortiment vyrobki pro Siroké spektrum lidi, nikoliv jen vybranou hrstku. Spole¢nost toho

dosahuje tak, ze nabizi nabytek s dobrou funkci, kvalitou, designem a hodnotou.

9.4 Klaun Ester Ledecka

Ester Ledecka disponuje v kategorii sportovct na zacatku kariéry jednoznaéng€ nejvetSim
marketingovym potencialem. Archetyp klauna, ktery ji pfipada, pomaha lidem n¢kam pat-

fit, a pocit'ovat sounalezitost a citit se pfijemné. Firemni kultura takovéto znacky je uvol-



nénd a zabavna. Odlisuje se od domyslivych a pfili§ sebevédomych firem.

Z aktualnich partnert Ester této identit¢ odpovida zejména automobilovy vyrobce KIA,
ktery se fadi do stfedni kategorie z pohledu ceny, ale pfitom disponuje velmi dobrou kvali-
tou a svym veselym designem. Cilovou skupinu tvoii vSichni, kdo jsou mladi duchem. Me-
zi partnery Ester patii také spole¢nost McDonald, jejimz maskotem je prave klaun Ronald
McDonald. Dalsi z partnerd, stavebni spole¢nost GEOSAN GROUP jisté pomaha lidem
nékam patiit, jelikoz realizuje fadu developerskych projektti pro Sirokou veiejnost a posky-
tuje tak mnoha lidem stfechu nad hlavou. Dal§im hlavnim produktem spole¢nosti je od-
straniovani starych ekologickych zatézi, ¢imz se miizeme citit ve spole¢nosti o néco pfi-
jemngéji.

Mezi vybranymi sportovci ma Ester nejvétsi asociace s cestovanim a drogérii. Ve spojeni s
cestovanim by, dle mého nazoru, bylo smysluplné napiiklad spojeni se spole¢nosti Airbnb,
ktera otevira cestu za novymi cestovatelskymi zazitky. Airbnb predstavuje cestovatelsky
portal, ktery zprostfedkovava ubytovani a spojuje cestovatele a obyvatele danych mést po
celém svéteé. Jedna se o novou formu sdilené ekonomiky bez vyuziti hoteld ¢i jinych uby-
tovacich zafizeni. Cestovatelé si na zdklad¢ vybranych kritérii a hodnoceni pronajimatelii
mohou vybrat to nejvhodnéjsi ubytovani, kde se budou citit pfijemné a soucasné jim
formu rebelie, kdy tento startup rozvlnil stojaté vody klasickych ubytovacich zafizeni. A
prave rebel je pro Ester charakteristicky na zaklad€ vysledkl kvantitativniho vyzkumu.

V oblasti pfepravy osob by se Ester mohla stat ambasadorem spole¢nosti Uber, ktera fun-
guje na stejnych principech jako jiz zminéné Airbnb, tedy sdilen¢ ekonomiky. Z drogérii
na éeském trhu pak nachazim nejvétsi soulad se spole¢nosti Teta, ktera provozuje v Ceské
republice pies 400 prodejen. Identita této spolecnosti je velmi hrava, barevna a ve vybra-
nych prodejnach jsou k nalezeni dokonce détské koutky. Byt ptivétivy a mily, to je to, ce-

mu Teta véfi. Rovnéz si zaklada si tak na rodinném ptistupu. (Teta drogerie, ©2014).

9.5 Objevitel Martin Fuksa

Dle vysledkt kvantitativniho vyzkumu zn4 Martina Fuksu 16 % respondentl a pouze 4 %
jej sleduji. Jsem vSak osobné piesvédéen o tom, ze po olympijskych hrach v Riu v roce
2016 pijde jeho marketingova hodnota vyrazn¢ nahoru, jelikoz je jednou z nejvétsich me-
dailovych nad¢ji a jeho popularita tak maze jit, navzdory méné zndmému sportu, raketove
vzhtiru. Archetyp objevitele je vhodnou identitou pro znacky, jejichz vyrobek je prukop-

nicky, drsny, robustni, do ptirody ¢i v nebezpe¢nych podminkach dava pocit svobody. Vy-



robek lze ziskat z alternativniho zdroje, pomaha lidem vyjadfrit jejich individualitu, 1ze jej
koupit i spotiebovat na cesté a spolecnost s touto identitou se svou objevitelskou firemni

kulturou snaZzi odlisit od konformnich znacek.

