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ABSTRAKT

Predmétem bakalaiské prace je analyzovat sport a osobnosti vybranych sportovcti na zakladé
archetypalniho vyznamu ve spojeni se znackami. Obsah prace je rozdélen do teoretické ¢asti
a praktické ¢asti. Teorie je tvodem do tématu o znackach, archetypech, celebrity marketingu
a sportovniho marketingu. Praktické ¢ast mapuje aktudlni situaci a analyzuje kampané s vy-
branymi sportovci. Poté je proveden kvantitativni vyzkum, jenz zjistuje pozici sportu ve
spolecnosti a pozici sportovct v reklamé. Vysledky vyzkumu slouzi k pfifazeni archetypu
ke kazdému vybranému sportovci. V zavéru prace je na zéklad€ vSech ziskanych informaci

uvedeno mozné doporuceni k marketingové vyuzitelnosti sportovce.

Kli¢ové slova: znacka, archetyp, budovani znacky, celebrity marketing, sportovni marketing
ABSTRACT

The subject of bachelor thesis is based on analyzing sport and personalities of selected athle-
tes by archetypes in conjuction with brands. Content of thesis is divided into theoretical part
and practical part. Theory is introduction to a topic about brands, archetypes, celebrity mar-
keting and sport marketing. Practical part shows current situation and analyzes commercial
campaigns with selected athletes. Then field research is executed, which finds out a position
of the sport in society and position of athletes in advertisement. The research results are used
to assign an archetype to an athlete. At the end of the work, possible recommendations to a

marketing usability of an athlete are given.

Keywords: brand, archetype, brandbuilding, celebrity marketing, sport marketing



Réd bych touto cestou podekoval vedoucimu bakalaiské prace, PhDr, Milanu Banyérovi,
Ph.D., za vedeni bakalaiské price, jeho Cas, pfipominky, poznamky a cenné rady.

Prohlaguji, Ze odevzdand verze bakalaiské prace a verze elektronickd nahrand do IS/STAG
jsou totoZné.



OBSAH

UVOD.....eeeeeeecceeeccnneene .9
| TEORETICKA CAST .10
1 ZNACKA ceeeeteereereensensssesssessessessessessessssssssssessssessessessessessssssssssessssessessessassessassese 11
1.1 INTERPRETACE POJMU ZNACKY ..oeeeetviieieiiiieeeeiieeeeeeeteeeeeeiteeeeeeeneeeeeeensseeeeennseeens 11
1.2 PRVEKY ZNACKY ...ttt ettt e et e e e et e e e eaae e e e e eaaaeeeeenaaeeeeennaeeens 12
1.3 FUNKCE ZNACKY ...ttt ettt e e et e e e e eaaaa e e eenaaeeeeennaaeans 13
1.4 HODNOTA, IMAGE A IDENTITA ZNACKY ..vvvviiiiiiiieiiiteieieeeeeeeeisireeeeeeeeessssnnsseeeeseens 13
1.5 VNIMANT ZNACKY ..ottt ettt e et e e e ta e e e earaeeeeenaaeeeeennes 14

2 ARCHETYPY ..eieieeierneiccsnecnsnnecssasscssasscssasesssasesssasesssssessssssssssssssasssssasssssasssssnssssns 16
2.1 ARCHETYPY PODLE C. G. JUNGA........ccoiiiitiiiiiee ettt 16
2.2 TYPOLOGIE ARCHETYPU PODLE C. G. JUNGA ......ooeiieiiiieieeieee e 16
Archetyp zivota a archetyp SMysIU .....cccooiiiiiiiiiii e 17
HIAVNT AICRELYPY .vveeiiieiieeie ettt ettt et s be et eesbeessneennaens 17
Personalizovang arChetyPy .....c.eoceeeieerieiiieiie et 17
Archetypy transfOrmMaCE .........coueeviieiiieeiieie ettt ereesaeeebeesaneeeseens 17

2.3 ARCHETYPY PODLE M. MARK A C. S. PEARSON.......ccoiiiiiiieiiiiee e 18
2.4 TYPOLOGIE ARCHETYPU PODLE M. MARK A C. S. PEARSON .......cccvrierieeireeennenn. 18
2.4.1  Charakteristika jednotlivych archetypil........cccccceevieriiiiieniieiecieeiee, 20

3 BUDOVANI ZNACKY POMOCI ARCHETYPU.....cueevrerrerrereernensessessessssssenses 22
3.1 PERSONALIZACE ZNACKY ..vvviiieiiiieeeeiieeeeeieeeeeeiteeeeesaaeeeeeeasaaeessasaeeessnnsaeesensnnes 23
3.2 ZNACKA A ARCHETYP..ccoiitiiiieeiiie e ettt e e e ettt e e e ette e e e e saaaeeeeeeaaaaeeesaaraeeeesassaeeeennnes 23
3.2.1  Archetypalni pozice ZNacCKy .........ccceeviiieiiieeiiienieeeiieecee e 23

3.2.2  Varianty spojeni archetypu s€ ZnaCKouU........c..eceevirienenieneeneniineeienen 24

4 CELEBRITY MARKETING.......ccueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeessssssssssssssssssssssssssssssses 26
4.1 DEFINOVANI CELEBRITY ...veeeieuiviieeeeiteeeeeeteeeeeeeteeeeeeetaeeeeeeaaeeeeeeaseeeeenvseeeeenneeens 26
4.2 ZPUSOBY CELEBRITY MARKETINGU.......cccciiuiieeeiiiiieeeeeitreeeeeeitreeeeeeveeeeeeesreeeeeennnes 27
4.3 VOLBA CELEBRITY ...uvvvviiieeiieiieiinrieeeeeeeeeeiiirreeeeeeeeeeseesssseseeesesssssissssseesseseessessnseens 27
4.3.1  Vyhody a nevyhody celebrity marketingu ...........ccceevueneiiinicniineniieneenne. 28

4.3.2  Celebrita @ archetyp.......cceeecuiieeiiieiiieeeieeee et 28

44 UCINEK CELEBRITY MARKETINGU ......eovveeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeseseeseseeeesesesseseseseseseenen. 30
4.5 MARKETING POMOCTE SPORTOVCU ....uvvieiiieeiiieeiieeeieeeereeeereeeereeeeveeeenreeeeneee e 30
4.5.1  Druhy sportovni reklamy ..........cccceeeuiiiriiiiniiieeee e 31

5 METODIKA PRACE 32
5.1 CIL PRACE ...ttt ettt e et e e e et e e e e tae e e e e aaaeeeeeassaeeeesnneeeas 32
5.2 VYZKUMNE OTAZKY ..ooiieiuiiieeeeitieeeeiieeeeeeeteeeeeeiteeeeesaaeeeeesasseeessssaeeeeassasesennnees 32
53 IMETODY PRACE ... ..uuiiiiiitiieeeeeieeeeeetie e e ettt e e e et e e e e etae e e e eeateeeeeeaasaeeeessseeeeannaeeens 32
5.3.1  DESKTESEAICH ..o 32

532 FIeld r€SCArCh ......oooiiiviiiiieieeeeeeee e 33

I PRAKTICKA CAST .auereerrrereressessessessssssessssssssessessesssssssssssessessasssessessassssssessessassasssens 34
6  AKTUALNI SITUACE SPORTOVCU V REKLAME .......ccceeerrerrrerrersessensanssenee 35




8

6.1 SOUCASNA SITUACE NA CESKEM TRHU ... eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeesanananas 36

6.1.1 Cesti sportovci na globalnim trhu ..........ccoovviviiiiiiiiic e, 37
6.2 VYBER SPORTOVCU PODLE KRITERIEI TRHU ....covviiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeceieeeeeeeeeeeseeanaees 38
6.3 ONLINE PROSTREDI JAKO MEDIALNE-MARKETINGOVY FAKTOR..........coeevvurrereennnn. 38

6.3.1 Top sportovci podle CEChT ONIINE oo, 39
6.4 SPORTOVEC A ZNACKA ..o ee e ee e ee e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e essesesssssssessssseseseseenans 40

DESK RESEARCH 42
7.1 VAVRINEC HRADILEK .....uuuuuiiiueieeiteieeeeeeeeeseueeeeesesesseesesesesssesesssesssssesssesesesnessaneeene 43

7.1.1 O ZNACCE HOMNOT ... et eeeee s e e e e et aaarrae s 43

LOZO0 @ SIO@AN ....coiiiiieeiiieciee ettt e e eareeen 43
Archetyp objevitele a cllova skupina..........c.coccueeeiieriieiiienie e 44

TVATE ZNACKY ..ottt ettt et 44

7.1.2  Kampai Be Brave ......cccoociiiiiiiiiiiccecceceeee e 45
Vaviinec Hradilek Be Brave ....oouueunnooeeie e eeee e 45
Shrnuti kampané Honor a Vaviince Hradilka............ccooovievieniiiiiiniiciicnieee, 48

7.2 PETRA KVITOVA ...ttt ettt e et e e e e e s e s e eaaas 50
7.2.1 O znacce ALO dIamonds .....coooeeeeeeeeeeeee e 50
LOZO @ SLOZAMN ...t 50
Archetyp milence a cilova SKUPINQA.......ccceeeeiiiiiiiiiiiiieeiierie e 51

