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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace zkouma sponzoring a image znacky. Prace stavi na teoretickych za-
kladech Strategického Marketingu a Brand Managementu, konkrétn¢ pak na teoriich budo-
vani identity znacky a vnimani znacky zakazniky, tzv. image znacky. Teoreticka ¢ast popi-
suje znacku, jeji prvky, funkci a hodnotu. Déle popisuje image znacky a zédklady marketin-
gového vyzkumu. Na zakladé téchto teoretickych poznatkil prace analyzuje marketingovou

strategii znacky.

Kli¢ova slova: znacka, image, image znacky, marketingovy vyzkum, marketingova komu-

nikace

ABSTRACT

This bachelors thesis examines sponsored and Brand image. This work builds on theoreti-
cal knowledge of Strategic Marketing and Brand Management, especially on the theory of
building a brand identity and the theory of brand perception usually referred as brand
image. Theoretical part of this thesis desribes brand, its elements, function and value. Then
it describes brand image and basics of marketing research. Based on these theoretical fin-

dings, this thesis analysis marketing strategy.

Keywords: Brand, Image, Brand Image, marketing research, Marketing Communications
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UvVOD

Tématem rocnikové prace je vztah sponzoringu a image znacky. Fotbal, hokej, basketbal,
Sachy, vSechny tyto a i vSechny dalsi sporty jsou bezpodminecné spojeny se sponzorstvim,
které je neodmyslitelnou soucasti kazdého sportu. Sponzoring déla z investori ,,$¢fy* klu-
bl a z klubli poddané. Nastésti ne vzdy. Jaka je opravdova hod-nota sponzoringu, co je

vlastné image znacky a jak jsou tyto dv¢ ¢asti propojeny.

Fotbalovéa Barcelona se neodmyslitelné spojila se spole¢nosti Beko a vedou spole¢né svou
cestu v propagaci jednotlivych znacek. Vytvoftili ne jednu zajimavou, zapamatovatelnou a
kreativni kampan. Otazkou vsak je, zda je sponzorstvi efektivni a co se sponzorstvim sle-
duje, zda zvySeni ziski, ziskani zajimavych pfilezitosti ¢i jde pouze o zlepSeni image

znacky.

Cilem této prace je zjistit, zda ma potencionalni zakaznik povédomi o partnerstvi fotbalové
Barcelony a vyrobct elektrospotiebict Beko. Zda ma cilova skupina, respektive nadkupci
produktii, Beko v paméti brand Barcelona a 1 tomuto ptiklada dilezitost v nakupnim roz-

hodovacim procesu.

Teoretickd ¢ast vymezi zdkladni pojmy, jako jsou sponzoring, jaka je uloha a jaké ma pra-
vidla. Déle pojmy jako znacka, identita a image znacky. Nasledné podrobné ptedstavi me-
tody marketingového vyzkumu a také uvede metodiku préce, kterd dava jasné najevo pod-

minky provedeného vyzkumu a vyvodi dané vyzkumné otazky.

Prakticka Cast této prace kompletné piedstavi spolecnost Beko, jeji historii 1 soucasnost,
marketingovou komunikaci 1 jeji design. Za pomoci marketingového vyzkumu zjisti vztah

sponzoringu a image znacky.

Zavér prace se bude vénovat uceleni nabitych informaci a poznatkt do jistych doporuceni
pro spolecnost Beko vzhledem ke spolupréci s fotbalovym klubem FC Barcelona. Ta by

méla napomoci efektivnéjSimu pojeti sponzoringu €1 vyuZiti tohoto.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPONZORING

1.1 Definice sponzoringu

»Sponzoring mizeme definovat jako investovani finan¢nich nebo jinych prostfedkd do
aktivit, jejichz potencial je mozno komercéné vyuzit. Diky tomu mohou firmy podporovat
svoji komunikaci, nebot’ mohou jednoduse spojit obsah své ¢innosti ¢i sviij brand s urcitou

vyznamnou udalosti ¢i aktivitou.* (35)

Brand je anglicky termin pro obchodni znacku. Pouzivé se v prostfedi obchodu a marke-
tingu a oznacuje znacku konkrétnich vyrobkl (pfipadné i sluzeb, organizace a jednotlivce).
Samotné slovo pochézi se staré anglictiny (tzv. Old English) kde slovo ,,Biernan® zname-
nalo vypalit znameni, ocejchovat. Dnes uz se slovo brand pomalu dostava do bézné komu-

nikace.

Sponzoring je vyznamny nastroj marketingové komunikace. Je to v podstaté jakasi investi-
ce do projektli. Sponzoring umoziuje finanéné a materialné podporovat vybrané projekty a
dosahovat tim predem definovanych zamért. Neni-li vSak tato vzajemné propojena aktivita
naplnéna, nejedna se o sponzoring, ale o darcovstvi, které nema se sponzoringem nic spo-
le¢ného. Ke sponzoringu se vétSinou rozhodujeme na zakladé osobni sympatie, ale i
v takovém ptipad¢ je nutné sponzorstvi planovat a uvazovat jaké ptinosy spole¢nosti pfine-
se. Nejvice penéz ze sponzoringu jde na sport a neplati to jen pro Ceskou republiku, ale pro
cely svét. V USA a Anglii vede kriket, baseball a americky fotbal. V Ceské republice do-

stava nejvic finan¢nich prostiedki fotbal a hokej. (7)

Na to jak je sponzoring silny, bylo vypracovéano jiZ mnoho studii a vSechny se shodly na
tom, ze kromé& pfimého vlivu na piijemce a na firmu plsobi sponzoring na spotiebitele
dlouhodobé¢, a to dokonce do takové miry, Ze urcitou véc preferuji pied jinou a nejsou

schopni racionalné¢ vysvétlit, co je k tomu vede.

"Cilem sponzoringu je generovat a podporovat pozitivni povédomi o znacce a image spo-
lecnosti. Zde vsak spolecné cile konci a do popiedi se dostavaji pfedevsim specifické roz-
dily sponzorstvi vii¢i ostatnim aktivitam komunikaéniho mixu. Sponzoring je oproti re-
klam¢ mén¢ zaméfen na konkrétni produkt a nelze jej tak jednozna¢né kontrolovat, coz
komer¢ni sdéleni Cini nepfimym a méné zjevnym. Jeho efektivitu je proto potieba vhodné

doplnovat dalSimi prostiedky marketingovych komunikaci.“ (14)
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"Sponzoring funguje na zakladnim principu - unikétni asociaci! Ptiklad: logo procesori
AMD byvalo vidét na ¢ervenych F1 Ferrari. Touto unikétni asociaci komunikovalo AMD
jednoznac¢né sdéleni: Nas procesor je nejrychlejsi mezi procesory stejné jako Ferrari mezi
ostatnimi vozy! Sponzoring nemusi byt vzdy tak prvoplanovy. Jsou klienti a znacky, ktefi
si velmi dobfe uvédomuji jeho unikatnost jako transformatora postojil a ndzora vetejnosti a
zdjmovych skupin (tabdkové firmy, spolec¢nosti vyrabéjici energii). Laik se leckdy dovi,
proc€ si pravé vyrobcei energii kupuji billboardy ¢i jiné plochy a Casy, kde inzeruji véc zcela
zjevnou, sice, ze vyrab¢ji elektrickou energii.) Vysvétleni nalezneme v sociologii. Je to
zvlastni jev, kontradikce, kdy velka vétSina vefejnosti se shoduje v tom, ze nema rada te-
pelné elektrarny a dobra polovina pak zcela zdsadné odmitd elektrarny jaderné, a ptesto
ptijit vecer domu a jednim stisknutim vypinace rozsvitit byt, pustit si muziku, z lednice
vyndat dobfe vychlazené pivo, to neodmitd nikdo (a nikdo neni pro své predeslé deklaro-
vané postoje ochotny se tohoto elektrického luxusu zbavit. Energetické spolecnosti uz dav-
no prestaly zehrat na kontradik¢ni pokrytectvi zakaznikl a snazi se s nimi vSemozné vyjit a
ziskat jejich sympatie, tieba velmi vkusnym konceptem, viz Duhova energie (CEZ). Spon-
zoring vSak dokaze byt nejen jakousi latentni obrannou taktikou, dlouhodobé posilovanym
Stitem vuci nepiizni vefejného minéni, ale odvazi se také vyrazit ze svych hradeb, aby do-

byval a ziskaval své znacce nova uzemi.* (3, str. 146)

"Z praotce nebo téz zakladatele sponzoringu, res. mecenasstvi, 1ze povazovat Gaia Clinia
Maecenase (70- pf. n. 1.). Vychazel z toho, Ze patronat (sponzoring, mecenasstvi) je v za-
sadé¢ altruistickou aktivitou, ktera je provadéna bez o¢ekavani navratnosti investovaného v
jakékoliv jiné podobé¢, nez je pocit, Ze bylo vykonano dobro. V soucasné dob¢ je ale spon-
zoring praktikovan predevsim s podnikatelskym umyslem. Jedna se o oboustranny obchod
mezi partnery, sponzorem a sponzorovanym, kde je jasné definovana sluzba a protisluzba.
Pro sponzora mé sponzorstvi smysl v prvni fadé€ jako prostiedek komunikace, sponzorova-
nému jde naopak predevsim o sluzby jemu poskytované. Sponzor oekava za své penézni a
véené prostiedky a sluzby od sponzorovaného protisluzby (zlepSeni image, jména firmy
nebo vyrobkll). Sponzorovany ocekava za svou aktivitu od sponzora finan¢ni nebo mate-
ridlové protisluzby, aby mohl své narocné ukoly na poli sportu ¢i kultury 1épe plnit. Za
hlavni problém sponzoringu se povazuje volba sponzorované¢ho objektu tak, aby se co nej-
vice identifikoval s cilovymi skupinami sponzora. Sponzoringem tedy rozumime cilené
financovani "ostatnich" subjekti, které jsou "nevydelecné", za celem vytvoreni dobré

povésti firmy. (5 str. 167)
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1.2 Uloha sponzoringu

"Objem penéz, vyhrazenych v rozpoctech Ceskych firem na sponzorské aktivity, neni
nikterak vysoky. Sponzorské aktivity stoji vétSinou na okraji zajmt marketingovych speci-
alistl. V naSich podminkach je to dano viceméné obavou o vysledek této komunikacni
aktivity pramenici pfedev§im z neznalosti vSech jejich mechanismi. Pfitom ve svété je
sponzorstvi nastrojem komunika¢niho mixu s vysokou mirou rustu. Firmy nezvysuji pouze
rozpocty, ale roste i poCet a rozsah sponzorovanych udalosti. V mnoha ¢eskych firmach
fizeni sponzorskych aktivit nespadd pod managery marketingu, ale vétSinou piimo pod
vedeni spolecnosti. To na jedné strané ukazuje na dilezitost sponzoringu, ale na druhé
stran¢ to predstavuje nevyzralost této aktivity jako prostfedku komunika¢niho mixu. Pfi-
tom integrace sponzorstvi do komunika¢niho mixu je mozna mnohem dulezitéj$i nez v
pripadé¢ ostatnich aktivit.

Sponzoring je velmi flexibilnim nastrojem, kterym je moZné dosdhnout riznych komuni-
kacnich cilt, pricemz pro nékteré je vhodnéjsi vice, pro nékteré méné. Kazdopadné muze-
me fici, ze sponzorstvi ziskdva v komunikacnich strategiich silnéjSi postaveni ve stale vice

firmach.“ (35)

Sponzorstvi se dnes stava zakladnim ¢lankem propagacni a komunikaéni strategie firem.
Ze sponzoringu nechce profitovat jen firma, ale obé smluvni strany. Chce-li sponzor vyté-
Zit se sponzoringu maximum, mél by fadu ¢innosti organizovat sam. Obecna zasada fika,
ze na kazdy dolar investovany do sponzoringu musi byt vynaloZen minimalné dal$i dolar

na propagaci, aby se o sponzorstvi véd¢lo.

V celém procesu financovani se nam objevuji dva az tfi zakladni subjekty. Jde o:
1. Sponzorskou firmu, tedy o poskytovatele finan¢nich prostredk,

2. Sponzorovaného tedy n€koho, kdo ziskava finan¢ni prostfedky od sponzorské firmy za

pfedem ujasnénych a smluvné danych podminek,

3. Sponzoringovou/marketingovou agenturu, tedy o zprostiedkovatele vztahu mezi vySe
uvedenymi subjekty. Sponzoringova/marketingova agentura slouzi sponzortim i sponzoro-

vanym. Pomiize sponzorovanym vytvofit program zajimavy pro sponzory, dokéze vytvofit
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komplexni nabidku, relevantni pro potfeby sponzord. Nabizi celkovy piehled trhu a na
kratko- 1 dlouhodobych projektech nabizi vSe od medidlnich a propagacnich aktivit az po

zaverecné vyhodnoceni.