Aktualn€ nejvyznamnéj$im partnerem Martina je spole¢nost Red Bull, kterd je nejvétsim
producentem energetickych napoju na svété. Red Bull vycitil potencial a jedine¢nou osob-
nost Martina jiz v raném véku a navazal s nim partnerstvi na pocatku jeho kariéry, coz si
maloktera vyznamna znacka troufne. Red Bull v roce 1987 nejenze spustil zcela novy vy-
robek, ale vytvotil novou produktovou kategorii energetickych napoji. Od pocatku dava
svym lidem a napadim kiidla, ¢imz stanovil mnoho milnikli ve sportu a kultute. Jedna se
tedy o druh svobody a rebelie tolik charakteristické pro Martina. Dal$im vyznamnym part-
nerem Martina je némecky vyrobce automobili BMW. Tato spole¢nost neustale roz§ifuje
své obzory, kdy zacala vyrobou leteckych motorii a v dne$ni dob¢ vyrabi vedle automobilt
také motocykly. Tento vyrobce nabizi mimo jiné moznost konfigurace vlastniho vozu, kdy

dava zakaznikovi plnou svobodu k vytvorfeni unikatniho vozu.

Nejvetsi asociaci s produkty tvofi u Martina obleeni. V tomto odvétvi vidim jako nej-
vhodngjsiho partnera spolecnost Under Armour, ktera je stejné jako Martin rebelem a ob-
jevitelem v odévnim sektoru. Spole¢nost vznikla v roce 1996 a postupné otfasla odvétvim,
kde dfive dominovaly znacky Nike a Adidas. Kevin Plank, byvaly hra¢ amerického fotbalu
a zakladatel znacky Under Armour, jednou pro vzdy zménil pohled na vyrobu sportovniho
obleceni a pfiSel s funkénimi tri€ky a pradlem, od ¢ehoz se také odviji nazev spole€nosti,
které udrzuji sportovce v suchu, teple, a zaroven jsou velmi lehké. Postupné spolecnost
rozsifila své portfolio o celou fadu vyrobki véetné obuvi, doplikii na rybolov ¢i lov. Mezi
globalni sportovni ambasadory této znacky patii naptiklad basketbalista Stephen Curry,
golfista Jordan Spieth nebo lyzatka Lindsey Vonn. Ve svété elektroniky se jevi jako jasna
volba objevitele spolecnost Go Pro, ktera vyrabi vsestranné pouzitelné kamery. Go Pro je
vyhlaSené zejména jako vyrobce kamer, které¢ jsou vyuzivany pii extrémnich sportech a
pomahaji tak zachytit a nasledné zhlédnout zabéry, které lidské oko spatiti méalokdo. Timto
nam spoleénost pomaha objevovat dosud nepoznané (Under Armour Performance,
©2016).

Pfi spojeni s potravinami, kde spojitost s Martinem vidélo 8 respondentii v otazce ¢islo 13
kvantitativniho vyzkumu, by byla efektivni spoluprace se spolecnosti Damejidlo.cz, ktera
se stala prikopnikem na poli stravovacich sluzeb. Diky této spolecnosti nebylo objednani

jidla nikdy jednodussi a doruceno je k zdkaznikovi stejné rychle jako Martinova kanoe



Vv cili zavodu. Jedna se opét o velmi povedeny startup, ktery je originalni a zcela odlisujici

se od béznych stravovacich zatizeni.

9.6 Objevitel Vaviinec Hradilek

Podobné¢ jako u Martina Fuksy byl u Vavfince zvolen archetyp objevitele a nebude naho-
dou, Ze oba tito sportovci provozuji vodni sporty. Vaviinec jiz ma fadu uspéchil za sebou,
na profesionalnim sportovnim poli ptisobi jiz mnoho let a pravé proto ma celou fadu part-
nertl, ktefi odpovidaji identité objevitele a potvrzuji, Ze pokud se sportovec i znacka stieta-
vaji ve svych hodnotach, mize partnerstvi trvat dlouhou dobu a byt efektivni pro obé¢ stra-
ny. Stejné jako u Martina Fuksy je Vaviincovym partnerem vyrobce energetickych napojt
Red Bull. Tato spole¢nost s bykem ve znaku vyuziva Vaviince velmi intenzivné vV ramci
marketingové komunikace na ¢eském trhu, cemuz nahrava i fakt, Ze vodni slalom je jed-
nim z nejvice adrenalinovych vodnich sporti. Vyrobce multifunkénich kamer spole¢nost
Go Pro jiz byla popsana u Martina Fuksy. Spoluprace Vavtince a Go Pro je velmi efektivni
op¢t diky rozmanitosti a rychlosti vodniho slalomu a také Vaviincovym mimosezénnim

aktivitam, kdy vyraZzi trénovat napiiklad na divokou pfirodni vodu na Novy Zéland.