TVATE ZNACKY ..ottt et 51

7.2.2  Kampai Podané s VASNI .......cccceeeviiiiiiieeiieeeeee e 51
Shrnuti kampané ALO diamonds a Petry Kvitove ..........coccoeiiiiiiiiiiiiinie, 54

7.3 PETR CECH e.veoeeeeeeeeeeeeeeee e e e e e s e s e e es s s e s ese e s s et es e s seseses e e seseseseseessesesenens 55
7.3.1 O ZNACCE PUMA ...ttt e e 55
LO0Z0 @ SIOZAN ....cociiiiieiiieciie ettt et e ea 55
Archetyp vladce a cilova skupina ...........occcveeeiiieniiiiiniiice e 56

TVATE ZNACKY ..ttt st 56

7.3.2  Petr Cech tvaii Puma........ e s 57
Shrnuti kampané Puma a Petr Cech.........ccooiiiiiiiiiiice, 60

7.4 GABRIELA KOUKALOVA .....coitiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenenees 61
7.4.1 O ZNACCE DEITNACOL .. oot e e e e e e e et reeaae e e 61
L0ZO0 @ SIOZAN ....coiiiiieiiiiecie ettt e en 61
Archetyp pecovatele a cilova sKupina ...........cceeeverviiniiiiniicnicnecccceee, 62

TVATE ZNACKY ...vveeiiiieeiieecee ettt ee e st e et e e st e e e saeeenbeeenseeens 62

7.4.2  Kampan Vyhravame SrdCem .........cocevieviiriiniininiinieienicnieeeeeeseeeee e 63
Shrnuti kampané Vyhravame srdcem a Gabriely Koukalové.............ccccceueeeee. 65

7.5 JAROMIR JAGR ....cooiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt 66
7.5.1 HUAWET e, 66
LOZO @ SLOZAN ......eiiiiiiiecit ettt 67
Archetyp tvlirce a cilova SKUPINQ........c.eeecuiieeiiiieeiieeciie e 67

TVATE ZNACKY ..ottt ettt e et eesaaeenbeeeenas 68

7.5.2  Jaromir JAGr tvATT HUAWET ...cccuviieiieeiiiecieeceeeeeee e 68
Shrnuti kampané Huawei a Jaromir JAGL .........cccovvviiiiiiiiieiiinieeieiceceeeeee 71

7.6 SHRNUTI DESK RESEARCH ......cootviuuuiiiiieieeeieiieiiiieeeeeeeeseeeiaseeeeeesssssssnssssseeesssensnns 72
FIELD RESEARCH .74




8.1 DOTAZNIKOVE SETRENT . ....oiiiiiiiiiiiiee ettt ettt e ettt ee e e s e s eeanaees 74
8.2 INTERPRETACE DAT ..oovvtuieieeeeeieeeteieeeeeeeeeeeeeiieeeeeeeeeeeeaaaaeeeeesssessasannsesseseersssnnnns 75
8.2.1  So0cio-demografickd CASt ........ccciiviiiiiiiiieiieceee e 75

8.2.2  Sport 0CIMa reSPONAENLA .........eeeeriieriieeeiieeeieeeeieeeereeeeree e e eereeeereeeaeeas 76

8.2.3  ROIC SPOTOVCER.....eeeuiieiiieiieeie ettt ettt ettt et e te et e b e aaesbeesaeeesseenenes 78
Archetypalni 101€ SPOTtOVCE......vieeiiieeiiieeiie ettt e e 80

8.2.4  Sportovec a reKlama...........cocueeeuieiiieniieeiieeee e 81

8.2.5  Osobnosti vybranych SpOTtOVCT........cueeeevieiriieieiieeciie et 84
JATOMIT JAGE..c.eiieiiiieee ettt e et e e aaeeens 85

Gabriela KOUKALOVA ....ooveeeeeee e e e 86

Vaviinee HIAIIEK ....coooviiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 87

Petra KVITOVA ..o e e e e e e e e e ee e e e e e e e eeeaas 88

Petl COCN oo 89

8.3 SHRNUTI A DOPORUCENT ...ooiiiiiiiieeeeee ettt e e e e s e eesaaaeeeaeeeseeens 90

9  ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY 91
7.\ ) L S 93
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..uuueeeererreeeeeesssessssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssens 94
SEZNAM OBRAZKU c.ueeeeeceeeneasecssesesssssssssasssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssss 102
SEZNAM TABULEK....uuucittteeceersneccecssseccscssssessesssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass 103

SEZNAM PRILOH........oooeveeeeeeeeseessesessesessssessssesessssesessessssssssessessssssssssssssssssesssssnssssssssans 104




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOoD

Kazda doba a kazda spolecnost méla néjaké své charakterové idedly a osobnosti, které pred-
stavovali urcitou zasadni vlastnost ¢i hodnotu. Nejinak tomu je i dnes, kdy takovym obecné
lych a predstavuji presné zakladni obrazy ¢lovéka dle jeho chovani, zplisobu zivota a vystu-
povani nebo jeho postaveni ve spolecnosti. Pravé postaveni ve spole¢nosti urcuje diilezitost
této role a znamost ¢i popularitu v okoli jedince, at’ uz v Sir§im ¢i uzsim meéfitku. Tato role
pak dava znamému jedinci nalepku v o€ich vetejnosti, kterou mu nejcastéji pridavaji média
jeho fanousci a obdivovatelé. Na zakladé téchto aspekti je tak snadné fici, kdo je podle nas
ze znamych tvaii vyvrhelem, kdo hrdinou, kdo je tim, co zlstal stale pokorny a je jednim
z nés. Téchto medialnich obrazi jsou si v§ak dobfe védomé i1 znacky, které svoji komunikaci,
stylem, vzezienim i cilovou skupinou reprezentuji také néjaky ten charakter, pod kterym si
dokazeme presné podle zminénych asociaci predstavit cloveka, jenz ho pfimo zosobiuje. A
tak zacaly i znacky vyuZzivat ve své komunikaci zndmych tvafi, aby jesté vice podtrhly svoji
osobitost a byly rychleji identifikovatelnéjsi a zapamatovatelnéjsi. Toto obsazeni vS§ak neni
jiz pouze vysadou umélct, kteti jsou dennodenné schopni piedstavovat a ztvariovat riazné
charaktery, respektive archetypy. Do této role byli v posledni letech obsazeni i sportovci,
kdyz zna€ky objevily jejich obrovsky potencial. NejenZe jsou onou znadmou tvaii a jejich
jméno je popularni a sami maji dobré jméno v o€ich vefejnosti, zosobiuji ale 1 ur¢itou stalost
vlastnosti, které miize nést i znacka. Pro ty jsou z dlouhodobého hlediska zajimavi i fanousci
sportovce, jelikoZ je tak skrze ,,svého* sportovce znacka nebo produkt odkomunikovan $i-
roké, ale zejména loajalni mase lidi.

Tato prace se tak zabyva tématem spojeni znacky a sportovce na zakladé archetypalniho
vyznamu a zkouma jednotlivé aspekty spolupréace. V teoretické ¢asti jde zejména o piedsta-
veni zdkladnich pojmt a hledisek, které jsou pak podkladem pro praktickou ¢ast prace. Ta
v jejim tivodu pomoci sbéru sekundarnich dat fesi aktualni situaci sportovcil ve spojeni se
zna¢kami, aby se pak stala odbornym a praktickym vychodiskem pro kvantitativni vyzkum,
jenz zjistuje obecnou pozici sportu ve spole¢nosti v navaznosti na osobnosti konkrétnich
sportovct a zjiStovani jejich archetypalniho vyznamu z pohledu spolecnosti. Zjisténi té€chto
roli pak posléze vede k identifikovani jejich pozice s ohledem na dalsi spoluprace a okruhy

moznych znacek a budoucich reklamnich partneri.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Pojem znacky je mozné uchopit z mnoha uhli pohledu, na ktery kazdy z odbornikti nahlizi
ponékud jinak a svym vlastnim zpisobem ma kazdy pravdu. Pojem znacky je velice abs-
traktni, subjektivni a ve své podstate je kazdy pravdivy. Jde o strukturu pfedstav a asociaci,
které se 1isi tim, jak se na znacku konkrétné divame a pro jaky ucel ji definujeme. Dle Kotlera
je znackou vsechno. ,, Znackou je jakékoliv pojmenovani, s nimz je spojen néjaky vyznam a

asociace“ (Kotler, 2003, s. 178).

1.1 Interpretace pojmu znacky

Slovo brand, v ¢eském piekladu znacka, ma tidajny piivod ve staronorském slové brandr,
coz znaci pojem ,,vypalit“, jelikoz znacky se diive primarn€ uzivaly k identifikaci zvifat,
ktera nalezely ke stadu jednoho urcitého vlastnika (Keller, 2007, s. 32). Dtive tedy pojem
znacka vyznacoval pouze jakousi identitu v podob¢ vizualnich znaki a souvisejicich prvki,
které jsou vSak v dnesni dobé rozsifeny o jiné dal$i aspekty, které jdou ruku v ruce s rozvo-

jem trhu a obort.