V konkrétni praxi mtize jit bud’ o pfimy vztah, to jest, ze firma si sama najde sportovce
(umé€lce atd.), kterého ma zajem sponzorovat, poptipad¢ sportovec (umélec atd.) si najde
firmu - tento vztah Ize také nazvat dvoustrannym (bilaterdlnim). Nebo jde o vztah neptimy
neboli zprosttedkovany, kdy ke kontaktu mezi poskytovatelem a piijemcem finan¢nich
prostiedkli dochézi prostfednictvim marketingové spolecnosti zabyvajici se touto ¢innosti,
to jest vyhledavanim vhodnych partnerd. Pak jde o vztah tfistranny. Zprostfedkovatel ma

za svou sluzbu narok na urcitou odménu, ktera je smluvné dana. (5, str. 168)

"Sponzoring ve sportu chipe sponzorstvi jako partnersky vztah mezi hospodarskou sférou
a sportem. Pfinosy sportovniho sponzoringu lze spatfovat predevsim ve zvySeni povédomi
vetejnosti o vyrobku, ndzvu podniku nebo sluzb¢, v podpoie identifikace sponzora pomoci
sportu, zlepSeni mistni znalosti sponzora, vytvafeni dobrého jména podniku ve spolecnosti,

mezi zaméstnanci a osobni prezentaci vedeni podnikd." (5, str. 169)

"Sponzoring ve sportu chape sponzorstvi jako partnersky vztah mezi hospodaiskou sférou
a sportem. Pfinosy sportovniho sponzoringu Ize spatfovat predev§im ve zvySeni povédomi
vetejnosti o vyrobku, ndzvu podniku nebo sluzbé, v podpote identifikace sponzora pomoci
sportu, zlepSeni mistni znalosti sponzora, vytvareni dobrého jména podniku ve spole¢nosti,

mezi zaméstnanci a osobni prezentaci vedeni podnikt." (5, str. 169)

1.3 Pravidla sponzoringu

Pravidlo neboli regule je jakysi poZadavek na chovani nebo vlastnosti véci, ¢lovéka nebo
situace, které predepisuje co je normalni nebo obvyklé. Pravidla jsou psané i nepsané a
nevyhybaji se ani sponzoringu. Zakladni, nepsané pravidlo sponzoringu tiké: ,,Ja t¢ materi-
aln¢ a financné zajistim a ty m¢ zviditelnis.” Takové zdkladni pravidlo sponzoringu jde

naplnit mnoha zpiisoby, ale musi byt v souladu s platnymi zakony. V podstaté jde o to
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umistit logo ¢i sponzorsky vzkaz tak, aby ho mél moznost zaregistrovat co nejveétsi pocet

lidi. Sponzorovat se da v podstaté cokoli, ale musi se dodrzovat jasné dana pravidla:

1. Sponzoring nesmi obsahovat informace o cen¢.
2. Nesmi srovnavat s podobnymi znackami ¢i vyrobky.

3. Pfedmétem sponzoringu nemuiize byt vyzva k navstéveé spolecnosti, koupi ¢i spotiebé

urcitého produktu.

4. Sponzoring se musi vyhnout zobrazovani spottebitele pted, pii ¢i bezprostiedné po kon-

zumaci produktu.

5. U sponzoringu je zakdzana jakéakoli manipulace s produktem, ¢imz je mysleno, Ze se

nesmi demonstrovat funkce a uzité vlastnosti produktu.

6. Sponzorsky vzkaz nesmi obsahovat informace o prodejnim mistu, adresu nebo telefonni

¢islo na dealera.
7. Netoleruje se zadné hodnoceni a srovnavani uzitnych vlastnosti produktu ¢i sluzby.

8. Pfedmétem sponzoringu nemohou byt léky vydavané pouze na lékaisky predpis ani do-

volené humanni 1é¢ivé piipravky, které obsahuji omamné nebo psychotropni latky.

9. Pfedmétem sponzoringu nesmi byt ani alkoholické vyrobky. (22)

Pravidla sponzoringu spliiuji potiSténé dresy a sportovni nacini, mantinely a zdi sportov-

nich hal, rizné svételné tabule s logy nebo upominkové predméty.

"Klasicky sponzorsky vzkaz "Tento potad vam piinasi firma ABC" muzete v televizi ¢i v
rozhlase umistit témét kamkoliv (kromé zpravodajstvi), ale nejvétsi zdjem je celkem logic-
ky o sportovni pfenosy, které nabizeji jak skute¢né¢ masovy zasah, tak i specifickou cilovou
skupinu umoznujici lepsi cileni komunikace - napfiklad ryze muZské sporty jako fotbal
nebo hokej jsou u nas spojeny predevsim s pivem, ale tfeba i s automobily. Krasobrusleni,
které je jednim z mala sportii, kdy mezi divaky prevazuji zeny, byva spojovano tieba s

kosmetikou ¢i jemnym likérem (Baileys pti evropskych a svétovych Sampionatech).* (37)
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Z:ikladni formy sportovniho sponzoringu jsou nasledujici

= Sponzorovani jednotlivych sportovcii
Tato forma je rozsifena predevsim ve vrcholovém sportu. Osobnost sportovce pred-
stavuje zaruku kvality a Gspéchu vyrobku ¢i sluzby firmy. Sportovec dostava financ-

ni podporu a materialni pomoc.

=  Sponzorovani sportovnich druzstev
Je nejrozsitenéjsi u kolektivnich sportti. Druzstvo je zarukou kvality pro sponzora,
ktery mu opét poskytuje finan¢ni podporu a materialni pomoc. Tato forma je rozsite-

na i v masovém sportu.

= Sponzorovani sportovnich instituci - svazki, spolki
Zde jde o rozmanité moznosti nabidek pro sponzory, které jsou vazany na ¢innost
sportovni instituce. Rozmanitost se projevuje nejen v nabidce sportovnich ale 1 mi-

mosportovnich protivykont, v diferenciaci a hloubce nabizenych produkti.

=  Sponzorovani sportovnich akci
Tato forma je v soucasné dobé¢ vyuzivana nejvice. Stoupaji moznosti nabidek pro
sponzora. Casté je spojeni nazvu akce s nazvem podniku, kdy podnik-sponzor uhradi

naklady spojené s uspofadanim." (5, str. 169)

"Je vSeobecné znamo, jak dejme tomu hvézdy souCasnych svétovych sportovnich soutézi
ovliviiyji prodej sportovniho obleceni, sportovni obuvi a sportovniho nécini. Jestlize tedy
vyrobce sportovniho zboZzi typu Nike, Adidas ¢i Puma sponzoruje sportovni akce, ma tato
aktivita mnohem bliz k podpofe prodeje. Néco jiného by ovSem bylo, kdyby stejnéd firma
financovala nebo dodala tieba 1 vlastni sportovni zbozi, ale objektu mimo oblast sportu.

Napftiklad jako vybaveni stacionafe pro mentalné postizené." (5, str. 174)
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2 ZNACKA

Na pocatku jednadvacatého stoleti hraji znacky velice vyznamnou roli. Prace s nimi je sou-
¢asti marketingovych komunikaci. Za vytvofenim znacky stoji pecliva a mravenci prace
jednotlivce, ale i celych tymii. VSechno co se se znackou déje, je dobfe promyslend strate-
gie managementu ve viech spole¢nostech. Usp&$na znacka se buduje dlouho a stoji nemalé
finan¢ni prostfedky. Vynalozené prostfedky jsou ale chapany jako investice, které mayji
potencial ptinést zisk. Silna znacka ma divéru zdkaznika a je vnimana jako zdroj kvalitni-
ho produktu nebo sluzby. Znacka je nejcennéjsi hodnota firmy. Dobrd znacka prodava a

odlisuje zbozi a sluzby konkrétni firmy od konkurence.

Historie znacky

Brand neni slovo, které se objevilo v moderni dob¢. Brand ma sviij ptivod kdesi daleko
v historii. Prvni znac¢ky uz pouzivali majitelé stad, kteti je vypalovali do teleci srsti, aby
oznacili svilj majetek. Podobné ohnivé znacky nosili na svych télech i odsouzeni lapkoveé,
jejichz bolestny kiik a pach seskvafené kiize m¢l varovat ptihliZzejici méStany a nabadat je
k poctivému zivotu. Jiny typ znacek byl ryt do hlinénych cest a p&Sin, aby dal ptichozim
najevo vyznani (jednoduchy piktogram — rybicka je vyjadienim viry). Zvifata jsou ve
znackach obecné hojné€ vyuzivana a je jim Casto vkladana né&jaka ryze lidska vlastnost nebo
povahovy rys. Napfiklad jako symbol sily, odvahy a nezévislosti je Casto zndzorfiovan orel,
kterého pouziva 1 voda Mattoni. ,,Symbol orla je charakteristicky pro znacku mineralni
vody Mattoni jiz od jejich poc¢atkii. Orel byl tradi¢ni souc¢asti znaku rodiny Heinricha Mat-
toniho, ktery mineréalni vodu z Kyselky u Karlovych Varl Gspésné vyvazel pod svym jmé-
nem do fady zemi Evropy a svéta. Od roku 1868, kdy bylo v Kyselce zavedeno plnéni mi-
neralni vody do sklenénych lahvi, se na etiketach objevil cerveny orel z tohoto rodinného

znaku. Nejstar§i dochovana etiketa pochazi z roku 1874.“ (27)

2.1 Definice znacky

"Americkd marketingova asociace (American Marketing Assotiation) definuje znacku jako

jméno, termin, znak, symbol nebo design, anebo jejich kombinaci, které maji za ucel iden-
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tifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodejce nebo skupiny prodejct a diferenciovat je od

zbozi a sluzeb konkurent1." (9, str. 83)

»Jean-Noel Kapferer, prukopnik ve strategickém managementu znacek, navrhoval definici,

ze znacka je komplexni symbol, ktery mtize sd€lovat az Sest urovni vyznamii:

Atributy — znacka pfinasi do mysli ur€ité funkéni a emocni atributy. Napiiklad Mercedes-
Benz znamend drahé, dobie postavené, dobie vykonstruované, dlouho trvajici a velmi pres-

tizni automobily.

Vyhody — atributy musi byt pfevedeny do funkénich a emocnich vyhod pro zdkazniky.
Napriklad atribut ,,drahd* se prevadi do emoc¢ni vyhody ,,tento automobil mi vytvafi pocit

socialni dulezitosti®.

Hodnoty — znacka také naznacuje néco o vyrobcovych hodnotdch, co opravdu dand firma

znamena: Mercedes-Benz znamend vysokou vykonnost, bezpecnost a prestiz.

Kultura — znacka mize reprezentovat né¢jakou individudlni kulturu: Mercedes-Benz sym-
bolizuje elementy, které jsou Siroce vnimany jako soucast némecké kultury — vaznost, kva-

lita a tvrdé préce.

Osobnost — znacka mize promitat urcitou osobnost. Mercedes-Benz dava dojen hojnosti,

prestize a konzervatismu.

Uzivatel — znacka navrhuje, jaky typ uzivatele nejpravdépodobnéji koupi a bude pouzivat
dany produkt. V ptipadé¢ Mercedes-Benz predpokladdme, Ze se bude spiSe jednat o osoby
z byznysu, kdo bude sed¢t u volantu nez o studenty.” (9, str. 84)

2.2 Funkéni vyznam znacky

Kazda znacka ma dva vyznamy. Funk¢ni, ktery byl se znackou spojen odjakziva a symbo-
licky, ktery se do poptedi dostal aZ v druhé poloviné dvacatého stoleti. ,,Funkéni vyznam
stoji na vlastnostech produktu nebo sluzby, se kterymi je konkrétni znacka spojena. Napro-
ti tomu symbolicky nemusi byt na prvni pohled Citelny, ale je zdsadni a ovliviiuje chovani
fady lidi. Funkéni vyznam znacky predstavuje jakési doporucovani konkrétniho vyrobku.

Jde o zjednoduseni vybéru, urcitou jistotu a nakonec i vérnost jedné znacce.
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"Funkéni vyznam znacky spociva v definovani vlastnosti produktt ¢i sluzeb pod danou

znackou reprezentovanych. V tomto pojeti znacka usnadnuje nakupovani, protoze zakazni-

ktim zkracuje ¢as rozhodovani a snizuje taktéz rizika nakupu." (12, str. 74)

Clovék moderni spoleénosti je bohuzel zaméfeny na spotiebu a nevybira si zbozi pouze
podle jeho uziteCnosti a tedy funkéniho vyznamu, jak by tomu bylo v praveéku a stiedove-
ku, ale zvazuje i symbolicky vyznam, ¢ili to co, produkt sd€luje ostatnim, tedy kolegim v
praci, rodiné¢ a pratelim. Spotieba statki a sluzeb se v naSem prostiedi stala kulturnim
zvykem. Je to novy moderni zplsob, jak se zapojit do spoleCenského zivota a nezlistat
stranou. Koupé zbozi uz delsi dobu neuspokojuje pouze zakladni lidské potieby, ale buduje

vztahy a vytvari osobni identitu.