Potencialni efektivni spojeni by mohlo nastat napiiklad s produkty znac¢ky Old Spice, je-
jimz znakem je plachetnice a také si zaklad4d na muznosti jak svych deodorantii a vini, tak
svych ambasadort. V grafickych vizuédlech spojenych s produkty Old Spice se neustéle
objevuje priroda a voda. Spolecnost prezentuje své vyrobky jako autentické, ambiciozni a
strategii jde ruku v ruce s objevitelem, kdy oba hledaji nové zazitky a uték z pasti vsednos-

ti a nudy.

V odévnim odvétvi by vhodné spojeni ptedstavovalo partnerstvi s vyrobcem sportovniho
obleceni a doplinkt North Face. Motto spole¢nosti zni ,,nikdy nepfestavej objevovat.« Pro-
dukty této spolecnosti jsou pevné spjaty s piirodou a hlavni produktovou kategorii tvofi
obleceni do drsnych pfirodnich podminek. Spolecnost se neustale snazi posouvat kvalitu
svych produkti a objevovat nové technologie. Ambasadory této znacky tvoii sportovci,
ktefi neustale posunuji své limity a jejichZ sporty jsou spojeny s drsnou ptirodou. Jedna se
naptiklad o snowboardistku Kaitlyn Farrington nebo horolezce Jimmyho China, tvafi pro
Ceskou republiku je olympijska vitézka ve snowboardingu Eva Samkova (The North Face,
©2016).

Dal8im typickym piedstavitelem archetypu nevinatka je nadndrodni neziskova spolecnost

National geographic, ktera je zaroven svou identitou, Vaviincovi velmi blizka. Skrze nej-



lepsi védce, fotografy, novinare a reziséry tato spolec¢nost objevuje planetu a nasledné své
poznatky pfedava pomoci televiznich kanali, cestovatelskych expedic, knih ¢i map konco-
vému piijemci. National geographic poskytuje pritkopnické autentické zabéry z Casto drsné
ptirody. Vaviinec by se tak mohl stat naptiklad pruvodcem divokych fek v odlehlych kon-

¢inach, které tak miluje.

9.7 Nevinatko Tomas Hertl

Archetypem hokejisty TomaSe Hertla je neviilatko. Jedna se o dobrou identitu pro znacky,
které nabizeji relativné jednoduché feSeni na identifikovany problém. Maji souvislost
s dobrotou, moralkou, prostotou, nostalgii ¢i détstvim. Plni funkce v oblasti Cistoty, zdravi
¢i ctnosti. Nabizeji nizké ¢i stfedni ceny. Maji touhu odlisit se od vyrobku s pochybnou
povésti. Kromé Tomase mél tento archetyp nejvyssi shodu rovnéz u hokejisty Ondreje Pa-
lata a skokana na lyZich Romana Koudelky. VSichni se od sebe vSak li$i, a pfestoze se jed-
na o totozny archetyp, kazdy z téchto sportovci je vhodny pro jiny typ spole¢nosti s identi-

tou nevinatka.

Efektivni spojeni by vzniklo navazanim spoluprace se spole¢nosti Ferrero, konkrétné pro-
duktem této spolecnosti Kinder ¢okoladou. Jak jiz bylo uvedeno ve slovnim popisu experta
v ramci kvalitativniho vyzkumu Tomas Hertl je velkym optimistou s neustalym usmévem
na tvafi, stejné jako ambasadofi spojeni s touto ¢okoladou. Spolecnost Ferrero je soucasné
synonymem péce o hygienu pracovniho prostfedi, o Zivotni prostiedi, pozornosti ke spole-
¢enskym problémim a mistnim spolecenstvim, ve kterych spole€nost a jeji zaméstnanci

pusobi (Ferrero, ©2015).