S tim pak souvisi dals$i interpretace pojmu, jelikoz znacka je velmi casto davana do souvztaz-
nosti s produktem, a to naptiklad podle Foreta, dle kterého je znacka jednou z ¢asti produktu.
Znackou je nazev, néjaky znak — mysleno jako logo ¢i symbol, barva nebo piipadné cela
kombinace zminénych prvka, které dopliiuje produkt urcité kvality, provedeni, obal, design,
¢imz se v kombinaci znovu vracime k pojmu znacky (Foret, 2003, s. 32-41). Podobn¢ inter-
pretuje znacku 1 Americkd marketingova asociace, pro kterou je znacka jméno, oznaceni,
symbol nebo design a taktéZ kombinace pojmi, kterymi znacku definuji. Samotna znacka

pry vznika pfi vytvofeni nového nazvu, jména, loga nebo i symbolu (Keller, 2007, s. 33).

Pomoci znacky lze také vyjadiit néco o vlastnim produktu, jelikoz znacka prodava a tvoti
tak vztah s nakupujicim. Nese tedy hodnoty, co jsou pro spotiebitele dilezité, dochazi ke
ztotoznéni, tedy 1 k ovlivnéni preferenci, respektive ndkupniho chovéni. Znackou tak mtize
byt cokoliv, co vytvati asociace, co si pak zdkaznik mysli (Vysekalova, 2011, s. 136). Znacka
tak definuje zptisob vnimani produktu spottebiteli dle vlastnosti, co pro n¢ vyrobek repre-
zentuje a jaky vztah k nim maji (Kotler, 2007, s. 635). Stejny ndzor pak sdili 1 Taylor, podle
kterého je znackou jméno a symbol spojeny s urcitou zkusenosti a pocitem (Taylor, 2007, s.

72).
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Znacka znamend takzvanou mekkou silu. Jde o jedinecnost, jméno, dobrou povést, know-
how a népady ¢i vztah se zdkaznikem. Tyto aspekty maji nejveétsi hodnotu (Kaputa, 2011, s.
27). Radi se k nejhodnotnéjsim aktiviim spoleénosti, je symbolem garance a dobré zkuse-

nosti (Vysekalova, 2009, s. 105).

Z vyse danych tvrzeni a tezi 1ze tedy fici, ze znacka definuje jak funkéni aspekty produktu,
tak emoc¢ni hodnoty, jez na sebe spojeni produktu a znacky vaze (Mark, Person, 2012, s. 15).
Nejde vsak cisté o proces, ktery vytvoii zastupci znacky, ale zejména je to fakt vytvoien
samotnymi spotiebiteli, ktefi dle svého nakupniho chovani tvoii silu znacky a tedy samotnou
znacku. Znacka je tedy velkym organismem slozenym z mnoha prvki, at’ uz hmatatelnych
a viditelnych nebo téch, které nejsou na prvni pohled vidét. Silnou znackou vsak mize byt
jeding takto kompaktni celek. Jde tak o soundlezitost emociondlnich i raciondlnich asociaci

v jednu ptfedstavovanou identitu vytvoienou, jak tvlrci znacky, tak jejimi zdkazniky.

Neumeier uvadi: ,, Znacka je instinktivni pocit ¢loveka o produktu, sluzbe nebo spolecnosti.
Je to niterny pocit, protoze jsme predevsim emocionalni a intuitivni bytosti, i kdyz se vSe-
mozné snazime byt racionalni. Je to instinktivni pocit ¢loveka, protoze znacka je nakonec
vzdy definovaina jednotlivci, ne spolecnostmi, trhy nebo takzvanou verejnosti. Spolecnosti
tento proces sice nemohou kontrolovat, ale mohou jej ovlivnit viastnosti, které odlisuji jejich
vyrobky od ostatnich. Kdyz dojde dostatek jednotlivcu ke stejnému instinktivnimu pocitu, ma
spolecnost znacku. Jinak receno znacka neni to, co rikate vy. Je to, co Fikaji oni. “ (Neumeier,

2008, s. 2).

1.2 Prvky znacky

S tim, co obnasi pojem znacka, Gzce souvisi 1 to, jaké prvky znacka obsahuje. Znacka sama
0 sobé obsahuje dva zakladni fragmenty, kterymi jsou symbolika zna¢ky a vyznam znacky.
Symbolika znacky slouzi zejména k jeji identifikaci. Vyznam znacky pak ptinasi identifikaci

z hlediska emocionalniho a racionalniho (Vysekalova, 2012, s. 260 — 270).

O funkci symboliky se zejména staraji prvky, jako jsou nazev, pismo, logo a barva. Nazev
byva ¢asto promitnut do loga znacky pomoci pisma. Takové typografické logo je takzvanym
logotypem. Je to tak symbol, jenz je vytvofeny z textu a predstavuje znak, ktery pouziva
urcity font pisma. Logo samotné je pak grafickym symbolem, ktery piedstavuje konkrétni
znak, respektive piktogram (Banyar, 2010, s. 111). Pokud je soucasti loga text, m¢lo by

pismo byt souladu s Corporate Identity znacky, jejiz soucasti je také barva. Ta nese svijj



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

jedine¢ny vyznam napfti¢ kulturami, tudiz je tfeba brat ohled na kulturni odliSnosti a rozdily
jednotlivych trhii a segmenti, na kterych chce znacka ptisobit a komunikovat (Banyar, 2010,

s. 132 - 139).

Prvky znacky by tak mohly byt z jiného pohledu ¢lenény také na vnéjsi, kterymi jsou jméno,
nazev, design ¢i produkt. Témi vnitfnimi mohou naptiklad byt image, hodnoty, komunikace,
servis nebo jiné sluzby (Vysekalova, 2011, s. 136). Ma-li byt vSak znacka ispé$nd, musi byt
kromé zminénych prvki a parametra 1 zapamatovatelna a vyvolavat ve spotiebiteli pozitivni
asociace, pfindset pridanou hodnotu ¢i né¢jakym zptisobem zdaraznovat jeji hlavni pfinos.
Tato idedlni situace mize vést k ziskovosti a miize tak byt silnym ¢lankem ve strategii spo-

le¢nosti (Pelsmacker, 2003, s. 52).

1.3 Funkce znacky

V minulosti byla hlavni funkci znacek stalost a konzistentnost. Dobra znacka byla métitkem
dobré kvality a spojeni mnozstvi a ceny. Znacka tak podporovala produkt. V poslednich le-
tech a zejména v dnes$ni dob¢ vSak znacky povysily a diky tvrdsi konkurenci stale povySuji.

Cist& pouze spojeni znacky a produktu je jiz nyni nutnost (Olins, 2009, s. 16).

Taylor ptisuzuje vznik a hlavni funkci znacek k tomu, ze mély ptivodn€ zjednodusit zivot
v oblasti nakupovani a orientace (Taylor, 2007, s. 72). Tato funkce identifikacni je pak jeste
rozifena o funkci garanéni a personaliza¢ni (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 27). Cimz je po-
tvrzovan fakt, Ze znacky jsou sice stale zaloZené na vlastni image, ale zaroven na osobni
image svych zakaznikt. Ti michaji jednotlivé znacky dohromady, vytvateji svij styl a diky
tomu podtrhuji vlastni sebepojeti. Znacky tak definuji nds samotné pomoci tésnopisu, ktery
je znamy a srozumitelny okolnimu prosttedi a v §ir§Sim méfitku celému svétu (Olins, 2009,
s. 16). Z tohoto pohledu tak lze ve velké mife pfisoudit znacce i funkci prodejni dle Kap-
fererova vyroku: ,, Clovék nevydélava penize prodejem produktii, ale prodejem znacek.

(Kapferer, 2008, s. 3).

1.4 Hodnota, image a identita znacky

Hodnota znacky obsahuje dva aspekty, tim prvnim je samotné povédomi o znafce a tim
druhym je image znacky. Povédomi o znacce tzce souvisi s jeji znamosti na zakladé reklamy
¢1 jiné publicity, zapamatovatelnym a logickym ¢i emo¢nim asociacim. Povédomi o znacce

tak vznika tehdy, kdyz ji dokaze zdkaznik v dané kategorii identifikovat v ndvaznosti na své
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potieby. Image znacky je pak postavena na tom, jaky si vytvatime obraz o ni, o jejich vlast-
nostech a o vlastnostech produkti (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 235). Za pomoci image se
spise dosahuje kratkodobych uspéchli, miize vznikat i ptirozené ¢i trendem, avSak hodnota
znacky je vytvorena umysiné s dlouhodobou perspektivou a cilem konkuren¢nich vyhod
(Vysekalova, 2011, s. 149). Je-li hodnota vytvotena perspektivné a koncepcné, dokaze pak
v pam¢ti spotiebitele spojit jedinecné a silné asociace, které pak mohou vytvofit sami o sobé
image znacky (Keller, 2007, s. 98 — 101). Hodnota znacky stoji na ¢tyiech bodech, kterymi
jsou znalost znacky, vnimana kvalita, asociace s ni spojené a zakaznicka vérnost. Pii tvorbé
hodnoty je pak dulezité, aby byla nejprve spravné vytvotena identita znacky, jez bude stala
a nebude priliSn¢ reagovat na vSechny trendy trhu. Tak se vyvaruje neustalé zmén¢ image a
ovliviiovani znalosti a asociace se znackou do takové miry, ze pak mize mit negativni vliv
a dopad na zékaznickou vérnost a vnimanou kvalitu (Aaker, 2008, s. 8). Da se tedy vyvodit,
ze znalost znaCky mtize vypovidat o sile znacky a o vnimani brandu spotiebitelem, dtlezité

tedy je, aby znacka méla svoji osobitost a jasn¢ definovanou strukturu asociaci.