2.3 Symbolicky vyznam znacky

Symbolicky vyznam znacky znamend, ze zakaznik znacce divétuje a ztotoZiluje se s ni.
Urcita konkrétni znacka se tedy podili na budovani jeho soukromé identity. Symbolicky
vyznam je souhrnem toho, jak se produkt prezentuje navenek a co si k tomu piidaji sami

zakaznici.

,Lidé si skrze sviij vybér buduji osobni identitu, vztahy s okolim. Zijeme ve velmi kon-
zumni spole¢nosti, kde se vybér zbozi a sluzeb stdva ¢im dal tim vice otdzkou tzv. dobrého
vkusu. Symbolismus znacky se do velké miry podili na budovani a komunikovani spotiebi-
telovy socialni i kulturni identity. Clovék se ztotoziiuje se symbolickym vyznamem znacky
predevsim proto, ze tim dava okoli najevo, jak chce, aby ho okoli vnimalo, ¢i jaky by chtél
byt.

Ackoliv se marketingovi specialisté snazi svoje znacky napliovat konkrétnimi symboly,

symbolickymi vyznamy, lidé si jejich symboliku Casto upravuji. Symbolismus znacky,
totiz stejné jako kterykoliv jiny symbolismus, neni mozné zcela jasn¢€ uchopit a definovat,
jelikoz se jedna o slozity spoleCensko-kulturni proces, v ramci kterého se navic jednotlivé
vyznamy symbolli postupem Casu mohou meénit. Symbolicky vyznam znacky umoziuje

dosahnout vysokého stupné loajality plynouci z divéry v hodnoty znacky.* (18, str. 16)
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Funkéni a symbolicky vyznam znacky se da jednodusSe znazornit i graficky.

ZNACKA
ztvarnéni znacky vyznam znacky
= logo, nazev,

slogan, masket, aj. / \
funkéni emocné-symbolicky
vyznam vyznam

identifikace adligeni spoluddast na
na trhu a uchovani vytvareni identity

zkusenosti a Image spotfebitele

Obrazek 1: Definice zna¢ky. (Zdroj: 16, str. 19)

2.4 Hodnota znacky

Brand Equity neboli hodnota znacky oznacuje pfidanou hodnotu. Diky pfidané hodnoté
dokaze konkrétni znacka ovlivnit rozhodovani zakaznika a motivovat ho k nakupu. Zjed-
nodusSen¢ se da fici, Zze pokud se vedle sebe polozi dvé totozna tricka vyrobena ze stejného
materialu a ve stejné barve, tak hodnota znacky je vyjadiena v prodanych kusech vyrobku,

ktery byl dodate¢né oznacen znackou.

Samotnd hodnota znacky se definuje z pohledu zékaznika, coz dobie vysvétluji 1 tzv.
CBBE model (Customer-based brand equity), ktery vychazi z pohledu spotiebitele. ,,Znac-
ka ma pozitivni hodnotu CBBE v piipadé, Ze zdkaznici reaguji piiznivéji na produkt a zpi-
sob jeho prodeje. Je-li znacka snadno identifikovana, tak ma rovnéz pozitivni hodnotu

CBBE." (17, str. 6)

Dal$im modelem, ktery zkoumd hodnotu znacky je model Interbrand, jehoZz autorem je

Britska spolecnost. Interbrand hodnoti svétoznamé znacky podle kritérii orientovanych

spiSe na podnikatelskou stranku véci, nez na konkrétni spotiebitele. Na prvnich ptickach

mezi nositeli nejcennéjSich jmen svéta se dlouhodobé drzi spolecnosti jako je Coca-Cola,
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Apple, Google, IBM, Intel a jiné softwarové giganty, mezi které obcas vstoupi néjaka vel-
ka automobilka nebo prodejce potravin, nabytku a obleceni (McDonald’s, IKEA, H&M).
,Interbrand ve svém hodnoceni zohlediiuje pfinos znacky k ristu firemniho byznysu. Po-
fadi sestavuje na zakladé tii klicovych komponentt, které ptispivaji k hodnoté znacky:
finan¢ni produktivita znackovych vyrobkl a sluzeb, vliv, ktery znacka ma na rozhodovani

spotiebitele a jeji podil na cenotvorbé a zajisténi firemnich ziskd." (32)

,,L1dé maji obecn¢ tendenci se pii svém nakupnim rozhodovani piiklanét ke znamym znac-
kam, protoze pocitové vzbuzuji vétsi diveéru, nez znacky neznamé. S faktickou kvalitou
nebo uzitkovou hodnotou toto nema nic spole¢ného. Hodnota znacky tedy vyjadiuje to, jak
konkrétni znacka dokdze ovlivnit ndkupni rozhodovani zékazniki, tedy jejich subjektivni
vnimani prestize, vlastnosti nebo kvality konkrétniho vyrobku nebo sluzby. Hodnotné
znacky maji velky vliv na ndkupni rozhodovani a motivuji lidi k nakupu. Hodnota znacky
tedy ovliviuje jeji trzni silu a vliv na trhu, pomaha se 1épe odlisit od konkurence, zvysit
vérnost zékaznikl, snizit zranitelnost vii¢i vykyviim na trhu a také zvysSit marzi. Dobie

vnimané a zavedené znacky maji téméf vzdy veEtsi marzi nez znacky nezndmé." (25)

2.5 Rizeni zna¢ky

Rizeni zna¢ky (Brand Management) je rozsahla oblast, ktera se snazi odpovédét na tii za-
kladni otdzky, a to: jak vyuZit hodnotu znacky pro rozvoj podnikéni, jak vytvaret hodnotu

znacky a jak méfit hodnotu znacky.

Samotny proces fizeni znacky ma 4 faze (diagnoza, hypotéza, ovéfeni a implementace),

coz znédzornuje nasledujici obrazek.
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4. sestaveni marketingového zaddni
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interni a externi zp&tné vazhy.
DosaZeni shody ve skuping
hlavnich stakeholdend.

Obrazek 2: Proces fizeni znacky. (Zdroj: 6, str. 3)

2.6 Identita a image znacky

Identita znacky je zadkladnim nastrojem pro fizeni znacky. Da se fici, ze predstavuje ja-
kousi mnoZinu asociaci, které chceme okolo znacky vybudovat a nadale si je i1 udrzet.
Image znacky, naproti tomu, pfedstavuje soucasny obraz znacky, ktery znaji koncovi spo-

tiebitelé. Pojem identita znacky je ¢asto zaménovan s image znacky.

2.6.1 Definice identity

Identitou znacky se rozumi prezentace spolecnosti pied zédkazniky, na trhu vyrobki a slu-
Zeb a obecné v ocich vetejnosti. Identitou se rozumi soubor vSech pouzivanych prostredkil,

J o4

pomoci kterych se dotvari uceleny obraz o znacce. Zakladem identity je logo, logotyp nebo
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symbol. Moznosti jsou neomezené a grafici velmi kreativni. Kazdopadné je vzdy dilezité,

aby bylo hned jasn¢ patrné, co se pod znackou skryva.

,Firemni identita je soucCasti firemni strategie a predstavuje to, jak se firma prezentuje pro-
sttednictvim jednotlivych prvki, jak znacka komunikuje svoji Ustiedni ideu. Identita je
néco osobitého, jedinecného, vyjadieni charakteru firmy, stejné jako u ¢loveka, ktery ma
své specifické vlastnosti. Identita stoji na kofenech, historii firmy, filozofii i vizi, etickych
hodnotach a lidech, kteti vdechuji firm¢ zivot. Vazba mezi identitou a image je ziejma,

firemni identita je to, jaka firma je nebo touzi byt, zatimco image je vefejnym obrazem této
identity.” (15, str. 14)

,ldentita se sklada z 12 hledisek organizovanych ve 4 skupinéch:

- znacka jako produkt (sortiment vyrobku, vlastnosti vyrobku, kvalita/hodnota, uziti,
uzivatelé, zemé ptivodu)

- znacka jako organizace (vlastnosti spole¢nosti, globalni nebo lokalni rozmér)

- znacka jako osoba (osobnost znacky, vztah znacky a zdkaznika)

- znacka jako symbol (vizualni provedeni/metafory a dédictvi znacky).“ (1, str. 60)

Systém identity znacky — dvanact dimenzi organizovanych ve ¢tyfech perspektivach

Znacka jako: produkt Znacka jako: organizace
1. Sortiment 1. Vlastnosti organizace
2. Vlastnosti vyrobku (inovace, zajem
3. Kvalita/hodnota o zékaznika,
4. Vyuziti vyrobku duvéryhodnost)
5. Uzivatelé 2. mistni/lokalni vs. globalni
6. Zemeé puvodu

Znacka jako: osoba Znacka jako: symbol
1. Osobnost (opravdovy, 1. Vizualni provedeni
energicky, upfimny) a metafory
2. Vztah znacka—zéakaznik 2. Tradice znacky

(pritel, radce)

Obrazek 3: Systém identity znacky (Zdroj: 1, str. 60)
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2.6.2 Definice image

,Image (z angliCtiny — obraz, vyobrazeni) mizeme definovat jako souhrn ptedstav, nazoru,

postoju a zkuSenosti zakaznikl ve vztahu k ur¢itému vyrobku sluzbé a firme.“ (7, str. 10)

»Image patii k mnoha cizojazy¢nym sloviim, s nimiz se dnes zejména ve sdélovacich pro-
stiedcich setkavame velmi Casto. Bohuzel se ma za to, Ze image je otdzkou pouhé navstévy
kadeinika ¢i krejéiho. Ale image neni jen vizaZz (vzhled). Zijeme ve svéte sloZitych pred-
méth, zprostfedkovanych jevil a procestl, které Casto ani osobné nezname, jejichz fungova-
ni a podstaté viibec nerozumime. Jelikoz se vSak o téchto vécech pisSe v novinach a hovoti
mezi lidmi, ziskdvame o nich urcité informace a nazory, z nichz si nésledné¢ vytvarime
vlastni pfedstavy — image. Navic na zaklad¢ téchto svych predstav potom sami jedname —
vyjadfujeme se k problémim, nakupujeme produkty, podporujeme ¢i naopak zatracujeme
urcité projekty. Image je tedy dilezitou zjednodusujici pomickou pro nase vnimani a jed-

nani v kazdodennim zivoté.* (5, str. 37)

P10 pochopeni tohoto pojmu je dulezitd analyza psychickych procesi, které vznik image
umoziuji. Pfedméty vstupujici do naSeho védomi jsou ovliviiovany proZzitkovou sférou
kazdého subjektu v pozitivnim nebo negativnim smyslu, coz je zavislé nejen na ja’, ale
také na konkrétni situaci. V¢lenéni obsahli naSeho vnimani do vnéj$iho svéta je umoznéno
tzn. procesem ,,projekce®, ktery je nejznaméjsi z dila Freudova. (...) Z marketingového
hlediska jde pfedevsim o firmu a znacku. (...) MiiZe jit naptiklad o pfifazeni urcitych kva-
lit firmé nebo znacce, které jim objektivné neodpovidaji. Vznika tak psychologicka realita,
ktera se ¢astecné nebo vibec nekryje se skutecnosti. Tento posun zplisobeny osobni pro-
zitkovou sférou subjektu je zakladem pro vznik image. Proces projekce piisobi ,,oboustran-
né*, tj. na jedné stran¢ pro nas zaddouci vlastnosti dané firmé ¢i znacce ptidavame a na dru-
hé stran¢ ty nezddouci odmitdme. Tyto skutecnosti ovliviiujici z psychologického hlediska
tvorbu image jsou dtilezité i pro proces jeho posilovani ¢i zmény, coz je podstatné pro pra-
x1. Lze tedy fici, ze image mé povahu zobecnélého a zjednoduSené¢ho symbolu zalozeného
na souhrnu pfedstav, postojl, ndzorti a zkuSenosti ¢loveka ve vztahu k urcitému objektu.
Z marketingového pohledu je dulezité, Ze to, co spotiebitel kupuje, je celkovd osobnost
produktu, kterou tvoii nejen technické parametry, ale i predstavy, ndzory a emocionalni
kvality, které si s nim spojuje. Image produktu ¢i konkrétni znacky je tedy obrazem, ktery

si ¢lovek vytvofil o jeho skute¢nych i imaginarnich vlastnostech, subjektivné prozivanou
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predstavou o potfebach, které miizeme uspokojovat i s obsahem urcitych ocekdvani.* (15,

str. 94)

Pro vétSinu lidi predstavuje image jakousi mnozinu piedstav a minéni o konkrétnim vyrob-
ku ¢i sluzbé. VIiv na n¢ ma nejen reklama na, tradice, znacka, ale i obal. Diky tomu docha-
zi k situacim, kdy zékaznik trvéa na urcité znacce a proti jiné ma (neopodstatnéné) vyhrady,
1 kdyz se ve skuteCnosti jedna o dva na totozné urovni. Na utvafeni image urc¢itého vyrobku
nebo sluzby maji velky vliv i sdélovaci prostiedky (inzeraty, vylohy, zvukové reklamy,

vystavy, hromadné sdélovaci prosttedky, sponzoring a jin¢).