Dalsim vhodnym partnerem by mohla byt spole¢nost Coca-Cola, nejvétsi svétovy vyrobce
nealkoholickych napojt, ktery vznikl jiz v roce 1886. Spolecnost Coca-Cola ma svou ko-
munikaci postavenou na vyvolavani emoci a radosti, stejn¢ jako Tomas kouzli usmév na
rtech fanouskdm San José Sharks v kanadsko-americké NHL. Do jisté miry je dano Ame-
rikou jako cilovym trhem této znacky. Tomas naSel v Americe svlij druhy domov, vzdy
oplyval takzvanym americkym Gismévem a byl by tak vhodnym ambasadorem jak pro ces-

ky trh, tak americky.

Tomas by byl jednozna¢né vhodnym ambasadorem pro svétozndmou herni konzoli Play-
station, ktera je soucasti produktového portfolia spolecnosti Sony. Diky tomuto zafizeni se
denné citi miliony déti po celém svété nezavislé, Stastné a obCas samoziejme i zavislé, coz

je soucasti prvni urovné archetypu nevinatka. Mnozi Clenové starSi generace se pak pfi



hrani her nostalgicky vraci do détstvi a €as pro n¢ najednou predstavuje relativni veli¢inu.
Jednou z nejoblibenéjsich her je pravé hokejova hra NHL, kde Tomas samoziejmé nechybi

na soupisce San José Sharks.

9.8 Nevinatko Ondrej Palat

Stejné jako Tomas Hertl doséahl i jeho spoluhrac z ¢eského narodniho tymu v lednim hokeji
Ondfej Palat nejvyssi shodu u archetypu nevinatka. Dle slovniho popisu experta travi On-
diej rad svlij volny ¢as mimo ledovou plochu na plaZich ¢i jesté 1épe ve vlnach oceanu na
pobiezi Floridy. Zaklada si také na velmi zdravém zivotnim stylu a nejvice relaxuje se

svou pfitelkyni a ¢tyfnohym miladckem.

Jakozto pejskaf, ktery dba jak na svou, tak i stravu svého psa by bylo smysluplné spojeni
se spole¢nosti VAFO PRAHA, ktera vyrabi prémiové a super prémiové Krmivo pro psy a
kocky pod znackou Brit. Tato spole¢nost disponuje dvacetiletou tradici a rodinnou kultu-
rou. Prioritou spolecnosti je zdravi a kondice ¢tyfnohych milackl. Nepouzivaji takové in-
gredience, které mohou negativné ovlivnit zdravotni stav zvifete. Produkty spolecnost ne-

testuje na laboratorné chovanych zvifatech.

Dalsi vhodné spojeni by mohlo pfedstavovat partnerstvi se spole¢nosti BIODERMA, ktera
produkuje dermatologické vyrobky na télo, obli¢ej ¢i vlasy. Pristup BIODERMY spociva v
reaktivaci pfirodnich zdroji kize, které obnovi bézné funkce zdravé pokozky. Zakladnimi
hodnotami spole¢nosti jsou tak zdravi a Cistota. Ondfej by mohl vyrobky vyuZzit pravé pii

dlouhych pobytech na slunci.

Ondfejovou velkou oblibou jsou také Zvykacky, které¢ jsou soucasné dalsim ze symbola
Ameriky vedle jiz zminéného amerického usmévu. S jednou velkou bublinou se Ondiej
nechal dokonce zvé¢nit na kalendati sportovci SPORT INVESTU v roce 2015. Vhodnym
spojenim v této oblasti by byly zvykacky Hubba Bubba od spole¢nosti Wrigley. Klasickym
ambasadorem této spolecnosti je Clovek s Sirokym tsmévem na tvaii, ktery mu dodava
sveézest zvykacek Wrigley. Nejedna se pouze o déti. Hlavnim cilem je byt Stastny stejné
jako u nevinatka. Tato spolecnost také produkuje Zvykacky, které neobsahuji cukr a maji

tak pozitivni dopad na nase zdravi (Wrigley, ©2012).