1.5 Vnimani znacky

Vnimani znac¢ky je izce vazano na identifikaci znacky, vérnost zdkaznika, schopnost rozpo-
znani a odliSeni mezi jinymi brandy, respektive mezi riznymi sortimenty. Dulezitou roli
vSak hraji 1 distribu¢ni cesty, komunika¢ni kandly a jiné cesty a zplisoby, jakymi se znacka
¢i jeji produkt ke spotiebiteli dostava. Tyto proménné pak ovliviiuji vnimani znacky v o€ich

zakaznika, a tedy 1 vztah k ni.
Kotler rozliSuje kategorie vztahu spotiebitele ke znacce (Kotler, 2001, s. 402).

1. Stfidani znacek casto z cenovych diivodl a pticin — nevérnost ke znacce.
Spojeny zakaznik — bez divodu ménit znacku.
Spokojeny zakaznik — pocit poskozeni v ptipadé donuceni menit znacku.

Zakaznik si znacky povazuje a ceni — povaZzovana za pfitele.

U

Vérny zakaznik — oddanost znacce.
Dle autorit knihy How cool brands stay hot, Branding to generation Y (Bergh, Behrer, 2013),
je pro mlade¢ lidi diilezité, aby znacka méla tyto aspekty ¢i byla:

e Usp&sna

e Vlastni styl

e Moderni
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e Trendy

e Dobra povést

e Luxusni

e Vyssi spoleCensky status

e Pozitivni

e Kreativni

e Zabavna

e Zastavajici svou ideu a misto
e Casto se ménici

e Poctiva

e Retro

Dle téchto aspektii miizeme fici, ze je dilezité, aby znacka definovala spotiebitele, jeho hod-
noty €i styl a melo by dochazet k souladu, aby zdkaznik byl stejn¢ vnimén jako brand. Tato
souvztaznost pak hraje diileZitou roli v zobrazeni jiZ zminéné image znacky. Skupinu zakaz-
niku i samotnou znacku lze pak snadnéji odlisit. Tuto odlisnost jde pak vnimat z vizualniho
1 emoc¢niho hlediska, pficemz to emoc¢ni hledisko a vazba je siln€jsi a ve vnimani vhodné&jsi

a zapamatovatelngjsi (Bergh, Behrer, 2013, 64 — 65).
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2 ARCHETYPY

Archetyp je formulovan jako pojem z oblasti psychologie a jde o urCitou predstavu ¢i asoci-
aci, ktera je sdilena lidmi stejné kultury. Jedna se o vzorec psychickych percepci spojova-

nych s danym objektem (Vysekalova, 2011, s. 154 — 155).

Jednotlivé archetypy dle autorek knihy Hrdina nebo psanec (Mark, Pearson, 2012) byly
v minulosti pivodné definovany Svycarskym analytickym psychologem Carlem Gustavem
Jungem, jehoz teze z Casti také vychazi z d€l, prameni a zdroji klasickych teoretikl, jakymi
byli Augustin, Plinius ¢i Cicero. To mu pak pry dovolovalo nahlizet na urcity archetyp jako
kolektivni obraz znacici jakousi ur¢itou povahu, jez se nachazi na celém svété a archetypy
jako celek tak jsou prvky nezndmého ptivodu. Archetyp sam o sob& nezobrazuje jen ideje o
nécem ¢i nékom, ale také vize a fantazie, jelikoz archetypy vznikaly v interakcich mezi rea-
litou a zminovanou fantazii a utvarely subjektivni realitu lidi. Proto Carl Gustav Jung arche-
typy definuje jako: ,, Formy ¢i obrazy kolektivni povahy, které se objevuji v podstaté na celém
sveteé jako soucdst mytii a zaroven jako jednotlivé prvky neznamého puvodu. “ (Mark, Pear-

son, 2012, s. 14)

2.1 Archetypy podle C. G. Junga

Zakladem archetypi nebyla konkrétni idea nebo piedstava, ale urcitd platforma, nazyvana
jako archetypicka platforma, ktera je vysledkem vnimani nikoliv my$leni. Tato ,,mySlenka“
byla predmétem vnitinich podnétli a byla pocitovana jako jev ¢i zjeveni, které prichazelo
bezprostfedné (Jung, 1997, s. 135). Lze tedy dle né&j chapat archetypalni vyznam tak, ze jde
o Cisté instinktivni pocit, co ihned ,,definuje nebo pojmenuje konkrétni véc, ¢ast ¢i osobu,

nikoliv to, co si o ni az pribéhu ¢asu myslime.

Z toho tvrzeni vychazi 1 William Lidwell, podle kterého jsou také archetypy vysledkem ne-
védomi na zakladné predsudki, které byly vytvoreny vyvojem ¢loveka, spolecnosti, kultur
a hodnot, jez vychazeji z instinktivnich ptedstav a lidskych dispozic (Lidwell, 2011, s. 20 —
26).

2.2 Typologie archetypi podle C. G. Junga

Carl Gustav Jung rozliSoval archetypy do tfech kategorii od té¢ nejobecnéjsi po tu nejkon-
krétné;jsi, postupné je tak vice personalizoval a poté pojmenoval a charakterizoval dle my-

tickych postav z klasickych ptibéht. Existuje jesté kategorie transformace, ktera spise nez
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by definovala urcitou skupinu, tak doplnuje predeslé tii a dotvari je. Obrazné definovani
archetypi je podle n&j v pfimé analogii s lidskymi instinkty a ty ptedstavuji zakladni vzorec

chovani (Jung, 1997, s. 149).

Archetyp Zivota a archetyp smyslu

Pivodné byl zivot a poté az smysl, jelikoz Jung predpoklada, ze jakékoliv hledani smyslu
stejn¢ vede k piivodni podstaté, kterou je zivot. Archetyp Zivota je zobrazovan ptirodou re-
akci, spontannimi ndladami a impulsy. Archetyp smyslu tak, ze predpoklada, ze vSe ma
smysl, ktery z néceho vychazi a ze v kazdém smyslu je pfitomny kosmos/vesmir, ktery tak

odkazuje na vyssi podstatu — 1ze tak pochopit odkaz na archetyp zivota (Jung, 1997, s. 134).

Hlavni archetypy

e Bytostné ja — archetyp psychické celistvosti.

e Anima — element Zeny v muzské psychice.

e Animus — element muze v Zenské psychice.

e Persona — maska, kterd ukazuje to, jak se tvafime navenek.
e Stin — pfevraceny obsah ega.

(Jung, 1997, Archetypy a nevédomi).

Personalizované archetypy

e Dité — symbolika budoucich moznosti/generace.

e Hrdina — symbolika cesty védomi skrze vitézstvi 1 prohry.

e Matka — symbolika inspirovanad Matkou BoZzi jako symbolem Zivota.

e Moudry stafec — symbolika dosaZeni cile za pomoci rad a védomosti.

e LiSak — symbolika podvodnika, jenZ je mazany.

e Dabel — symbolika svodu na $patnou cestu.

e Strasdk — symbolika ztélesnéného strachu, ktery je tteba porazit.

e Mentor — symbolika hrdinova raddce a privodce cestou, predadva zkusenosti.

(Jung, 1997, Archetypy a nevédomi).

Archetypy transformace

Archetypy transformace neznazornuji charakter ¢loveka, ale energii, ktera ovliviuje jiz zmi-

wrwe
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mohou sami dale rozsifovat a dosahovat tak charakternim archetypiim jinych definic z hle-

diska situa¢nich okolnosti (Jung, 1997).

2.3 Archetypy podle M. Mark a C. S. Pearson

Autorky knihy Hrdina nebo Psanec na archetypy nahlizi z jiné¢ho hlediska nez zminény Carl
Gustav Jung, ac z jeho tezi nepochybné vychazi. Jejich pohled jiz neni tolik zaméteny intro-
spektivné do piicin a vzniku pivodi archetypii, ale zkoumayji je spiSe skrze vlastnosti jed-

notlivych charakteri v navaznosti na znac¢ky a budovani pozic znacek.

Psychologie postavena na archetypalnich vyznamech je dulezitym ¢lankem pfi tvorbé re-
klamy z toho diivodu, protoze dokaze spottebiteli vice ukazat a pochopit identitu znacky se
vSemi jejimi vyhodami. Tento faktor pak utvari vazbu mezi produktem a motivaci zdkaznika
(Mark, Pearson, 2012, s. 23 — 24). Zobrazovany archetyp pak mulze pro mnohé piisobit
v ramci motivace také jako vzor, se kterym se chce spotiebitel ptirozené ztotoznit a vzhlizet
k nému, jelikoz zobrazuje urcity osobnostni druh, ke kterému zakaznik chova sympatie. Ve
spravném souladu znacky a archetypu dochdzi k cilené symbioze, ktera posléze vytvari na-
tolik uzky vztah, kdy spottebitel znacky ptezdiva, jeji produkt pro ni znamena ostatni sorti-
ment a bere ji jako svého pritele napft. Pilsner Urquell je ,,plzni¢ka‘ nebo ,,plzinka®, kdyz jde
jeji konzument na pivo, tak jde na ,,plzen* (Mark, Pearson, 2012, str. 21). V ¢eském prostiedi
takovou pozici dokazala mit v minulosti také znacka Botas, kdy se ekvivalentem k teniskam

staly ,,botasky*.