»3lovnik Americké marketingové spolecnosti definuje image jako zakaznikovo vniméni
vyrobku, instituce, znac¢ky, obchodu nebo osoby, které mize, ale nemusi korespondovat
s realitou. Prvni obvykle citovanou praci o image v souvislosti s marketingem je publikace
Gardnera a Levyho The Product and the Brand z roku 1955, kterd je zaméfena na analyzu
poznatku, Ze zptisob prozivani image urcité znacky mize byt pro koupi vyrobkt dilezité;si
nez jeho technologické vlastnosti. Dalsi vyznamnou anglicky psanou praci je The image K.
Boulinga, kterd vysla poprvé roku 1956. Autor sleduje ovliviiovani image zpravami a sta-

novuje zakonitosti pro jejich vzajemné stietavani.* (15, str. 95)

Na utvareni image maji velky vliv i tzv. doporucovatelé, o kterych se verejnost domniva,
7e maji dostatecné znalosti produktu a zkuSenosti s jeho pouzivanim a mohou ho tak viele
doporucit dal. Prikladem takového utvareni image jsou reklamy na zubni pasty, krémy na

fixaci protézy i jiné volné prodejné 1éky, které doporucuji odbornici.

»Image nam jako jednotlivcim umozZziuje orientaci tim, Ze nahradi znalost: Zadny ¢lovek
nemtize v sou¢asné dobé absorbovat a znat vSechno, co se kolem ného déje. Image ovliv-
fluje naSe chovani, vytvotfime si o firm¢ ¢i znacce urcitou predstavu a z t€ potom vyvozu-

jeme rozhodnuti. TakzZe lze fici, Ze image do znacné miry fidi nase chovani.*

Image je autory odbornych publikaci chapana jako komplexni pojem, ktery je do zna¢né
miry ovlivnitelny.

Teze charakterizujici pojem image:

»Image je vysledkem vymény nazori mezi jednotliveem a spolecnosti, uskuteciované

casto v konfliktni situaci, kdy jednotlivec se nachdzi pod ur¢itym tlakem provazejicim roz-

hodovaci proces.
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Image je komplexni, vicedimenzionalni a strukturovany systém, ktery je zaroven vyrazny

a plasticky. Jeho celistvost znamena vice nez souhrn jednotlivych casti.

Image prochazi vyvojem a lze charakterizovat urcité vyvojové stupné, které jsou dilezité
z praktického hlediska, naptiklad z dynamické faze vzniku prechazi k fazi relativné stereo-

typniho upevnéni.

Image se sklada z objektivnich a subjektivnich, spravnych a nespravnych predstav, postoji

a zkuSenosti jednotlivce ¢i urcité skupiny lidi o urcitém objektu ¢i predmétu.

Image ma jak kognitivni, tak afektivni a behavioralni, socialni a osobni komponenty. Je

vyrazné emocionaln¢ zabarven a projevuji se specifické vlivy skupinového plsobeni.

Image predstavuje ve svém vysledku zhodnoceni a zjednoduseni na charakteristicky prozi-
té detaily. UmoZznuje psychické zvladnuti okolniho svéta na zékladé¢ selekéniho principu a

ptispiva také k orientaci a uspokojovani potieb.

Image je sdélitelny a Ize ho analyzovat védeckymi metodami. Pies urCitou stabilitu je

ovlivnitelny v ramci dlouhodobé koncepce.* (15, str. 148)

,Image znacky je tvorena tiemi dimenzemi:

1. diivérou- zakaznici mohou diivéfovat znacce, jelikoz reprezentuje velmi kvalitni
vyrobky;

2. emocionalnim citénim- zdkaznici mohou mit negativni vztah ke znacce pro jeji
socialni politiku firmy;

3. zaméry chovani- je prokdzano, Ze zédkaznici inklinuji k ndkupu znacek, které maji
v jejich vnimani vysoce pozitivni image, jsou to takové firmy, ve kterych by chtéli

pracovat.* (15, str. 148)

2.6.3 Analyza image znacky

Analyza image spoc¢iva v komplexnim pfistupu k méteni ti€innosti propagace neboli k vy-
hodnoceni tc¢innosti marketingové komunikace, ktera zahrnuje 1 motivacni aspekty komu-

nikac¢niho procesu. Firmé umoziiuje porozumét vztahu mezi spotiebitelem a znackou. Vy-
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sledky analyzy zprosttedkovavaji kromé jiného psychologické pozndni trhu, pfistup k in-
formacim o vnimaném obrazu znacky jednotlivymi cilovymi skupinami a odkryti slabin
znacky, které mohou oslabovat jeji hodnotu a postaveni na trhu. Pfi provadéni analyzy je
nejprve nutné se zaméetit na znalost produktu ¢i znacky, posléze na oblibenost vnimanych
objektli a informovanost o nich. Pomoci ziskanych informaci se urci pravdépodobna sou-
Casna image, ktera by méla korespondovat s zadouci image znacky, pokud tomu tak neni,

je potieba jeji jednotlivé prvky sladit. (15, str. 133,134)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

,»Marketingovy vyzkum poskytuje firmam dilezité informace. Je tak nenahraditelnym na-
strojem, ktery propojuje spotiebitele, zakazniky a vefejnost s firmou pravé pomoci infor-
maci, které jsou vyuzivany k identifikaci a definici marketingovych pftilezitosti a problé-
mu, k vytvaieni, zlepSovani a hodnoceni marketingovych aktivit, k monitoringu marketin-
gového vykonu a v neposledni fad¢ k lepSimu porozuméni marketingovému procesu." (T

str. 407)

Soucasti kazdého marketingového vyzkumu je sbér dat, jejich analyza a nasledné vyhod-
noceni a stanoveni zavérd. Praktickd cast této prace analyzuje situaci na trhu spotiebni
elektroniky, porovndva produkty nejvétsich konkurentl a zpracovava silné a slabé stranky

spole¢nosti e-BEKO s.r.0.

3.1 SWOT analyza

»SWOT analyza je univerzalni analyticka technika zamétfend na zhodnoceni vnitinich a
vngjSich faktordi ovliviiujicich UspéSnost organizace nebo néjakého konkrétniho zdméru
(naptiklad nového produktu ¢i sluzby). Nejcastéji je SWOT analyza pouZivéana jako situac-
ni analyza v ramci strategického fizeni. Autorem SWOT analyzy je Albert Humphrey, kte-

ry ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti." (33)

SWOT je zkratka slozend z pocatecnich pismen anglickych nazva jednotlivych faktort

analyzy:

Strengths - silné stranky
Weaknesses - slabé stranky
Opportunities - ptilezitosti

Threats - hrozby
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SWOT analyza je velmi univerzalni metoda a proto je v praxi hojn¢ vyuzivana. ,,Priméarné
byla vymyslena pro hodnoceni celé organizace (pro strategické fizeni a rozhodovani), ale
pouzit ji lze téméf na cokoliv. Piikladem je tieba osobni hodnoceni lidi pfi pracovnim po-
hovoru. Je mozné ji pouzit pro organizaci / podnik jako celek nebo pro jednotlivé oblasti,
produkty nebo jiné zaméry. Je také SirSi soucasti fizeni rizik, nebot’ postihuje klicové zdro-
je rizik (hrozby), pomaha si je uvédomit a ptipadné nastavit protiopateni. Pro vné&jsi fakto-
ry plati, ze je zapottebi pfedem jasn¢ stanovit, co se za n¢, s ohledem na analyzovany pro-
blém nebo subjekt, povazuje. Mize to byt okoli podniku nebo okoli jedné organizacni jed-

notky." (33)

Zakladem SWOT analyzy jsou 4 kvadranty, které jsou rozdéleny na dvé ¢asti, které pred-
stavuji vnitini prostiedi firmy a vnéj$i prostfedi firmy. Do vnitiniho prostfedi patii silné a
slabé stranky firmy (Strengths + Weaknesses) a do vnéjsiho prostfedi patii ptilezitosti pro
firmu a hrozby (Opportunities + Threats). Leva ¢ast kvadrantu zobrazuje faktory, které
maji na spolec¢nost pozitivni dopad. Naopak prava ¢ast zobrazuje negativni jevy. Horni ¢ast
kvadrantu pfedstavuje ovlivnitelné faktory interni povahy a dolni pak Spatné fiditelné ex-
terni vlivy (které predstavuje makroprostiedi, tedy ekonomické, legislativni, technologické
a socialné-kulturni aspekty a mikroprosttedi, které je pfedstavované zakazniky, dodavateli,

odbérateli, vetejnosti a hlavné konkurenci).
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Obrazek 4: SWOT analyza (Zdroj: 34)

3.1.1 Silné stranky

»Silné stranky vam pomahaji posilovat pozici na trhu. Umoznuji identifikovat oblasti, v
nichz je vase firma lepsi nez konkurence. Patii sem ptredev§im schopnosti, dovednosti,
znalosti, zdroje, potencial a dosaZzené uspéchy — naptiklad unikatni know-how, jedine¢né
pfirodni zdroje, zkuSeni zamé&stnanci, silnd znacka, certifikace jakosti, nebo vysoce kvalitni
produkt ¢i sluzba. Skute¢nou silnou strankou je vSak jenom to, co néjak vybocuje z prume-
ru. Znalost anglictiny naptiklad neni pro ucitele angli¢tiny silnou strankou, ale nutnym

standardem." (23)

3.1.2 Slabé stranky

,»Slabé stranky jsou pravym opakem silnych. Zahrnuji oblasti, kde si vaSe firma vede hife
nez konkurenti. Mezi slabé stranky fadime naptiklad vysoké néklady, horsi chut’ vyrobku,
Spatnd dopravni dostupnost firmy, fluktuace zaméstnancti nebo nedostatek marketingovych
zkuSenosti. Plati, Ze silné stranky vlastni firmy jsou vétSinou zaroven slabymi strankami

konkurence, a naopak. Co se slabymi strankami ve strategii? Tradi¢ni ptistup, podporova-
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ny Skolskym systémem, ndm veli pracovat na nich tak dlouho, dokud nedosdhneme ale-
spon prumérnych vysledki. Existuji ale 1 efektivnéjsi varianty — tieba slabé stranky obejit,

nebo z nich dokonce ud¢lat silné." (23)

3.1.3 Prilezitosti

,Prilezitosti predstavuji externi skutecnosti, které mohou firmé ptinést uspéch, pokud je
dokaze identifikovat a spravné vyuzit. Patii sem napiiklad technologicky vyvoj, nenaplné-
né potieby zakaznikd, modni trendy, danové tlevy, ¢i oborové standardy. Prekvapive pra-
v¢ piilezitosti €ini pii piipravé SWOT analyzy drobnym podnikatelim nejvetsi problémy.
Bud’ je nedokazou identifikovat viibec, nebo je zaménuji se silnymi strankami, pfipadné
namisto pfilezitosti vidi rovnou strategie, které by firma mohla pfi jejich vyuziti uplatnit
(naptiklad vstup na nové trhy, vymeéna distribu¢ni firmy, reklamni kampaii cilen4 na speci-

fickou skupinu novych zakaznikt)." (23)

3.1.4 Hrozby

,»Hrozby zahrnuji skutec¢nosti, které mohou snizit poptavku, zapti¢init nespokojenost za-
kaznikli, nebo dokonce ohrozit ekonomickou stabilitu firmy. Typickymi hrozbami jsou
napiiklad aktivity konkurentli, zmény zakaznickych preferenci, Zivelni pohromy, nebo za-

vadéni regulacnich opatteni a obchodnich bariér." (23)

,Cilem firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné stranky, vyuzivat
prilezitosti okoli a snazit se predvidat a jistit proti pfipadnym hrozbam. Pouze tak dosah-
neme konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi. K tomu vSak potifebujeme dostatek kvalitnich

informaci z firmy a jejiho okoli.“ (11, str. 39)

3.2 Metodika

»Princip metody spociva v jasné klasifikaci a podrobném ohodnoceni jednotlivych faktora.
Jsou rozdéleny do ¢tyf vySe uvedenych klicovych skupin. Vzajemnou interakci faktora
silnych a slabych stranek na jedné stran¢ vici prilezitostem a nebezpe€im na strané druhé
1ze ziskat jedinecné a nové kvalitativni informace — ty charakterizuji a hodnoti troven je-
jich vzdjemného dynamického stfetu. Vyhodnoceni dava pfrilezitost k riistu a zméné. U
kazd¢ SWOT analyzy musite vnimat Cas, ve kterém analyzujete a planujete: minulost —

soucasnost — budoucnost.“ (11, str. 41)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SPOLECNOST E-BEKO S.R.O.