9.9 Vladce Filip Jicha

Archetyp vladce byl u hazenkare Filipa Jichy jasnou volbou a nerozhodovala pouze vyska

201 centimetrl a véha ptes 100 kilogrami. Filipovym darem je viidcovstvi a zodpoveédnost



za Gspéch tymu. Identita vladce je vhodna pro spolecnosti, které pomahaji lidem s organi-
zaci, produkuji luxusni vyrobky nékdy i s dozivotni zarukou, odlisuji se od populistickych

znacek, prodavaji se za stfedni az vyssi cenu.

Jedinym osobnim partnerem Filipa je némecky odévni vyrobce Adidas, ktery skrze své
vyrobky méni zivoty lidi. Znacka, kterd ovlada trhy jako Rusko nebo Japonsko chce byt do
roku 2020 c¢islem jedna i na ostatnich trzich. Posledni dobou tato znacka zacala vénovat

vEtsi pozornost personalizovanym produktiim a prémiovym fadam.

Potencidlnim partnerem Filipa by se mohla stat naptiklad spolec¢nost Rolex. Tento vyrobce
luxusnich hodinek si vydobyl na trhu své renomé, stejn¢ jako Filip svymi uspéchy na ha-
zenkarské palubovce, neustale reprezentuje zaruku kvality, vladne odvétvi a rozhodné si je
nemiize dovolit kazdy. Z lokdlnich spole¢nosti na ¢eském trhu by se napiiklad Filip mohl
stat ambasadorem soukromé o¢ni kliniky Gemini, ktera je nejvétsi siti disponujici moder-
nimi lasery ke korekci o¢nich vad v Ceské republice a svym klientim garantuje doZivotni

zaruku laserovych operaci.

Z automobilového primyslu by mohl byt vhodnym partnerem Filipa némecky vyrobce
Porsche. Vse, co tato spole¢nost produkuje, se opira o filozofii a silné zaklady spole¢nosti.
Denné plni vysoké naroky zakaznikid. Bez ohledu na to, co déla konkurence, své hranice a
m¢éfitka zcela nové definuje. Nejvyssi naroky na kvalitu maji dusledek v tom, Ze vice nez
70 procent vSech vyrobenych vozu Porsche az do soucasnosti stale jezdi po silnicich. Prin-
cip spoleénosti je z danych moznosti vytézit maximum. To pochazi ze zavodniho okruhu a
je zakotfenéno Vv kazdém z vozu. Tento piistup se nazyva Porsche Intelligent Performance
(Porsche, ©2016).

9.10 Nevinatko Roman Koudelka

Stejné¢ jako hokejisté Tomas Hertl a Ondfej Palat dosahl 1 Roman Koudelka nejvyssi shody
identity s archetypem nevinatka. Aktualnim odévnim partnerem Romana je britsky vyrob-
ce outdoorového obleceni spolecnost Dare 2B. Tento vyrobce ma velmi ptimocaré hodnoty
a vize stejné jako archetyp nevindtka. Chce vyrdbét nejlepsi funkéni a skvéle vypadajici
obleceni za dostupné ceny. To vSe za velmi ptivétivé ceny oproti konkurenci. Dal§im part-
nerem Romana je stavebni spofitelna Wiistenrot. Tato spole¢nost vychazi z principt odpo-
védnosti, uptimnosti, loajality kazdého jednotlivce a respektu viici ostatnim. Nad ramec
svych zakonnych povinnosti se spole¢nost hlasi k Etickému kodexu Ceské bankovni asoci-

ace. Netoleruje protipravni ¢i neetické chovani, jak u svych zaméstnanci, tak partnert.



Strategii spole¢nosti je, stejn¢ jako u archetypu nevinatka, délat véci spravné (Wiistenrot,

©2016).

Z pohledu potencialnich novych partnerd by mohl byt Roman napiiklad vhodnym am-
basadorem zoologické zahrady, naptiklad tu ve Dvoie Kralové. Cinnost zoologické zahra-
dy souvisi s dobrotou, kdy se denné pokousi zachranovat ohrozené druhy zvitat. Nejcastéj-
Simi navstévniky zahrady jsou samoziejmé déti, které zde prozivaji pocity Stésti. Roman
dle slovniho popisu experta travi rad své volné chvile v pfirodé v doprovodu svého psa a
Z0O0O Dvir Kréalové je vzdalena necelych 23 kilometrti od Trutnova, kde Roman bydli.
Vzhledem k tomu, ze skokani na lyzich 1étaji nejdale z klasickych sportovnich disciplin,

tak by se mohl stat piimo tvari Ptaciho svéta, jednoho z pavilonu ZOO.