2.4 Typologie archetypt podle M. Mark a C. S. Pearson

Typologie archetypl podle M. Mark a C. S. Pearson vychazi z jejich teorie, kterd spojuje
motivaci a jednotlivé archetypy. Zvolené Ctyii, ziejmé hlavni, lidské touhy jsou vepsany do
dvou os: stabilita proti mistrovstvi a sounalezitost proti individualismu (Mark, Pearson,

2012, 5. 24 — 25).
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Obrazek 3 Znacky podle archetypi (Cir, 2008, online)
Autorky knihy Hrdina nebo Psanec vyc¢lenily dvandct riznych archetypt, jez vychdzeji
z onéch ¢tyt lidskych tuzeb. Archetypy jsou charakteristické typologicky pro kazdého ¢lo-
veka, v nékterych piipadech je to jednoznacné, v jinych se vlastnosti mohou prolinat. Osy
tuzeb ve spojeni s archetypy znazoriuji ve své podstaté to, ze ¢lovek touzi po nezavislosti,

ale zaroven 1 po tom, aby n€kam patfil. Rozmisténi charakteri mezi osami pak znaci miru

téchto vlivii (Mark, Pearson, 2012, s. 25).

2.4.1 Charakteristika jednotlivych archetypi

e Vladce — rozhoduje o druhych, fidi a zbavuje chaosu, drzi pevné€ otéZe a ma vse pod
kontrolou.

e Tvlrce — vytvari néco nového, zbavuje vSednosti a priimérnosti, je jedinecny.

e Nevinatko — neustale véfi, optimismem se snazi nakazit ostatni, idealizuje si svét.

e Objevitel — je nezavisly, o nezavislost nechce piijit, plni Zivot zazitky, adrenalinem
a prekvapenimi.

e Mudrc — snazi pochopit svét takovy, jaky je a byt tak uplny a autenticky.

e Kouzelnik — je inovatorsky, kvituje zmény, vyuziva novych metod.

e Hrdina — charakterizuje ho odvaha, kterd pomaha zbavit strachu, motivuje k vyko-
niim a k dosazeni cili.

e Psanec —nedba na pravidla a konvence, naruSuje a borti stereotypy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

21

e Klaun — bavi, nesnasi nudu a stagnaci, zlehcuje a hledd ve vSem to pozitivni.

e Jeden z nas — je bézny, ziistava v pohod¢, na nic si nehraje.

e Milenec — vzbuzuje vasen a ideal krasy, disponuje laskou, kterou prekypuje.

e Pecovatel — stara se o druhé, je nesobecky, vdécny a je tu pro druhé.

(Mark, Pearson, 2012, s. 23 —25).
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3 BUDOVANI ZNACKY POMOCI ARCHETYPU

Budovani znacky piedstavuje dlouhodobou strategii, jez vede ke splnéni jasn¢ daného cile a
tim je silna znacka. Keller ve své publikaci Strategické fizeni znacky (Keller, 2007) uvadi

v této strategii procesu hlavni ¢tyii kroky:

1. Identifikace a volba pozice a hodnot znacky.

2. Planovani a implementovani programal.

3. Mc¢feni a nasledna interpretace dat vykonnosti znacky.
4

. Udrzovéani a poté zvySovani hodnoty znacky.

Branding je ziejmé definovatelny z vicero hledisek, pohledi a problémt, Johnson na n¢j
nahlizi z pohledii skrze vizualni identitu, zdkaznické vnimani a vnimani v ramci spolecnosti,
hmotnost a nehmotnost znacky (Ize pochopit jako hmatatelnost brandu), vize, smlouvy a
hodnoty, jez dohromady utvareji posledni z pohledd, kterym je celostni vyvazeny systém,
ktery je zastfeSujicim pojmem pro silnou pozici pfi budovani znacky (Johnson, 2016, s. 16

1),

Podobné na tuto problematiku nahlizi i Taylor, pro kterého je budovani systémem znackou
vyznéavanych hodnot a principt, co nasledné vedou k ostatnim aktivitdm znacky. Tento sys-

tém vychazi vzdy z atraktivni vize znacky (Taylor, 2007, s. 27).

Spoji-li se jednotlivé faktory do spravné pouzitelného celku, ktery poté definuje vztah
znacky a produktu, ziskava onen produkt urcité konkrétni oznaceni. Tento cejch jasné pou-
kazuje na specifi¢nost produktu oproti konkurenci. Cejch mnohdy odkazuje na to, co produkt
de€la, ¢im je jiny, proC se o n¢j zajimat. Konkrétni branding pak tfidi védomosti a poznatky
spotiebitele a v mentalnich strukturach napomaha pii rozhodovani pro onu konkrétni znacku

¢i produkt (Kotler, Keller, 2007, s. 313).

Z tohoto pohledu je vSak mnohdy tézké tvotit nové oznaceni, které by dokazaly vybudovat
silnou vazbu. Je tedy mozné se domnivat a zifejme je to 1 pravdou, Ze praveé proto se pro
takové cejchy vyuzivaji archetypy, které jsou k ¢lov€ku spjaté skrze generace, kulturu a jeji
hodnoty a tim padem dokazi tyto charaktery daleko vice, 1épe a jasnéji utvofit silné vazby

na pamet’.

Znacka tak pfedstavuje silnou roli v globalnim méftitku klipové kultury. V jednom momenté

lidem stejného naladéni prozrazuje mnohé o sob& samych a spojuje je, at’ uz jsou kdekoliv.
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Znacka predklada vetejnosti jakousi barvitou prostou ideu, kterd posléze prodava zbozi

(Olins, 2009, s. 16).

3.1 Personalizace znacky

Osobnost znacky vznika spojenim hodnot, charakteru a personifikace. Pravé zejména diky
personifikaci vznika silna identita, jez vymezuje jeji podstatu a kulturni hodnoty. Osobnost
znaCky pisobi nejvice na emocni stranku spottebitele. Na tu racionalni pak hraje identita
znacky, ktera predstavuje, ¢im se znaCka snazi byt a jak se snazi vystupovat. V rovnovazném
spojeni téchto dvou stranek pak dochdzi k tomu, Ze znacka je brana jako néco personalizo-
vané nebo spise v tomto ptipadé ,,nékdo* (Vysekalova, 2011, s. 147). Tento proces persona-
lizace znacek pak muize byt dotvaien za pomoci archetypéalniho vyznamu, ktery jesté vice
ptiblizuje znacku ke konkrétni vlastnosti, hodnoté, charakteru ¢i ptimo ¢lovéku. Znacka tak
vymezuje timto samu sebe, tak jako se jeji spotiebitel vymezuje viici svému okoli tim, Ze ji

nosi ¢i pouziva jeji produkty a stylizuje se napiiklad do jeji osobnosti (Olins, 2009, s. 28).

3.2 Znacka a archetyp

Duivody spojeni znacky a archetypu jsou jednoduché. Archetypy jsou totiz trvalé, odrazeji
jiz dadvno vytvorfenou realitu a jsou takzvané zakofenény do programové vybavy psychiky.
Takovy skryty vyznam je najednou v pozici nositele vyznamu celé znacky, ktery je pak pie-
taven do postu ikony znacky. Ikona znacky, at’ uz ¢ist¢ smyslend, nebo konkrétni znama
osobnost, ktera charakter archetypu predstavuje, poté zosobiuje identitu znacky, jeji pozici
na trhu a ve spole¢nosti vzbuzuje emoci pii konfrontaci zékaznika se znackou ¢i produktem,
stavi na loajalité, a hlavné zejména hmatatelné vysvétluje smysl, vyznam, pfinos a hodnotu
zna¢ky. Osvojenim téchto ryst tak znacka docili efektivniho zobrazeni svych vlastnosti

v o¢ich a pocitech spotiebitele (Mark, Pearson, 2012, s. 24 — 28).

3.2.1 Archetypalni pozice znacky

Dle autorek Mark a Pearson spociva archetypalni pozice znacky v analytickém hledani a
objevovani ikonického postaveni znacky. Na samém zacatku stoji duch znacky, jez je pu-
vodnim smyslem vzniku znac¢ky a toho, co nazyvame plvodni esenci a zakladnimi hodno-
tami znacky. V tomto bod¢€ jde zejména pak o historii znacky a pozdéji kult ¢i folklor vytvo-
feny kolem ni. Dal§im bodem je hleddni podstaty znacky, kterou by mél byt produkt ¢i

sluzba, které by mély mit podle znacky jasné definovatelnou archetypalni pozici na trhu.
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Takto definovana pozice vede k objasnéni konkuren¢nich vyhod. Konkurenci zkoumame jak
z pohledu segmentu vyrobki, tak z pozice jiz zminéné archetypalni pozice na trhu. Dale mu-
sime poznat skupinu vlastnich zdkazniki, které je poté mozné néjakym zplisobem charak-
tern¢ identifikovat a personalizovat do urc¢itého archetypu ¢i ikony (viz. kapitola 3.1 Znacka
a archetyp). Timto zplisobem je zajisténo, aby archetyp uc¢inné promlouval jazykem cilové
skupiny k zakaznikiim a daval tak obéma strandm dialogu smysl (Mark, Pearson, 2012, 245

~262).