4.1 Historie spole¢nosti

Turecka spole¢nost e-BEKO s.r.0. je jednou z ptednich zna¢ek domécich elektrospotiebicii
v Evropé a tedy i v Ceské republice. V CR piisobi od roku 2005. Svij sortiment nabizi ve
svych kamennych prodejnach, internetové prodejné, ale také v prodejnach velkych fetézct,
zaméfujicich se na domaci elektroniku. Spole¢nost vynika chytrymi technologiemi i pro-

dlouzenou zarukou (5 let).

»Na pocatku 90. let jsme vstoupili na trh s jedinym cilem na mysli: Poskytnout inteligentni
feSeni, kterd zlepsi kazdodenni zZivot naSich zakazniki. Abychom jsme se mohli stat celo-
svétovou znackou, naslouchali jsme miliontim spotiebiteld ve vice nez 100 zemich svéta a
rozvijeli jsme inteligentni feseni tak, aby vyhovovaly potfebam lidi riznych kultur a riz-
nych zpiisobil zivota. Inteligenci jsme pouZzivali nejen pii vyrob€ naSich produkti, ale také
na vSech kontaktnich mistech s nasimi zdkazniky, od nabidky az po zabaleni. Existuji totiz

miliony domécnosti, které pouzivaji produkty Beko." (24)

4.2 Soucasnost spole¢nosti

Spolecnost se snazi nachazet nova feseni pro zlepSeni kazdodenniho Zivota. Napomoci ji k
tomu ma 1 modré barva, kterd je barvou divéry a ktera znaCku charakterizuje. Spole¢nost
Beko se snazi i o sniZeni dopadu vyroby svych produkt a vyrobnich procesti na Zivotni
prostiedi. Jeji ekologické mysleni zacind uz 1 pfi projektovani vyrobku, ktery musi byt
energeticky nejefektivnéjsi a snadno recyklovatelny. Vyrobky Beko jsou dostupné ve vice
nez 100 zemich svéta (napiiklad ve Velké Britanii, Francii, Spanélsku ¢ Némecku). Spo-
lecnost Beko mé pres 440 miliont zakaznikl po celém svété a odhaduje se, ze je n€kde na
svete kazdeé 2 vtetiny prodan jeden vyrobek této znacky. Vyrobky jsou spolehlivé, kvalitni

Setrné k Zivotnimu prostfedi a disponuji inteligentnimi funkcemi.
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4.3 Marketingova komunikace spole¢nosti

Marketingovou komunikaci znacky lze zaznamenat jak v online, tak v offline prostiedi.
V digitalnim marketingu se jedna predevsim o PPC reklamu ve vyhledavacich, bannerovou
reklamu nebo reklamu na Youtube. Internet jakozto médium je zcela pochopitelny vzhle-
dem k jeho sile jakozto média, ale ptedevsim z pohledu nakupniho procesu, ktery se stale
vice odehrava pravé v online prostiedi, kde je tedy tfeba potencialniho zakaznika maxi-

maln¢ zaujmout a presveédcit ke koupi.

Co se tyka offline reklamy, nejvétsim vyuzivanym médiem je bezesporu televize, CLV
reklama a tiskova reklama ve forme letdku distribu¢nich spolecnosti. Tyto typy jsou taktéz
na mistg, jelikoz byvaji hojné vyuzivany také konkurenci a znacka by tedy poskodila sama

sebe, pokud by je do své komunikace rovnéz nezaclenila.

Zatimco v online kampanich byly veskeré kampan¢ znacky vesmés produktové a komuni-
kovaly hlavné benefity produkti, v offline médiich se znacka zaméfila spiSe na dlouhodo-
bou brandovou kampan. Komunikovala skrze ni svou uzavienou spolupraci s prednim fot-

balovym tymem FC Barcelona.

Cela kampanl se nam snazi fict, ze vyrobky znacky Beko jsou uréeny pro celou rodinu,
ktera by méla fungovat jako tym. Zde je zjevna paralela pravé s fotbalovym tymem FC
Barcelona. Toto vyuZiti se mi z pohledu prodeje moc nelibi, jelikoZ o ndkupu napf. pracky
¢i lednicky je rozhodujicim ¢lenem rodiny Zena a cileni na ni skrze fotbalovy tym je poné-
kud nesikovné. To 1 pfesto, Ze tato reklama byla uréena predevsim pro turecky a némecky
trh, kde se klub tési velké fanouSkovské podpote. Pokud se autofi reklamy snazi ptivést
muze k rozhodovéni o koupi pracky, obavam se, Ze si muz nakup elektrospotiebicl
s fotbalovym tymem nespoji, pfestoze se logo znacky objevuje na rukdvu dresu kazdého
hréace.

V Ceské republice je tvafi znatky §éfkuchai Roman Vané&k, jehoZ piisobeni v reklamé
vnimam o mnoho vice pozitivné. Kuchat ma k elektrospotiebi¢lim mnohem bliZ neZ fotba-
lista. Navic je konkrétng pan Roman Vanék v CR zndmy, ma své potady a vydava kuchat-

ky. Diky tomu se s nim pravé zeny uz seznamily.

FC Barcelona je profesionalni Span€lsky fotbalovy klub, ktery dostal ndzev podle katalan-
ského mésta Barcelona, ve kterém sidli. Klub dlouhodobé piisobi v nejvyssi Spanélské fot-

balové soutézi Primera Division a ma na konté i mnohé dalsi uspéchy presahujici hranice
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zemé (je petinasobnym vitézem Ligy mistri UEFA (v letech 1992, 2006, 2009, 2011,
2015). Klub vznik v roce 1899 a od pocatku se tidi heslem: ",,E]l Barca és més que un club*
(v ptekladu z katalansStiny: Barca je vic neZ klub). FC Barcelona je jednim z nejslavnéjSich
pro divaky. Hrac¢i maji modrocervené dresy, které maji na sob¢ i v reklaméch na spotiebice
Beko. Mezi vyznamné hrace bezesporu patii Ronaldo Luis Nazario de Lima znamy jako
Ronaldo, Lionel Messi nebo Ronaldo de Assis Moreira zndméj$i pod ptezdivkou Ronaldi-

nho.

Obrézek 5: Spolecnost e-BEKO s.r.0. a FC Barcelona. Zdroj: katalog Vestavéné spotiebice
Beko

4.4 Design spolecnosti

Cilem designu spolecnosti je co nejucelnéji propojit funkcni a estetickou stranku navrho-
vaného predmétu a nabidnout zédkaznikiim nové chytré technologie. Postaveni spole¢nosti
e-BEKO s.r.0. na trhu stoji na pevnych zakladech mnohaleté poctivé prace a na flexibilnim

a aktivnim pfistupu k feSeni jednotlivych obchodnich piipadi. V piipadé, Ze ma zédkaznik
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chut’ prohlédnout si spotiebice Beko na vlastni o¢i a vyzkouset si jeho funkce, miize na-
vstivit Showroom a poradit se s vybérem u odbornikl na znacku Beko. Showroom nabizi
svym zakaznikiim velmi osobni pfistup a pracovnici jsou v ném vyskoleni vice nez ve vel-
kych sitich kamennych prodejcii elektra. Pracovnici jsou schopni nejen dobie popsat jed-
notlivé funkce vyrobku, ale také nabidnou doplitkové sluzby (naptiklad dopravu, vyneseni
volné stojiciho spotiebi¢e do bytu zdkaznika, rozbaleni spotiebice a likvidace obalového
materidlu, instalaci produktu v domacnosti, odvoz starého spotiebice a dalsi). Spolecnost
dale nabizi zakazniku prodlouzené zaruky (5 let) bez nutnosti schovavat zarucni list. Ten je
schovany piimo u vyrobce. V piipadé poruby spotiebice je zajistén i zaruéni a pozaru¢ni
servis, ktery funguje 7 dni v tydnu. V oblasti chytrych technologii spole¢nost vynika na-
ptiklad v nabidce funkce, kterd pomahd v odstranéni zvifeci srsti (tzv. Pet program). Tato
funkce je idedlnim feSenim pro vSechny milovniky domdcich zvitat a Cistého pradla. Po
vyprani nejsou na textiliich vidét zadné chlupy, nebot’ byly odstranény pii prani. Rodice
malych déti jisté oceni Program BabyProtect a BabyProtect+. Spolecnost Beko vyvinula
pro své spotiebice (pracky, susicky pradla i mycky nddobi) specidlni program Beko Ba-
byProtect. Tento program naptiklad v prackéach zajisti dokonalé vyprani pradla nejen pro
déti ¢i alergiky, ale pro celou rodinu. Vyssi teplota zlikviduje veskeré bakterie. Intenzivni
machéani dokonale odstrani zbytky pracich prostfedktl ¢i avivaze. Specidlni c¢idla, ktera
hlidaji teplotu 1 vlhkost v suSi¢ce pradla, pak pomohou pro dosazeni dokonalého vysledku
suSeni pradla. V myc¢kach nadobi, diky propojeni intenzivniho myti a oplachovani nadobi
horkou vodou, je zajisténa dokonala hygiena nejen pro détské piibory ¢i kojenecké lahvic-
ky. Tento program ziskal certifikat institutu LGA, ktery potvrzuje Uroven sterilizace
99,99%. Mezi dalsi chytré technologie patfi AquaFusion, Tube clean, Aqua Round nebo
Active Dual Cooling systém. Diky systému AquaFusion je t¢émé&f 100% praciho prostfedku
vyuzito pro prani. U konkuren¢nich pracek je az 25% myciho prostiedku splachnuto vodou
vytékajici z nadrze bez uzitku. Proto se na prani vyuzivd pouze 75% pouzitého prasku.
Tube clean je program na ¢isténi pracky, respektive jejich ¢asti tedy naptiklad bubnu nebo
potrubi. Aqua Round je pfimé sprchovani, které Setii vodu. U béznych pracek ziistava urci-
té mnozstvi vody v trubkach a neni tak zapojeno do praciho cyklu. Active Dual Cooling
systém je moderni chladici technologie, kterd poskytuje idealni uroven vlhkosti a teploty a
zajistuje ty nejlepsi podminky pro uchovani potravin. Diky oddélenému systému chlazeni
a cirkulace vzduchu v chladni¢ce a mraznicce zistavaji potraviny déle Cerstvé a zaroven se

nemichaji pachy a viin¢ uskladnénych potravin.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je zpusob ziskavani informaci o trhu. Tyto informace maji vyznam
pro uspésné vedeni firmy. Vystup z marketingového vyzkumu je dalezitou soucasti tvorby
marketingové i celopodnikové strategie. Marketingovy vyzkum zkouma konkurenci, trzni
pfilezitosti, rizika nebo cilovou skupinu. Vysledkem kazdé¢ho marketingového vyzkumu je
zpétna vazba pro spolecnost. Mlize byt pouzit k analyzovani a feSeni podnikovych problé-

mu.
5.1 Predmét marketingového vyzkumu

Pfedmétem marketingového vyzkumu muiZe byt cena, produkt nebo cilova skupina. U ceny
se posuzuje vnimani spottebiteltl. Vyzkum miize zkoumat i to, jaka je citlivost spottebitell
na zménu ceny vlastnich i konkuren¢nich vyrobkt. Produkt je zkouman z hlediska poza-

davki a prani spotiebitele. Dilezité je, jestli dany produkt splituje jeho ocekévani.

5.2 Funkce marketingového vyzkumu

Hlavni funkci marketingového vyzkumu je odstranéni rizik z podnikdni a zlepSeni posta-
veni spole€nosti na trhu. Marketingovy vyzkum poméha identifikovat ptilezitosti a pro-
blémy spojené s prodejem a poskytuje zpétnou vazbu managementu. Marketingovy vy-
zkum vytvari metody pro sbér informaci, fidi a uskutecniuje proces sbéru dat, analyzuje
nakupni chovani spottebitelil, analyzuje vysledky prodeje, sd€luje zjisténé poznatky a je-
jich disledky, poskytuje informace o budoucim vyvoji na trhu preferencich a chovani za-
kaznikli i o konkurenci. Dobfe provedeny marketingovy vyzkum dava managementu in-
formace, které pomahaji pifi tvorbé reklamnich a marketingovych strategii, volbé cilii a
tfizeni podniku. Dobte provedeny marketingovy vyzkum by mél zacit spravnym definova-
nim problému. Dulezité je dobfe zvolit hloubku vyzkumu a jasné definovat cile (tedy to
jaké informace je diilezité ziskat, od koho, kde budou ziskavany, kdo je zajisti a také to
jaké budou naklady na zajiSténi). Po materidlné technickém zajisténi by mél pfijit na fadu
plan. Je nutné zvolit spravnou metodiku vyzkumu a representativni vzorek. Treti fazi je
samotny sbér informaci od respondentii. Ctvrtou fazi dobfe provedeného marketingového
vyzkumu je zpracovani a analyza ziskanych informaci. A posledni fazi je shrnuti zavéra a

piijeti marketingovych opatfeni na zaklad¢ zjiSténych vysledk.
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5.3 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je standardizovany védecky vyzkum, ktery hledd odpovédi na otaz-
ky typu: ,,Co? Kolik? Jak Casto?* a zkouma pfistup, postoje a nazory zakaznika ke kon-
krétnim vyrobkiim nebo sluzbam. Je provadén na vétSim poctu respondentii. Kvantitativni
vyzkum zjistuje znalost produktli na trhu 1 kvalitu sluzeb a zkouma ucinnost jednotlivych
reklamnich aktivit. Pro ziskavani informaci se nejCastéji pouziva metoda dotazovani (které
muze byt pisemné nebo ustni). Kvantitativni vyzkum vyzaduje oproti kvalitativnimu vice
respondenttl, ale vysledky jsou vice reprezentativni, méné zavislé na nédzorech a schopnos-
tech respondentl a vedou tak k Iépe ovétitelnym a srovnatelnym vysledkim. Jejich inter-

wewvr

na. Kvantitativni vyzkum je soucasti této bakalaiské prace.