V ramci automobilového primyslu se nabizi spojeni s japonskym vyrobcem Toyota. Ten
jako prvni uvedl v roce 1997 na trh hybridni automobil s ndzvem Prius, ktery je nezavisly
na tradi¢nich pohonnych hmotach a spliiuje tak zaroven zakladni potfebu nevinatka. Hyb-
ridni automobily se staly symbolem Cistoty Zivotniho prostiedi a cilem je samoziejmé odli-
Seni se od klasickych automobili, které Zivotni prostifedi zatézuji. Hybridni automobily s
Priusem v Cele piedstavuji jednoduché feseni na identifikovany problém, kterym jsou uby-

vajici fosilni paliva.

9.11 Psanec Tomas Slavik

Archetypem fourcrossaie Tomas§ Slavika je psanec. Jedna se o identitu pro znacky, ktera
pomaha udrzovat ohrozené hodnoty nebo prosazuje nové a revolu¢ni. Vyznam produktu je
byt zcela revolucni. Zakaznici takové znacky se citi byt odcizeni nebo vyznavaji odlisné

hodnoty.

Jednim z hlavnich partneri TomaSe je némecky vyrobce horskych kol GHOST bikes. Jak
Jiz ndzev spolecnosti napovida, v prekladu kola duchti, jedna se o spole¢nost, ktera jde

proti proudu a jeji produkty jsou ureny ke sportu, ktery pfinasi riziko.

Mezi potencialni nové partnery Tomas by mély patfit spolecnosti s drsnéjsi vizazi jakou je
napiiklad vyrobce motocykli Harley Davidson. Motocykly stvofené pro zakazniky, ktefi
se Casto pohybuji na hrané zakona, kdyz ptekracuji povolenou rychlost s hrizyplnym
vzhledem. Dal$im piikladem s marketingovym vyuzitim v rdmci ¢eského trhu je spolec-
nost Hornbach. Mohlo by se zdat, Ze spolecnost, ktera nabizi produkty spojené se zahradou

a stavbou je spiSe nevinatkem nebo peCovatelem, ale opak je pravdou. Spolecnost pracuje



velmi dobfte s identitou drsnych hochu pro které predstavuje kazdodenni prace na stavbé ¢i

zahradé¢ riziko a pfisun adrenalinu. Zakazniklim, ktefi umé&ji pouzivat motorovou pilu, pak

cvwr

9.12 Tviirkyné Markéta Slukova a Barbora Hermannova

Markéta s Barborou maji nékolik vyhod oproti ostatnim vybranym sportovcim. Za prvé se
jedna o dvojici, tudiz spolecnostem nabizime dv¢ individuality, coz nabizi fadu kreativnich
moznosti, za druhé se jedna o velmi pohledné sle¢ny a za tfeti jim jako jedinym ndlezi ar-
chetyp tvlirce, v jejich pripadé tviirkyn. Tato identita je vhodna pro znacky, které podporuji
sebevyjadieni, moznost volby ¢i jsou uméleckym dilem. Snazi se odlisit od firem, které
maji Siroké portfolio vyrobkl ¢i sluzeb. Predstavuji vychytavky, které Setii zdkaznikovi

penize a poskytuji zakaznikiim dost ¢asu projevit kreativitu.

Optimalnim partnerem by pro tento par mohla byt spoleénost Skypicker, globalni portal na
nakup letenek, ktery pomoci specidlnich algoritmti umoziujici kombinaci leti zménil zpt-
sob, kterym nahlizime na leteckou piepravu. S Markétou a Barborou maji mnoho spolec-
ného. Skypicker je relativné nova sluzba, zalozena v roce 2012, avSak jiZ patfi mezi nejvét-
§i na svété. Stejné tak Cesky par plazového volejbalu vznikl teprve v roce 2015, ale jiz si
vydobyl pozici nejlepSiho Ceského paru a utoci na tUcast na olympijskych hrach
Vv brazilském Riu. Posledni pojitko je, Ze Barbora s Markétou jsou cely rok na cestach, pre-

devsim v letadle, stejné€ jako zékaznici Skypickeru.