Dle této charakteristiky hledani ideéalni archetypalni pozice na trhu se da fict, Zze takzvanou
nejsiln€j$i kulturni myslenkou, na které znacka stavi, je systém vypravéni pribéhu, ktery se
nas bytostn¢ dotyka. Tento piibéh je vefejnym projevem toho, na ¢em si znacka zaklada a
stoji. Tyto pfib¢hu jsou pak Casto interpretovany piedstaviteli spoleCenskych kultur, ktefi se
v pribéhu doby stali autoritami, se kterymi se my néjakym zplsobem ztotoZiiujeme (Cir,

2008).

3.2.2 Varianty spojeni archetypu se znackou

Varianty spojeni archetypu se znackou jsou nejcastéji zkoumany skrze vhodnost identity,
ktera by jim méla byt propijcena charakterem archetypu z hlediska jeho osobnosti, funkce
a vlastnosti, které by mél znacce pfinést a podpofit tak jeji osobitost a tvaf na trhu. Archetyp

v ndvaznosti na znacku ji mize tedy zobrazit jako:

e Nevinatko — funkce asociuji ¢istotu, zdravi, dobro, détstvi a nabizi jednoduché od-
povédi pfimocarym a nevinnym zptisobem. Tento archetyp vyuzivaji napiiklad kos-
metické znacky a znacky s produkty vyhradné pro malé déti, které vSak cili na ma-
minky. Ptiklad: Johnson and Johnson (Mark, Pearson, 2001, s. 70).

e Objevitel — aspekty vyjadiuji svoji nespoutanost a jedine¢nost skrze svobodu a snazi
se tak vystoupit z nevSednosti a byt prukopnicky v né¢jakém novém sméru a badani
za netradi¢nimi zazitky. Archetyp vyuzivaji ku ptikladu outdoorové znacCky c¢i
znaCky asociované néjakym zpiisobem s adrenalinem a limity. Pfiklad: Land Rover
(Mark, Pearson, 2001, s. 87).

e Mudrc — charakter stavi na informacich a nabada tak k pfemyslivosti a my$leni z §i-
r$iho pohledu na véc, kvalita je podlozena daty a vysledky. Vyuzivan ¢asto v odborné

oblasti ¢i publicistice. Piiklad: BBC (Mark, Pearson, 2001, s. 100).
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e Hrdina — vlastnosti maji velky dopad na svét, i ten vlastni, ¢i spolecenské déni, snazi
se pomahat pii dosazeni cilli a spInéni snti, snazi se vystoupit z fady, byt piikladem
a rozhodnout. Priklad: Nike (Mark, Pearson, 2001, s. 121).

e Psanec — atributy vystupuji proti vétSinové spolecnosti a konvencim, je opakem hod-
not, co jsou bézné v rliznych segmentech uzndvany, jsou rebelské. Necili masove,
ale spis$ alternativné ¢i na urcité subkultury. Ptiklad: Harley-Davidson (Mark, Pear-
son, 2001, s. 139).

e Kouzelnik — tyto znacky ¢i jejich produkty slouzi k preméné, cilem je zménit a roz-
Sitovat védomi, apeluji skrze psychologii a nabadaji k soucasnosti ¢i dokonce nad-
Casovosti. Snazi se zprostiedkovat kouzelné chvile. Vyuzivan jak kosmetickymi spo-
le¢nostmi, tak i znackami nabizejici prémiové sluzby a zazitky. Piiklad: MasterCard
(Mark, Pearson, 2001, s. 159).

e Jeden z nas — ddva pocit, Ze spotiebitel nékam zapada, patii a pfenasi na néj pocit
bezpedi, ze je sam sebou v kazdodennim zivoté a snazi se tak odlisit od elitaiskych
produktii a brandi &i jejich spotiebiteld. Casto pouzivan pivnimi znadkami, které
sdruzuji partu a davaji pocit sounalezitosti. Pfiklad: Heineken (Mark, Pearson, 2001,
s. 177).

e Milenec — nabizi a hleda lasku a souznéni, vytvaii pomyslnou vielost, krasu a vztah,
které asociuje pomoci romantiky a sexuality. VyuZivan spole¢nostmi pracujici s in-
timitou. Piiklad: Victoria’s Secret (Mark, Pearson, 2001, s. 195).

e Klaun — pfinasi volnost a zdbavu a skrze své funkce chce dosdhnout dobré néalady a
vymezit vii€i vdznosti a formalnosti. Ptiklad: Pepsi (Mark, Pearson, 2001, s. 204).

e Pecovatel — snaZi se pecovat a to je konkurencni vyhodou, taktéZ stavi na pomoci a
usnadnéni situace, kterou za zdkaznika vytesi. TaktéZ hojn€ vyuzivan kosmetickymi
¢1 drogistickymi spole¢nostmi, ale taktéz automobilkami. Ptiklad: Volvo (Mark,
Pearson, 2001, s. 226).

e Tvlirce — snazi se dotvaret nebo rozsifovat spotiebitelovu osobnost a nabizi inovaci,
Casto apeluje za pomoci kreativity a dava prostor vlastnim rozhodnutim, je priikkop-
nikem v oboru. Ptiklad: Apple (Mark, Pearson, 2001, s. 242).

e Vladce — umociiuje moc a vliv a tyto znacky jasné vedou k dosazeni tohoto cile.
Znacky vyuzivajici vladce jako archetypu ¢asto svému oboru jasné¢ dominuji. Pfi-

klad: IBM (Mark, Pearson, 2001, s. 262).
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4 CELEBRITY MARKETING

V mnoha ptipadech se dé¢je, ze znacka sama sob¢ nedokaze vdechnout dany konkrétni obraz
a vyvolavat jej ve spotiebitelich. Tuto vlastnost ji tedy mtze proptjcit nékdo, kdo ji vetejné
reprezentuje ¢i zobrazuje. Tento akt se vSak nedéje pouze tehdy, kdy znacka konkrétni iden-
titu nevyvolava, ale i za ptipadu, kdy chce znacka obraz potvrdit a tak jest¢ vice zvyraznit
svou roli. V téchto ohledech je vSak stézejni definovani cili, které napomahaji k vybéru ce-
lebrity, ktera pak pomuze cilti dosahnout (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 34). Avsak dle au-
torky Vysekalové je potieba davat si pozor na celebrity v ¢eském prostiedi, jelikoz jde obcas
0 osobnosti vygenerované bulvarem a pochybnym stylem. V takovém sméru neni zfejmé

tato celebrita pro spojeni se znackou dlouhodobé vhodna (Vysekalova, 2011, s. 338).

Znamé osobnosti hraji v§ak v dnesni dob¢€ zdsadni roli. Jejich role ptestoupila z uzsiho spo-
lecenského zivota do Sir$i kazdodenni reality. Uméji inspirovat, reprezentovat, rozproudit
jednani a rozsifuji tak obecné urovné zajmu v urcitych smérech jejich ptisobnosti. Avsak
v mnoha ohledech jde o natolik nepfiméfenou plisobnost, Ze jsou celebrity brany uz za ty-
pické ptedstavitele mainstream kultury, tudiz nejsou jiz tak brany jako jedinecny prvek ko-
munikace, kterym v pocatcich spojeni znacek a celebrit byli. (Turner, 2013, kapitola 1.) Toto
spojeni vSak vzdy bude mit pfimou souvztaznost mezi obéma zainteresovanymi subjekty.
Celebrita vybrana do kampanég produktové ¢i brandové vzdy znacku propaguje a jeji osob-
nost se tak promita do image znacky, jez zaroven propaguje i onu konkrétni osobnost (Me-

diaguru, 2014, online).

4.1 Definovani celebrity

Na celebrity marketing je tedy nahlizeno jako na propagaci zndmou osobnosti naleZici do
Sir§iho spolecenského spektra a tato role tedy neni profesné nijak specifikovatelna. Pro ce-
lebrity marketing se tedy bézn¢ vyuziva herct, zpévakia a hudebnikt, youtuberti, dokonce i
kreslenych postav ¢i smyslenych nebo mytickych postav a v neposledni fad¢ i sportovell
(Marketing-Schools, 2012, online). Takovou celebritu z pohledu marketingu pak Turner de-
finuje jako komoditu obchodovatelnou pomoci medialni publicity, ktera tvoti kulturni for-
maci a plni spolecenskou funkci, ktera nas stimuluje, ovliviiuje, motivuje byt jako ona a vede
napiiklad i ke ztotoZnéni se znackou, produktem a reprezentovanymi vlastnostmi. Cilem je
uspokojeni spotiebitelskych ocekévani, kterd jsou Casto prehnand a uméle vytvorend (Tur-
ner, 2013, kapitola 1.). Neplati vSak, Ze by pojmem celebrita byla pojmenovana jen mezina-

rodné a spolecensky znamé osobnost. Tento pojem miize byt vyuzivan i v uzsich kruzich
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jako jsou subkultury. Hlavnim znakem ovSem je, Ze se dand osobnost nachazi ve spektru

cilové skupiny, u které je jeji jméno v povédomi (Marketing-Schools, 2012, online).