5.4 Kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je vyzkum, ktery hleda odpovédi na otazky typu: "Co? Kolik? Jak
Casto?" a neuZiva pfi tom statické metody a techniky. V praxi byvé kvalitativni vyzkum
doplitkem k vyzkumu kvantitativnimu. Kvalitativni vyzkum zkoumé nazory a postoje ke
znacce, hleda motivace zakaznikd, zjiStuje reakce pii zavadéni novych medialnich strate-
gii, zjiStuje ndzory na vyvoj novych produktl, testuje kvalitu obalil, ndzvli a koncepci a
zajima se o co je v soucasné dob¢ nejvetsi zajem. V kvalitativnim vyzkumu se nej€astéji
pouzivaji individudlni hloubkové rozhovory, které odhaluji hluboce zakofenéné priciny
urcitych ndzorti nebo urcitého chovani, které si dotazovany sdm casto viibec neuvédomuje.
Rozhovor v praxi probiha tak, Ze se voln¢ diskutuje o riiznych tématech. Poskytované in-
formace nejsou samy o sobé tak dalezité, duleZitéjsi jsou reakce dotazovaného. Uspéch

zavisi na vztahu mezi tazatelem a dotazovanym a dale na schopnosti tazatele usmériiovat

diskusi ke zkoumanému namétu. Kvantitativni vyzkum neni soucésti této bakalarské prace.

5.5 Postup pri marketingovém vyzkumu

Tato bakalafskéd prace obsahuje kvantitativni vyzkum. Vychodiskem pro kvantitativni vy-
zkum byl kratky dotaznik, ktery byl pfedloZen pfiméfenému poctu vhodné vybranych re-

spondentt. Cilem bylo zjistit, jestli zdkaznici vnimaji, ze spolecnost e-BEKO s.r.0. sponzo-
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ruje fotbalovy klub FC Barcelona. Informace byly sbirdny na zacatku roku 2018 a vyhod-
noceny byly v bfeznu 2018. VSechny otazky mély ¢iselnou nebo méfitelnou hodnotu. Pri-

zkumu se zucastnilo 90 respondentil a vétSinou to byly Zeny.
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6 DOTAZNIK

Dotazniky slouzi k zjistovani informaci a mohou mit papirovou nebo elektronickou formu.
Dotazniky se vyuzivaji mnoho let a maji podobu pfehledného formulafe. Jejich tvorba je
levnd, vyplnéni jednoduché a vysledek dobfe zpracovatelny. Dotaznik, ktery byl vypraco-
van pro ucely této bakalarské prace, mél 8 jednoduchych otdzek. VSechny otazky byly

uzaviené. Vypracovani dotazniku zabralo respondentovi maximaln¢ dvé minuty.

Po uvodnim piedstaveni své vlastni osoby a také obecném piedstaveni tématu piislo na
fadu ujisténi, Ze dotaznik je anonymni a ze slouzi pouze pro akademické ucely. Hned byly

struéné popsany instrukce k vyplnéni dotazniku. Nasledovaly samotné otazky. Jejich fazeni

vvvvvv

vvvvvv

pevné dané. Dotaznik neobsahoval zadné oteviené otazky, u kterych by se mohl respon-
dent vyjadrit vlastnimi slovy. Dotaznik byl uren pro vSechny dospélé respondenty, ktefi

maji ochotu dotaznik vyplnit.

6.1 Zpracovani dotazniku se zakazniky

Dotaznik byl vypracovan v lednu 2018 a hned poté bylo osloveno nékolik respondentt
z rodiny, pratel, znamych a jejich znamych a také z internetového portalu survio.com, kte-
ry nabizi vytvofeni dotazniku on-line. Survio je snadno ovladatelna on-line platforma pro
tvorbu dotaznikti, kterd ma 15 jazykovych mutacich a je dostupna po celém svété. Vyplné-
né dotazniky se vracely postupn¢ do konce mésice biezna. Hned poté byly zpracovany a
vyhodnoceny. Bylo vyplnéno vSech 100 vytisténych dotaznikii a dalSich 162 pftislo on-line.

V zadném nebyla chyba (nevyplnéna otdzka nebo vymyslena* odpovéd’).

6.2 Vyhodnoceni dotazniku se zakazniky

Na jednoduché otazky v dotazniku odpovidalo v pribéhu tii mésicti 262 respondenttl. Vét-
Sina otazek méla jen odpovéd’ ano nebo ne. Nekolik jich umoziiovalo 1 odpovéd nevim

pouze otdzka prvni, ktera se dotazovala na vék respondentli, méla 5 moznosti na odpovéed’.

Nejvice respondentl bylo ve véku 20-30 let (119 dotazovanych). Druhou nejpocetné;si
skupino tvofilo ekonomicky aktivni obyvatelstvo ve véku od ctyficeti do Sedesati let. Do

této kategorie patii 47 respondenti. Tieti pfiCku obsadila vé€kova kategorie 30-40 let.
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V této skupiné odpovidalo 35 dotazovanych. Sedesatku piekro¢ilo 25 respondentt a 36

dotazovanych mélo pod dvacet let (ale zaroven byli plnoleti.

Jaky je Vas vek?
60 a vice
10 N
1B-20 let
40-60 let 20-30 let
18%
30-40 let
20-30 Iet A0-60 let
30-40 let 455 &0 a vice
13%

Graf ¢islo 1: Jaky je Va&s veék? Zdroj: Vlastni zpracovani.

Na dotaznik odpovidalo celkem 262 respondentli a z toho byly skoro 2/3 Zeny (164 dota-

zovanych). Muzi asi neradi vypliluji dotazniky.

Jakeé je Vage pohlavi?

Isem mui
3% lsem fena

Jzem fena Jsem muz
B3%

Graf ¢islo 2: Jaké je Vase pohlavi? Zdroj: Vlastni zpracovani.

Na tteti otazku, tykajici se znalosti znacky, odpoveédélo kladn€ 253 respondentli (pouze

devét respondentl neznalo spole¢nost Beko).
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Graf ¢islo 3: Znate spolecnost Beko, kterd vyrabi domaci spotiebice? Zdroj: Vlastni zpra-
covani.
Znate spolefnost Beko, ktera vyrabi domaci spotiebiée?

MNe
3%

Ano
o7

Otazka ¢islo 4 byla velmi jednoducha a zajimala se o to, jestli respondenti sleduji nejpopu-
larné€jsi kolektivni sport na svété. Odpovédi respondentl prekvapivé nebyly. Dvé druzstva,
ktera kazda se svymi jedenacti hraci hraji na obdélnikovém hfisti a snazi se dosahnout vice

branek nez soupet, sleduje skoro cely narod.

Sledujete fotbal?

Ne
5%

Ano
05%

Graf ¢islo 4: Sledujete fotbal?

Podobné to bylo u paté otazky, ktera zjiStovala, jestli respondenti znaji fotbalovy klub FC
Barcelona. I kdyz na dotaznik odpovidaly pfevazné zeny, tak i zde byla kladnych odpovédi
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vétSina (256 respondentll odpovédélo kladn€). Pouze 6 dotazovanych (mimochodem to

vSechno byly Zeny) neznalo fotbalovy klub FB Barcelona.
Znate fotbalovy klub FC Barcelona?

Me
2% E——

Ano
S8%

Graf ¢islo 5: Znate fotbalovy klub FC Barcelona? Zdroj: Vlastni zpracovani.

U Sesté otazky uz nebylo tolik kladnych odpovédi jako u otazky Cislo 4 a 5. Otazka zjisto-
vala, jestli si jsou respondenti védomi néjakého loga sponzorti na dresech, na tribunach

nebo pii fotbalovych zapasech. Kladné& odpoveédélo 236 dotazovanych. Zaporné 26.

Jste si védom/védoma néjakého loga sponzor (na
dresech, na tribunach, pi1 fotbalovych zapasech _..)7

Ne
10%

Ano

Graf ¢islo 6: Jste si védom/védoma néjakého loga sponzorti (na dresech, na tribunach, pfti

fotbalovych zapasech ...)? Zdroj: Vlastni zpracovani.

Sedma otazka spojovala sponzoring s firmou Beko. Cilem otdzky bylo zjistit, jestli dotazo-

vani o této spolupréci vi, nebo jestli jim vazba unikd. Odpovédi byly, da se fici, vyrovnané.
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O spolupraci vyrobce spottebict a sportovniho klubu slyselo 138 oslovenych. Zbylych 124
respondentl spolupraci nezaznamenalo

Vite o tom, Ze spoleénost e-BEKO s ro. sponzorje

fotbalovy klub FC Barcelona?

Me
47% Ano

Ano MNe
53%

Graf ¢islo 7: Vite o tom, ze spole¢nost e-Beko s.r.o. sponzoruje fotbalovy klub FB Barce-

lona? Zdroj: Vlastni zpracovani.

Osma otazka se zajimala o to, jestli si respondenti v8§imli, Ze spole¢nost Beko ma své logo
na dresech fotbalového klubu (konkrétné na rukédvech) FC Barcelona. Vice nez 2/3 dotazo-
vanych o tom nevi (odpovéd’ ,,ne* oznacilo 194 respondentil). Z oslovenych respondentt si
loga na rukavu dresu vSimlo jen 68 respondentil.

Viimli jste s1, Ze spoleénost e-BEKO s ro. ma své logo na
dresech (na rukdawvu) fotbalového klubu FC Barcelona?

Ano
26%

MNe
T4%
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Graf ¢islo 8: VSimli jste si, Ze spolecnost e-BEKO s.r.0. ma své logo na dresech (na ruka-

vu) fotbalového klubu FC Barcelona? Zdroj: Vlastni zpracovani.

V potadi devata otazka zjiStovala, jestli dotazovani znaji reklamu na spotiebice Beko.
Soucet odpovédi byl velmi zajimavy. Pozitivné odpovédélo 181 respondentd. Zaporné 35
osob. Dalsich 46 oslovenych si nevybavilo zadnou z reklam spole¢nosti Beko (nesmime

vsak zapomenout, Ze 9 dotazovanych neznalo spolecnost Beko).

Znate reklamu na spotfebice Beko?

Newim
18%

Ano
Me
13% Ne

Mevim
Ano
65%

Graf ¢islo 9: Znate reklamu na spotiebi¢e Beko? Zdroj: Vlastni zpracovani.

Desaté otazka trochu nahlédla do soukromi respondentti a zjist'ovala, jestli maji dotazovani
néjaky spotiebi¢ této znacky. I odpovédi u této otazky byly velice zajimavé, nebot’ vice nez
polovina dotazovanych odpovédéla kladné (156 respondentll ma doma néktery ze spotiebi-
¢l spolec¢nosti Beko). U této otazky byly 1 moznost ,,nevim®, kterou vyuzilo 28 oslove-
nych. Dotazniku se ucastnilo 1 98 muza, u kterych se da ocekavat, Ze pokud ziji ve spolec-
né domacnosti s Zenou, tak sice védi, Ze maji doma pracku, ale nevSimnou si jeji znacky.

Podobné to mlize byt i u mycky, nebo u jinych spotiebict, které vétSinou ovladaji zeny.
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Mate doma néjaky spotiebic této znacky?

Mevim
11%
Ano
MNe Me
30%
Ano Mewim

59%

Graf ¢islo 10: Mate doma néjaky spotiebi¢ této znacky? Zdroj: Vlastni zpracovani.

Posledni otdzka zjist'ovala, jestli dotazovani vnimaji firmu Beko, diky sponzoringu, pozi-
tivnéji. [ u této otazky mohli respondenti vybirat ze tii nabizenych odpovédi (ano, ne nebo
nevim). Vétsina z nich se rozhodla pro odpovéd’ nevim. Pouze 54 dotazovanych odpovedeé-

lo kladn€ a 52 respondentli nevnima firmu Beko, diky sponzoringu 1épe.