Dal$im vhodnym partnerem by mohla byt danska spolecnost LEGO, ktera vyréabi legen-
darni hraci kosticky. Spole¢nost je zavazana pomahat s rozvojem déti, jejich tvofivosti a
inspirovat a rozvijet stavitele prostiednictvim kreativniho hrani a uceni. Déti se prostied-
nictvim kostic¢ek uci sebevyjadfovani, projevuji kreativitu a rozviji predstavivost. Markéta
s Barborou jsou navic vrstevnicemi mnohych mladych matek, které jsou cilovou skupinou

této spolecnosti.

Partnerem v oblasti potravin by mohla byt jedna ze spole¢nosti provozujici koncept frozen
yogurt, naptiklad spolecnost Yogoterie. Tento koncept se vyrazné odlisil od klasického
prodeje zmrzliny tim, ze zdkaznik si miize pomoci specialnich strojii sdm namichat riizné
prichuté zmrzliny ¢i jogurtu a doplnit je o Cerstvé ovoce a dalSi pochutiny. Kreativité se
meze nekladou a tak kazdy zakaznik odchazi s jinym kelimkem dle vlastni chuté a tvofi-
vosti. Zaroven se jedna o velmi osv€zujici dezert spojeny s létem a vysokymi teplotami

v kterych Markéta s Barborou travi vétSinu své sezony pii zapoleni na horkém pisku.



ZAVER

Ve své diplomové praci jsem se zaméfil na charakteristiku a marketingové vyuziti vybra-
nych sportovcl zastupovanych spolecnosti SPORT INVEST. Vhodné zvoleny sportovec se
muze stat soucasti marketingové komunikace, kterd bude odliSujicim prvkem a soucasné

spoji pozitivni emoce spojené Se sportovcem s produkty ¢i sluzbami dané spolecnosti. Je

vSak nutné, aby archetyp sportovce odpovidal identit¢ dané spolecnosti.

Kvantitativni vyzkum prokazal, Ze respondenty neovlivni, zdali se v reklam¢ vyskytuje
sportovec nebo jina osoba, ale obecné vnimani sportovce v reklamé je pozitivni a je brano i
jako propagace sportu samotného. Petr Cech a Martina Sablikova, sportovci zastupovani
spolecnosti SPORT INVEST, figuruji v trojici ¢eskych sportovcll s nejveétsi spontanni zna-

losti, zna je 90 % respondentt. Jejich marketingova hodnota je tedy velmi vysoka.

Pevné vétim, Ze se mi podatilo naplnit hlavni cile této prace. Pomoci kvalitativniho a kvan-
titativniho vyzkumu jsem vybranym sportovcim piidélil archetypy, které dosahly nejvyssi
shody, a tudiz by mély sportovce nejvice vystihovat. Na zakladé vysledkt praktické casti
jsem v ramci projektové ¢asti definoval shodnosti identity vybranych stavajicich partnert
sportovct a navrhl spole¢nosti, které by mohly byt budoucimi partnery sportovct. Vysled-
ky této prace by mély slouZzit zejména jako inspirace pro vyhledavani a formu oslovovani
novych partnerii sportovetl spole¢nosti SPORT INVEST a zéaroven jako inspirace pro mar-
ketingové manazery spolecnosti uvazujicich o zatfazeni sportovce do marketingové komu-
nikace danych spole¢nosti. Vybér spravného sportovce jako ambasadora spole¢nosti by
nemél byt zaloZzen pouze na sledovanosti a zndmosti, nybrz na blizkosti zdkladnich hodnot
a celkové identity. Stejn¢ by meélo fungovat i spojeni sportovce s urcitou znackou,

Vv opac¢ném piipad¢ dochazi ke snizeni diveryhodnosti partnerstvi.

Urcity limit v mém snazeni ptedstavovala absence jakéhokoliv odborniky akceptovaného
matematického vypoctu, pomoci kterého by bylo mozné vyjadrit orientaéni marketingovou
hodnotu sportovce v penézich. Pokra¢ovanim této prace by mohlo byt napfiklad vyhotove-
ni archetypovych prezentaci jednotlivych sportovci, které by slouzily k oslovovani poten-
cidlnich partnerti ¢1 opacné pfi vybéru toho spravného sportovce marketingovymi manaze-
ry. Také by mohl byt v budoucnu zpracovan vyzkum na efektivitu navazani sponzorskych
partnerstvi pii argumentaci zalozené na archetypové podobnosti mezi sportovcem a spo-

le¢nosti.
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