4.2 Zpusoby celebrity marketingu

Znamé osobnosti se do celebrity marketingu zakomponovévaji nejcastéji dvéma zputsoby.
Bud’ se voli cesta testimonialu, nebo-li doporuceni produktu ¢i znacky, anebo forma product
placementu, kdy je celebrité proptijcen vyrobek na spolecenskou akci, kde je na o€ich. Tyto
zpusoby vSak mohou byt také i rozSifeny na vyssi uroven spoluprace, naptiklad kdyz ce-
lebrita propiijcuje jméno n&jaké kolekei, na které se aktivné podili a vznika tak vzajemna

kolaborace (Mediaguru, 2012, online).

Rozdil je taktéz v tlohach celebrity v marketingu dané znacky. V jednom piipad¢ jde Cisté
o spojeni znacky a zndmé osobnosti, pfi¢emz znacka spoléhd jen a pouze na image celebrity,
v druhém piipad¢ se znacka snazi zékaznika presveédcit, ze zvolend osobnost je ptimo spo-
ttebitelem ¢i uzivatelem néjakého produktu nebo sluzby a snazi se tak v zakaznikovi vyvolat
pocit, Zze my jsme néco vic, kdyz je naSim spottebitelem i tato zndma osobnost (Marketing-

Schools, 2012, online).

4.3 Volba celebrity

Ma-li byt celebrity marketing n&jaké znacky predurcen k tispéchu, pak pouze tehdy shoduje-
li se znacka €1 produkt se znamou tvafi a ta pak koresponduje s cilovou skupinou zakaznika
znaCky a ma u ni urcité postaveni. Je dulezité si uvédomit, Ze image znacky respektive pro-
duktu pfechazi na osobnost a ta ji stejnym zptisobem dokaze prenaset zpét na znacku. Dile-
zité je zkoumat celebritu, jak z pohledu medialniho — vetejného, tak z pohledu osobniho Zi-

vota.

Ke spravné volbé celebrity lze dojit pomoci modelu TEARS (Shimp, 2013, s. 251 — 254),
ktery poukazuje na pét aspekti osobnosti:

e T — Trustworthiness — diivéryhodnost reprezentovand v profesni i osobni roving.

e E — Expertise — odbornost zapadajici do schopnosti a dovednosti v podpoie znacky.

e A — Attractiveness — atraktivita ve smyslu nejen té fyzické, ale zeyména pusobici na
psychiku zakaznika, jakou jsou idedly, inteligence, hodnoty. Jde o nejidentifikova-
telngjsi atribut pro cilovou skupinu.

e R —Respect — respekt vychazejici z uspéchli osobnosti.
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e S — Similarity — podobnost urcujici shodu s cilovou skupinou dle rtiznych kritérit,

jakymi jsou pohlavi, v€k, obor zaméfeni ¢i jiné proménné.

4.3.1 Vyhody a nevyhody celebrity marketingu

Pti zjistovani kladl a zaport celebrity marketingu je dualezité si nejprve shrnout to, proc¢
znamou osobnost angazujeme do vlastni komunikace, co ma pfinést a pro¢ to ma piinést.
Jednim z diivodi mtze byt zosobnény archetyp osobnosti poté pieneseny do ¢ela znacky,
ktery mize pomoci dosdhnout tizenych vysledkii. I v tomto ptipadé je vSak potfeba dbat
nejen na plusy a minusy celebrity marketingu obecné, ale 1 na silné a slabé stranky zndmé

tvare pfi jejim vybéru. Tato pro a proti mohou snadno zjistit zisky, ale i rizika spoluprace.

Mimo zminéné atributy modely TEARS (viz. kapitola 4.3) je potiteba posuzovat podle Vy-
sekalové (2009, s. 96) 1 nize uvedené aspekty a oblasti, které mohou byt zejména nevyhodou

celebrity marketingu:

e Smysl spojeni celebrity a znacky napf. hodnoty znacky a celebrity.

e Do jaké miry rozsifi celebrita sviij kapital spojenim se znackou a opacng.
e Riziko vzniku kontroverze napt. z divodu minulosti ¢i skandalt celebrity.
e Nebezpeci okoukani.

e Variabilita vyuZiti zndmé tvafe napii¢ médii.

e Upifi efekt, zdali celebrita neodtdhne pozornost od stéZejniho sdéleni.

Vyhody celebrity marketingu lze pak spatfovat podle Janci (2012, online) v téchto aspek-
tech:

e Vyssi vérnost zakaznikl — fanouSek celebrity je vZzdy loajalné;si.

e Informace a vy$si odezva — fanousek celebrity si vice hled4 informace, to tudiz mtze
vést k lepSimu poznani znacky.

e Silné ambasadorstvi — znadmé tvate jsou nejsilnéjSimi nazorovymi vidci.

e Automatické tvaie znacky — asociace znacky skrze zndmou tvar vede k lepsi zapa-
matovatelnosti a odliSeni od konkurence.

e Sila znacky — znama tvar v Cele znacky vzbuzuje jeji silu v o€ich spotiebitele.

4.3.2 Celebrita a archetyp

Dle modelu TEARS a vySe uvedenych oblasti a kritérii pro vybér celebrity, které uvadi Vy-

sekalova, 1ze dojit logicky k tomu, jakd zndma osobnost se typologicky hodi pro spojeni
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a priklad znacek, které jej vyuzivaji (viz. kapitola 3.1.2).

Na zakladé jiz zjisténych teoretickych poznatkl si tak autor dovoluje uvadét tato spojeni

archetypu a celebrity v ¢eském medialnim a reklamnim prostiedi:

e Nevinatko — Tamara Klusovd — manzelka zpévaka Tomase Kluse, matka tii déti,
zpévacka a bloggerka zabyvajici se zenskou, mateiskou a duchovni tématikou.

e Objevitel — Maxim Habanec — Cesky skateboardista, cestuje po celém svéte a obje-
vuje jej skrze skateboarding, k tomu natocil n€¢kolik sportovnich snimkti Skate of
mind, jedna z tvaii Red Bull.

e Mudrc — Martin Veselovsky — publicista a tvat DVTV.

e Hrdina — Petra Kvitova — tenistka, dvojnasobna vitézka Wimbledonu, tvai Nike.

e Psanec — Marpo — rapper a byvaly bubenik Chinaski, mimo jiné tvar Harley-David-
son pro CR.

e Kouzelnik — Richard Nedvéd — komik a kouzelnik, kdysi tvar T-Mobile a jejich aké-
nich prémiovych nabidek.

e Jeden z nds — Tomas Méchacek — herec a jiz n¢kolik let predstavitel hodného bankéie
v kampanich Air Bank.

e Milenec — Hana Soukupovad — supermodelka, dfive ,,andilek* Victoria’s Secret a
mimo jiné hlavni postava smyslné kampané Mattoni, kde se objevila v takzvanych
vodnich Satech.

e Klaun — Jakub Kohdak — herec, rezisér a komik, kdysi tvat T-Mobile nyni naptiklad
Fio Banky.

e Pecovatel — Tereza Maxova — byvald topmodelka, ambasadorka mnoha charitativ-
nich projekti a zakladatelka Nadace Terezy Maxové détem.

e Tvlirce — Jan Kalab a Pasta Oner — z4sadni predstavitelé street art scény a moderniho
uméni, jejichz prace ovliviluji a dotvaii netradi¢ni formou vetejny prostor po celém
svéte napt. Kalabovy kresby Dior Store v Pafizi, Pastovy zase stanice metra. Pasta
Oner je mimo jiné i tvaii znacky Adidas, ktera se v poslednich letech vyznacuje spo-
lupracemi s umélci a tvoii s nimi kolekce.

e Vladce — Jaromir Jagr — jeden z nejlepSich hokejistli vSech dob, firma Huawei chtéla
spolupraci s nim umocnit kvalitu svych produktli a spolecnost Sazka svoji jedinec-

nost a postaveni na ¢eském trhu.
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4.4 Utinek celebrity marketingu

Uginek celebrity marketingu Ize sledovat zcela jednoduse a elementarng. Je potieba ale znat
perspektivu, co mél celebrity marketing znacce ptinést. Hned na zacatku je tedy dilezitym
kritériem to, zdali obsazeni znamé osobnosti mélo néjaky dopad a smysl. To znamena, jestli
vedlo k rozsiteni znacky a povédomi o brandu (naptiklad mtize jit o spontanni znalost znacky
¢1 zvySeni navstévnosti webu Ci e-shopu), to mize dale vést k naristu zakaznik, ale zejména
zvyseni prodejti a zisku. Vypovidajicim o této situaci je pak zejména styk se zdkazniky 1
témi potencialnimi a to, jestli je néjakym zptisobem ovlivnilo spojeni znacky potazmo pro-
duktu a znamé tvare a do jaké miry zacali znacku vnimat tieba az po zah4ajeni spoluprace.
Dulezité je také hledisko porovnani nakladl s vynosy kampanég. Tento faktor je zcela neje-
lementarnéjsi a nejvice viditelny v méteni ucinku. Zkouman vSak vzdy musi byt komplexné
skute¢ny diisledek vztahu znacky nebo produktu a komplexné osobnosti nikoliv znacka v
navaznosti pouze na celebritou reprezentovanou znamost a popularitu (Vysekalova, Mikes,

2009, s. 96).