Vaimate firmu Beko diky sponzoringu pozitivnéi?

Ano
21%
Ano
Ne
Nevim Ne Mewim
20%

9%

Graf ¢islo 11: Vnimate firmu Beko diky sponzoringu pozitivnéji? Zdroj: Vlastni zpracova-

ni.

Z dotaznikt tedy vyplyva, ze spolecnost Beko znama je, stejné jako fotbalovy klub FC

Barcelona a Ze respondenti o znacku zajem maji (kdyz vyrobky kupuji a maji je doma), ale
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sponzorovani FB Barcelona vét§ina z nich ,,nevidi“ a povédomi o znacce ziskavaji vice

diky placené reklamé.
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7 Interview

Interview pochazi z francouzského "entrevue" a znamena metodicky vedeny rozhovor s
cilem ziskat potfebné informace. Pouziva se piedevsim v zurnalistice, ale dé& se vyuzit i pfi

studiu a zpracovani bakalarské prace.

7.1 Priprava na interview se zaméstnancem spole¢nosti e-Beko s.r.o.

Ptiprava na interview se zaméstnancem spolecnosti e-Beko s.r.o. byla dlouha a pfisla na
fadu po zpracovani dotaznikii. Dotazovana osoba je dlouholetym zaméstnancem spolec-
nosti a velmi dobfe ji znd. Pracuje na vyssi pozici a nebylo pro néj tézké opoveédét na néko-
lik otazek, které se tykali spolecnosti Beko a jejiho sponzoringu. Jednotlivé otdzky i odpo-

védi jsou uvedené v priloze této bakalarské prace.

Interview se zaméstnancem probéhlo po telefonu. Pivodné byla naplanovand osobni
schiizka, ale musela se n€kolikrat odlozit a nakonec k ni viibec nedoslo. Na otdzky odpovi-

dal pan Tomas Bélohlav, ktery pracuje jako Marketing Manager.

Komunikace s manazerem probihala v po¢atku prostiednictvim e-mailti. Pan Bélohlav byl
seznamen s bakaladfskou praci a byly mu doptedu poslany otazky, které byly soucasti inter-

view, aby se na né¢ mohl, v pfipadé¢ potieby, doptedu piipravit.

Poté byl, opét prostifednictvim e-mailu, dohodnuty ¢as, ve kterém probéhl rozhovor, ktery
byl nahravan. Pan Bélohlav byl na nahravani upozornén a souhlasil. V&dél, ze rozhovor

bude pouzit pouze pro akademické ucely.

7.2 Vyhodnoceni interview

Vyhodnoceni interview bylo mnohem snazsi nez vyhodnoceni dotaznikt. Otazky byly pie-
dem pftipravené, stejné jako cela struktura dialogu. Interview bylo polostrukturované a ta-
zateli byla dana urcitd volnost, ve které se mohl dotazovany vyjadfovat pomoci svych
vlastnich terminti a svym vlastnim stylem. Rozhovor byl veden za ucelem ziskani potieb-
nych informaci. Interview mi umoZznilo nahlédnout ,,pod pokli¢ku‘ sponzoringu velké spo-
lecnosti a k uplnému objasnéni problematiky a k doplnéni detailii a kontextu. Pti rozhovo-
ru, ktery bohuzel nebyl ,.face to face®, nebylo moZzné zaznamenat nonverbalni podnéty,

které by byly velkym pfinosem, piesto bylo interview poucné.
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Rozhovor, ktery probihal po telefonu, trval asi 20 minut a pan Bélohlav odpovédél na 9
pfedem piipravenych otazek. Otazky se tocily kolem spolecnosti Beko, sponzoringu i spor-

tu.
Otazka: Co Vas motivovalo zacit pracovat u spolecnosti Beko?

Odpovéd’: Moznost ménit zavedené standardy pomérné rigidniho trhu, alesponi co se tyce
komunikacnich strategii. Dilezitou sou¢ésti byla moznost stavét a produkovat lokalni ko-
munikacéni strategie a kampané, coz nam dava prostor pracovat s dosud nevyuzivanymi

tématy, a pritom stale vyuZzivat podporu globalniho tymu.

Otazka: Proc si spole¢nost Beko vybrala ke spolupraci pravé fotbalovy klub FC Barcelo-

na?

Odpovéd’: Tato spoluprace se 1 v nasi komunikaci oznacuje jako partnerstvi, nikoliv je-
nom reklamni spoluprace. Dava moznost pracovat s novym publikem a tématy, které jinak
spole¢nost zaméfujici se pouze na domaci spotiebi¢e nedokaze nabidnout. Na pocatku byla
samoziejme 1 vykonnostni ¢ast, jelikoz marketingovad komunikace je o investicich, nikoliv
pouze o pocitech. FC Barcelona je sportovni klub s jednim z nejzndméjsSich brandovych
dobry zéklad pro posunuti relativné mladé znacky Beko mezi lidi. Spolu s tim Sel na po-
catku jesté jeden detail — FC Barcelona méla historicky nejmensi mnoZstvi partnerskych
reklam, Beko bylo na poc¢atku spoluprace teprve druhym brandem na zapasovych dresech,

nepocitdme-li sportovni znacku vyrobce dresi.

Na druhou stranu byl kliCovy ale 1 nastaveny vztah spoluprace, definované jako partnerstvi.
Veskeré aktivity jsou od pocatku vedeny jako vSeobecné prospésné, v soucasné chvili na-
ptiklad v boji proti détské obezité. U takového partnerstvi je pro dlouhodobou udrzitelnost

tteba nastavit podminky a plany tak, aby posouvaly dopiedu vSechny zucastnéné.

Otazka: Bude sponzoring fotbalového klubu pokracovat 1 v nésledujicich letech?

Odpovéd’: V zafi roku 2017 bylo ozndmeno prodlouZeni prémiova spoluprace Beko a FC
Barcelona na dal$i obdobi 4 let. V ramci toho doslo k posunuti spoluprace na vyssi uroven.
Tedy uz pfi spusSténi nové aktivacni kampané Jez jako tvij hrdina bylo Beko prémiovy

partner, nyni navic oficidlni tréninkovy partner.
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Otazka: Jste sam fanouskem FC Barcelona a shlédl jste n€kdy utkani zivé? Naptiklad

formou benefitu v ramci volné vstupenky na zépas?

Odpovéd’: Zapas FC Barcelona jsem mél tu moznost vidét nékolikrat predtim, v ramci
partnerstvi jsme se podivali do prostor stadionu Nou Camp naptiklad v rdmci piipravy a
workshopu pro novou kampai. Nicméné prostory pro navstévu zapast pienechavame spise
obchodnim partnertim, jelikoz toto partnerstvi je zajimavym benefitem v radmci obchodnich

vztahu.

Otazka: Podporujete i jiny sport, pfipadné uvazujete o rozsifeni sponzoringu i do jinych

sportovnich odvétvi? Pokud ano, tak do kterych?

Odpovéd’: Historicky v Cesku podporujeme hokej na tirovni détskych tymi. Sport mlade-
Ze je nam vseobecné blizky a uvazujeme tak spiSe timto smérem. I proto, Ze tam vidime

znovu moznost néco zménit k lepSimu.

Otazka: Je sponzoring FB Barcelona ¢isté finan¢ni nebo ma i materialni podporu?

Odpovéd’: Podminky sponzoringu nejsou vetejné. Mohu k tomu tak dat omezené mnoz-
stvi informaci, nicméné materialni podpora je jedna ze soucasti, neni limitovana pouze na

hrace.

Otazka: M4 bakalaiska prace se tyka sponzoringu. Mohu se zeptat, kolik Vas sponzoring
rocné stoji?

Odpovéd’: Zde znovu neni mozné publikovat Cisla, kterd jsou jednak za celou firmu glo-
baln¢ a jednak jsou obchodnim tajemstvim. Z vetejné publikovatelnych &isel 1ze fici, ze
globalné je na partnerstvi alokovano v ramci desitek procent investi¢nich penéz na podporu
brandu globalné, a to vCetné nasledné aktivace danych partnerstvi na socialnich sitich, PR
a video portalech. V Ceskych podminkach se pak jedna o jednotky procent, které podléhaji
velmi disledné kontroly — jak nasi co se tyce efektivity vyuziti podpory tak globalné co se

tyCe efektivity alokovanych penéz pro podporu brandu.
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Otazka: Jak vyhodnocujete efektivitu sponzoringu a je sponzoring soucasti vasi komuni-

kac¢ni strategie?

Odpovéd’: Sponzoring je nedilnou soucasti strategie. Propisuje se do dalSich slozek mar-
ketingové komunikace tematicky i argumenty. Kazdy sponzoring je posuzovan na zaklad¢
aktivac¢niho planu, investice do n¢j je vedena jako celek a podléhd mimo jiné i sofistikova-

nému vypoctu efektivity na globalni trovni.

Otazka: Na jak dlouhé ¢asové obdobi mate nastavené sponzorské smlouvy? A uvaZzujete o

jejich prodlouzeni?

Odpovéd’: Tyto smlouvy jsou nastaveny na konkrétni obdobi, na které je nastavena jejich
aktivace. Vzdy se pfed prodlouZenim vyhodnocuje jejich prib&h a celkové vysledky
vzhledem k nastavenym metrikdm. Pokud je u aktivity jasny vyznam dané aktivity a zaro-
ven je i prinost brandu, neni divod ve sponzoringu nepokracovat. O tom vsak opravdu
rozhoduje pouze a vyhradné efektivita aktivity — na moznosti pomoct a zaroven podpofit

znacku.

Pan Be¢lohlav odpovédél na vSechny poloZené otazky. Na nckteré bohuzel nemohl odpové-
dét pfimo (naptiklad na otazku, ktera se tykala financi, které jsou spojené se sponzorin-

gem). Cely rozhovor byl zaznamenan a poté prepsan.
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8 SWOT analyza spolecnosti e-BEKO s.r.o.

K vypracovani SWOT analyzy pifimo na spole¢nost mi pomohlo nejen vyhodnoceni dotaz-

nikl od jednotlivych respondenti, ale 1 interview se zaméstnancem spole¢nosti.

8.1 Silné stranky

Za silnou stranku firmy povazuji nejen silnou znacku, ale také zkuSené zameéstnance.
Znacku Beko znalo skoro 98% respondentii (88 z 90 dotazovanych) a vice nez 50% dota-
zovanych mélo néktery ze spotfebici dokonce doma, coz svéd¢i o tom, ze znacka je
opravdu silna a produkuje kvalitni vyroby. Spolecnost nevyuziva k prodeji jen sité prode-
jen s elektrospotiebici, ale mé 1 vlastni showroom (v Praze), ktery disponuje vySkolenymi
pracovniky, ktefi umi vyrobek nejen prodat, ale dobfe poradit koneénému spotiebiteli. Sil-
nou strankou firmy je i to, ze disponuje chytrymi technologiemi, diky kterym se spotiebice
spole€nosti stavaji vyjimecné.

Dalsi silnou strankou je pozitivni pfistup k Zivotnimu prostiedi, ktery je v posledni dobé
spotiebiteli hodn¢ vniman. Spolec¢nost nabizi odvoz staré¢ho spotiebice a jeho ekologickou
likvidaci a uz pii vyrob€ spotiebici hleda nova feSeni pro zlepSeni kazdodenniho Zivota a

sniZeni spotfeby energie a vody.

8.2 Slabé stranky

Slabou stranku spole&nosti vidim v malém poétu showroomi. V CR mame jen jeden a to
v Praze. Nezndm moc spotiebiteld, ktefi jsou ochotni jet naptiklad ze Zlina do Prahy jen
proto, aby se povidali na pracku a s prodejcem prodiskutovali veskera pro a proti vybrané-
ho typu. Pracky (a jiné spotiebice) se sice dobte a ve velkém prodavaji snad ve vSech sitich
velkych prodejcii elektroniky, ale u téch neni zajiSténo dostatecné proskoleni pracovnikd.
Kazdy pracovnik takového fetézce sice Skoleni dostane, ale je napfi¢ vSemi znackami a
nezajistuje prodej prave pracky spolecnosti Beko. To zajisti pouze showroom. Navic fluk-
tuace takovych zaméstnanct je pfili§ velka a obCas se stane, ze prodejce nestihne nového
pracovnika vyskolit a uz ho posle ,,do terénu* a on pak nema dostate¢né argumenty proc

prave zvolit tento typ spotiebice.
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8.3 Prilezitosti

Ptilezitosti spolecnosti vidim v dal$i expanzi do zahranici. Spolecnost uz ted’ ptisobi ve
vice nez 100 zemich svéta, ale stale je tu prostor pro rozvoj a hledani inteligentniho feSeni
tak, aby vyhovovalo potiebam rtiznych lidi z rznych kultur, protoze kazdy kout svéta ma

své specifické zplsoby zivota a kazdy vyznava jiné standardy.

Dalsi prilezitosti ma spolecnost ve vytvareni novych technologii, které muze ptinést i pro-
hloubena spoluprace se stavajicimi dodavateli nebo novymi obchodnimi partnery. Vzdy
bude na trhu dostatek prostoru pro vytvoreni pracky, ktera spotiebuje jest¢ méne vody ne-

bo mycky, kterd bude mit vyssi tlak a neposkodi ani kiehké sklo.

Spole¢nost mize vyuZzivat 1 rizné dotacni programy na rozvoj technologii a na vzdélani,
coz ji dava prilezitost ,,vychovat si“ budouci zaméstnance, ktefi mohou firmé& pfinést

uspéch v podobé vétsi poptavky, lepsiho uspokojeni zakazniki.

8.4 Hrozby

Hrozby jsou faktory vnéjSiho prostiedi a leZi mimo kontrolu spole€nosti. Hrozby ptedsta-
vuji mozna rizika, kterd ohrozuji dosazeni cili spole¢nosti nebo jeji samotnou existenci.
Kazda spole¢nost musi hrozby systematicky a dlouhodobé fidit a pfedchazet jim a stejné
tak to ma i spolecnost Beko. Ted” je sice dobie a zdkaznici spole¢nost vnimaji pozitivné,
ale 1 u prosperujici spolenosti mize dojit ke ztraté zakaznika naptiklad v dasledku ztraty
dobrého dodavatele (a s nim 1 kvalitniho doplitku) nebo v posileni konkurence. Hrozbu
ptredstavuje 1 cenova valka s konkurenci nebo fluktuace zaméstnancti. Konkurence na trhu
spotiebicl pro domécnosti je velkd a vSichni vyrobci tlaci snizovani nakladf. Malou hroz-

bu vidi spolecnost 1 v poklesu spotieby nebo ve zméne chovani spotiebiteli.
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ZAVER

Cilem prace bylo zjistit, jaky vliv ma sponzoring ve vztahu k image znacky Beko. Zda je
toto sponzorstvi efektivni, zda pfinasi to, co by pfinasSet mélo, jak celou spolupraci vnima
cilova skupina a zda je vnimani sponzorstvi pfikladana dilezitost pfi rozhodovacim proce-

su nakupu.

Teoreticka cast prace rozebrala problematiku tykajici se pojmi jako sponzoring, jeho defi-
nice, ulohy a pravidla, znacka jeji definici, funk¢ni a symbolicky vyznam a dalsi prvky.
Poslednimi tématy teoretické ¢asti byly marketingovy vyzkum, SWOT analyza, ktera skyta

silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby a také metodika prace.

Prakticka cast podrobné¢ ptedstavila konkrétni znacku Beko, jeji historii i souc¢asnost, jeji
marketingovou komunikaci a také design, jakym se znacka prezentuje, a tyto ¢asti jsou
stézejni k pochopeni nékterych souvislosti. Definovala kvantitativni vyzkum, kde byla vy-
uzita metoda dotaznikového Setfeni, diky kterému byla sesbirdna dulezita dat nezbytna pro
zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Také definovala kvalitativni vyzkum, kde byla uzita
metoda interview s internim zaméstnancem znacky Beko, ktery plisobi na pozici marketin-
gového manazera. Pro jist¢ vyvozeni zavérli bylo provedeno srovnéni odpovédi cilové

skupiny a vyvozujicich zaleZitosti z interview.

Dulezitym bodem zévérecného doporuceni byla vytvotena SWOT analyza, ve které jsou
jasné definovany silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby, které vychéazi jednoznacné z

vysledkd a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a interview.

Préace byla pro autora obrovskou vyzvou a jesté vétsi inspiraci v oblasti sponzoringu, jeho
efektivity a celkového dojmu na tuto divizi. Jak tyto prvky komunikovat, jak se stavét a
také, jak mize a mél by sponzoring vypadat. Propojeni se sportovnim, konkrétn¢ fotbalo-
vym prostfedim bylo velkym motivatorem, hlavné kdyZ je sponzorovanym takovy gigant
jako FC Barcelona. Autorovi bylo cti, alespont né¢jakym zptsobem nahlédnout pod poklic-
ku toho propojeni ze kterého si odnesl spoustu zajimavych poznatkdl, skute¢nosti a zkuSe-

nosti.
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PRILOHA I.: DOTAZNIK

Dotaznik

Vazeni respondenti,

jsem studentem tfetiho ro¢niku fakulty multimedidlnich komunikaci na UTB ve Zlin¢ a rad
bych Vas pozadal o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro vypracovani

mé bakalatské prace.

Dotaznik je zcela anonymni, proto prosim o pravdivé odpovéedi. Vysledky nebudou pouzity
pro jiné neZ akademické ucely. Vyplnéni dotazniku Vam zabere jen par minut a staci za-

krouzkovat jednu z nabizenych odpovédi.

Cenim si Vasi spoluprace a dé€kuji za Vas cas.

Kana Matg;

1) Jaky je Vas vék?
a) 18-20 let
b) 20-30 let
c) 30-40 let
d) 40-60 let
e) 60 avice

2) Jaké je Vase pohlavi?
a) jsem zena
b) jsem muz



3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

Znate spolecnost Beko, ktera vyrabi domaci spoti‘ebice?
a) ano
b) ne

Sledujete fotbal?
a) ano
b) ne

Znate fotbalovy klub FC Barcelona?
a) ano
b) ne

Jste si védom/védoma néjakého loga sponzorii (na dresech, na tribunach, pri fot-
balovych zapasech ...)?

a) ano

b) ne

Vite o tom, Ze spole¢nost e-BEKO s.r.o. sponzoruje fotbalovy klub FC Barcelona?
a) ano
b) ne

VSimli jste si, Ze spole¢nost e-BEKO s.r.o. ma své logo na dresech (na rukavu) fot-
balového klubu FC Barcelona?

a) ano

b) ne

Znite reklamu na spotiebice Beko?
a) ano
b) ne

10) Mate doma néjaky spotiebic této znacky?

a) ano
b) ne



11) Vnimate firmu Beko diky sponzoringu pozitivnéji?

a) ano
b) ne

Jesté jednou Vam dékuji za vyplnéni dotazniku a pteji Vam krasny den.



PRILOHA II. Interview

Interview

Vézeny pane Bélohlave,

jsem studentem tietiho ro¢niku fakulty multimedidlnich komunikaci na UTB ve Zlin¢ a rad
bych Vas pozadal o kratky rozhovor, ktery bude slouzit jako podklad pro vypracovani mé

bakalaiské prace.

Rozhovor nebude medialné publikovan a bude slouzit vyhradné pro akademické ucely.

Cenim si Vasi spoluprace a d¢kuji za Vas Cas.

Kéna Matgj

Medailonek

Pan Toméas Bélohlav pracuje u spole¢nosti BEKO SPOLKA AKCYJNA, organizaéni sloz-

ka od roku 2016. Plsobi na pozici Marketing Manager a prace ho bavi.

Otazka: Co Vas motivovalo zacit pracovat u spolecnosti Beko?

Odpovéd’: Moznost menit zavedené standardy pomérné rigidniho trhu, alespoii co se tyce
komunikacnich strategii. Diilezitou soucasti byla moZznost stavét a produkovat lokalni ko-
munikacni strategie a kampané, coz nam dava prostor pracovat s dosud nevyuzivanymi

tématy, a pfitom stale vyuzivat podporu globalniho tymu.



Otazka: Proc si spole¢nost Beko vybrala ke spolupraci prave fotbalovy klub FC Barcelo-

na?

Odpovéd’: Tato spoluprace se i v nasi komunikaci oznacuje jako partnerstvi, nikoliv je-
nom reklamni spoluprace. Dava moznost pracovat s novym publikem a tématy, které jinak
spole¢nost zaméfujici se pouze na domaci spotiebice nedokaze nabidnout. Na pocatku byla
samoziejme 1 vykonnostni ¢ast, jelikoz marketingova komunikace je o investicich, nikoliv
pouze o pocitech. FC Barcelona je sportovni klub s jednim z nejznaméjsSich brandovych
dobry zaklad pro posunuti relativné mladé znacky Beko mezi lidi. Spolu s tim Sel na po-
catku jesté jeden detail — FC Barcelona méla historicky nejmensi mnozstvi partnerskych
reklam, Beko bylo na pocatku spolupréce teprve druhym brandem na zapasovych dresech,

nepocitame-li sportovni znacku vyrobce drest.

Na druhou stranu byl klicovy ale i nastaveny vztah spoluprace, definované jako partnerstvi.
Veskeré aktivity jsou od pocatku vedeny jako vSeobecné prospésné, v soucasné chvili na-
ptiklad v boji proti détské obezité. U takového partnerstvi je pro dlouhodobou udrzitelnost

tfeba nastavit podminky a plany tak, aby posouvaly dopfedu vSechny zucastnéné.

Otazka: Bude sponzoring fotbalového klubu pokracovat 1 v nésledujicich letech?

Odpovéd’: V zati roku 2017 bylo ozndmeno prodlouzeni prémiova spoluprace Beko a FC
Barcelona na dal§i obdobi 4 let. V rdmci toho doslo k posunuti spoluprace na vyssi roveil.
Tedy uz pfi spuSténi nové aktivacni kampané Jez jako tviij hrdina bylo Beko prémiovy

partner, nyni navic oficidlni tréninkovy partner.

Otazka: Jste sam fanouskem FC Barcelona a shlédl jste n€kdy utkani Zivé? Naptiklad

formou benefitu v rdmci volné vstupenky na zépas?

Odpovéd’: Zapas FC Barcelona jsem mél tu moznost vidét nékolikrat predtim, v ramci
partnerstvi jsme se podivali do prostor stadionu Nou Camp napiiklad v rdmci ptipravy a
workshopu pro novou kampan. Nicméné prostory pro navstévu zépasi prenechavame spise
obchodnim partnertim, jelikoz toto partnerstvi je zajimavym benefitem v rdmci obchodnich

vztahu.



Otazka: Podporujete i jiny sport, pfipadné uvazujete o rozsifeni sponzoringu i do jinych

sportovnich odvétvi? Pokud ano, tak do kterych?

Odpovéd’: Historicky v Cesku podporujeme hokej na trovni détskych tymi. Sport mlade-
ze je nam vSeobecné blizky a uvazujeme tak spiSe timto smérem. I proto, ze tam vidime

znovu moznost néco zménit k lepSimu.

Otazka: Je sponzoring FB Barcelona ¢isté finan¢ni nebo ma i materialni podporu?

Odpovéd’: Podminky sponzoringu nejsou vefejné. Mohu k tomu tak dat omezené mnoz-
stvi informaci, nicméné materidlni podpora je jedna ze soucasti, neni limitovana pouze na

hrace.

Otazka: M4 bakalarska prace se tyka sponzoringu. Mohu se zeptat, kolik Vés sponzoring
ro¢n¢ stoji?

Odpovéd’: Zde znovu neni mozné publikovat ¢isla, kterd jsou jednak za celou firmu glo-
baln¢ a jednak jsou obchodnim tajemstvim. Z vetejné publikovatelnych &isel 1ze fici, ze
globalné je na partnerstvi alokovano v rdmci desitek procent investi¢nich penéz na podporu
brandu globalné, a to vCetné nasledné aktivace danych partnerstvi na socialnich sitich, PR
a video portalech. V Ceskych podminkach se pak jedna o jednotky procent, které podléhaji
velmi dusledné kontroly — jak nasi co se tyce efektivity vyuziti podpory tak globaln€ co se

tyce efektivity alokovanych penéz pro podporu brandu.

Otazka: Jak vyhodnocujete efektivitu sponzoringu a je sponzoring souc¢asti vasi komuni-

kacni strategie?

Odpovéd’: Sponzoring je nedilnou soucasti strategie. Propisuje se do dalSich slozek mar-
ketingové komunikace tematicky i argumenty. Kazdy sponzoring je posuzovan na zakladé
aktivacniho planu, investice do n¢j je vedena jako celek a podléha mimo jiné i sofistikova-

nému vypoctu efektivity na globalni tirovni.

Otazka: Na jak dlouhé Casové obdobi mate nastavené sponzorské smlouvy? A uvazujete o

jejich prodlouzeni?



Odpovéd’: Tyto smlouvy jsou nastaveny na konkrétni obdobi, na které je nastavena jejich
aktivace. Vzdy se pfed prodlouzenim vyhodnocuje jejich pribéh a celkové vysledky
vzhledem k nastavenym metrikdm. Pokud je u aktivity jasny vyznam dané aktivity a zaro-
ven je 1 piinost brandu, neni divod ve sponzoringu nepokracovat. O tom vsak opravdu
rozhoduje pouze a vyhradné efektivita aktivity — na moznosti pomoct a zaroveil podpofit

znacku.

Jesté jednou Vam dekuji za rozhovor a pieji Vam krasny den.

Kéna Matgj
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