4.5 Marketing pomoci sportovci

Sportovni marketing je pojmem, ktery zastfeSuje vSechny mozZné souvislosti, které spojuji
propagaci a sport samotny. Jde o termin, jez se poprvé objevil v USA, v ndvaznosti na toto
téma tedy v Mekce sportovniho marketingu a reklamy viibec (Shilbury, 2003, s. 11). Odtud
zfejmé& vychazeji prvni pokusy a spoluprace znacek se sportovci mozna prave diky silné
medializovanému sportovnimu prostredi, jakym je pravé to americké v Cele s nejprestiznéj-
$imi svétovymi soutézemi v americkém fotbalu, basketbalu, baseballu, hokeji, ale v posled-
Soccer. Pravé Beckham je i po skonceni kariéry jednou z medidlné 1 marketingové nejsilnéj-

Sich sportovnich tvaii.

Sportovni marketing se rozliSuje ve dvou hlavni proudech. Prvnim je marketing sportu,
obecné se da fici, Ze jde o propagaci sportovni oblasti, sportu ¢i néjakého odvétvi. Druhym
proudem je marketing skrze sport, do kterého spadaji propagace a podpory klubt, sponzo-
ringy a také dnes tolik oblibeny marketing skrze znamé osobnosti, v tomto ptipad¢ sportovce

(Shilbury, 2003, s. 11).

Jinymi slovy jsou sportovni marketing a jeho linie definovany jako:
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., Aktivity berouct v uvahu podnéty a prani sportovnich zdakaznikii a jejich naplnéni prostred-
nictvim smeny. Sportovni marketing vyvinul dvé hlavni linie: marketing sportovnich vyrobkii
a sluzeb vztazeny primo k zdkaznikiim sportu a marketing ostatnich zdkaznikit a primyslo-
vych produktii a sluzeb s vyuzitim propagace ve sportu.” (Mullin, Hardy, Sutton, 2000 cit.
v Caslavova, 2009)

Diky globalizaci uz sport neni medidln€¢ pouze okrajovou zélezitosti a samotni sportovci se
stavaji vefejné znamymi celebritami a zajimavym prostfedkem pro znacky v jejich propa-
gaci. Dle autora Davida Shilburyho je toto spojeni z mnoha divodut a pohledu logické a pro

znacku z nich vychazi nize uvedené vyhody (2003, s. 6), kterymi jsou:

e subjektivni pojeti sportu,

e sport je celistvi spotiebitelsky a primyslovy produkt,

e sport je spolecenska konzumni zalezitost,

e sport vytvaii osobni identifikaci, idoly a citové vazby,

e jde o univerzélni pfitazlivost z pohledu geografie, demografie a sociokulturnich

vlivi.
4.5.1 Druhy sportovni reklamy

Sportovni reklamou rozumime tu reklamu, ktera je vztahovéana a stavéna na sportovnich mo-
tivech. Tato reklama je prezentuje vyuZivanim obecnych komunikac¢nich médii, jakymi jsou
pienosy, plakaty ¢i rozhlasova zpravodajstvi. Poté vSak jde také o reklamu, kterd vyuziva
specifickych komunika¢nich kanal v oblasti sportu. Témi jsou naptiklad startovni &isla,
sportovni n&cini a pfisluSenstvi, dresy a zejména pak samotni sportovci, ktefi mohou byt

nositelem znac¢ky &i produktu a propagovat tak jej (Caslavova, 2000, s. 107).

Obecné plati, Ze sport je fenoménem doby a sleduji ho miliony lidi po celém svété. Z tohoto
ditvodu je tak natolik pfitazlivym pro firmy, Ze trendu sportovell vyuZzivaji napfic jejich ko-
munikacénimi cili. At uZ jde o posileni znacky, ziskdni novych zékazniki, posileni image,
zmény image, potlaceni obav zdkaznika ze znacky €1 uzivani produktu nebo vytvoteni tlaku
na okamzity nakup. Z téchto divodl nelze na tento zpisob reklamy nebo respektive jeji
prostiedek nahlizet jinak neZ jako fakt této doby. Pravé prace s osobnosti sportovce je sté-
zejnim divodem, pro¢ se tak déje. Piedni sportovec je dnes motivem vysokého spolecen-
ského postaveni, prestize, image a v olich vefejnosti diivéryhodnou osobou (Céslavova,

2000, s. 109).
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5 METODIKA PRACE

Dle potieb této bakalarské prace jsou vyuzity dvé formy prizkumu. Jde o desk research,
ktery povede k zisku sekundéarnich dat a poté field research pomoci dotaznikového Setteni,

jez ziska primarni data.
5.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zjisténi a nasledna optimalizace vyuziti vybranych sportovca pro

marketingové tcely znacek.

K tomuto cili dopomuze zjisténi informaci ohledné obecného minéni o sportu, vnimani spor-
tovcil jako osobnosti a poté pohled na sportovce v reklamé v ndvaznosti na vnimani jednot-
livych péti vybranych sportovct u vefejnosti. Na zdklad¢ primérnich dat jim budou poté
pridéleny nejvhodnéjsi archetypy z pohledu oc¢i vetejnosti, jak na né nahlizi, z ¢ehoz mohou
ptipadné vyplynout i okruhy odvétvi znacek, pro které je vybrany sportovec vhodnou tvari

z hlediska archetypalniho vyznamu své osobnosti v procesu budovani znacky.

5.2 Vyzkumné otazky

V navaznosti na cile bakalatské prace byly formulovany tyto vyzkumné otdzky:

1. K jakému archetypu pfipada kazdy z péti vybranych sportovcil a jaky to ma vliv na
jeho vyuzitelnost u znacek?
2. Ktery z vybranych sportovct je vefejnosti sledovan nejvice?

3. Jak respondent vnima, kdyZ sportovec doporucuje produkt a je tvafi znacky?
5.3 Metody prace

5.3.1 Desk research

Metodou desk research dojde ke sbéru sekundarnich dat a poté k jejich analyze a porovnani.
Na zaklad€ vyzkumu od stolu bude v praktické ¢asti prace nejprve zjiSténa obecné aktudlni
situace spojeni znacek a sportovcl a az poté jaké znaCky pouzily vybrané sportovce ke své
propagaci ¢i k budovani znacky. Spoluprace budou zkoumany z hlediska jejich charakteru,
jakou roli osobnost sehrala, zdali Slo ¢i jde o dlouhodobou spolupraci, o jaky typ znacky a
zaméteni jde ¢i jestli je ve spolupréaci n¢jaky logicky kli¢ a smysl spojeni. Poté o jaky pro-
dukt, fadu nebo odvétvi jde, zdali je souvztaznost mezi znackou, osobnosti a cilovou skupi-

nou a jak celkova spoluprace a komunikace ptisobi jako celek.
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Tato data budou pramenit zejména z webovych stranek znacek a sportovct, jejich socialnich
siti, popfipadé jiz z dfive provedenych vyzkumi a ziskanych dat, které se zabyvaly touto

problematikou.

5.3.2 Field research

Kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni metodou CAWI je zvoleny na zakladé
faktu, jelikoz je snadné zachytit cilovou skupinu pro tento vyzkum pravé po internetu.
V tomto ptipad¢ jde o Siroké spektrum veiejnosti. Dotaznik je cileny na respondenty z riiz-
nych nézorovych pohledl na sport, timto tedy zvolena metoda zajistuje relevantnost dat a
ruznorodost dotdzanych pro feSeni problematiky sportovcti jako zndmych tvaii ve spojeni se
znackami. Kvantitativni vyzkum je pouzit také pro rozdéleni skupin zdkaznikt, zjisténi je-
jich vztahu ke sportu, ke sportovcim a v neposledni fadé ke snazSimu, ale 1 podrobné&j-
Simu hledéani souvislosti mezi jednotlivymi otdzkami a proménnymi a povede taktéz k po-
rovnani marketingové vyuzitelnosti sportovce oproti sekundarnim datim, zdali se situace

néjak 1isi, poptipadé podle jakého klice byly osobnosti pro znacky voleny.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 AKTUALNI SITUACE SPORTOVCU V REKLAME

Spojeni sportovce a znacky je ve vétSing pripadi pro ob¢ strany vyhodnym spojenim. Jak jiz
bylo nastinéno v teoretické ¢asti, sportovec uz neni v dnesni dob¢€ jen sportovcem, ale jeho
role ¢im dal vice zasahuje do spole¢enského a vetejného zivota. Sport je fenoménem doby a
sportovci se stali ikonami a znacky a jejich marketingova oddéleni v nich nasly nové tvare
pro své trhy a fanousci své modly. Z perspektivy znacky jde o nalezeni poutavého ptibéhu,
zosobnéného uspéchu spojeného s atraktivitou osobnosti, sportu ¢i odvétvi, ktera je podobna
cilové skupiné brandu. Z pohledu sportovce jde pak o nalezeni velkého, silného partnera a
pokud mozno globalni kontrakt. Obecné plati, ze pokud jde o svétove uspésného sportovce,
pfijmy z jeho globdlnich kontraktli mnohondsobné prevysuji pfijmy a smlouvy ze sportu.
Pro ilustraci golfista Tiger Woods v dobach své nejvétsi slavy dokazal rocné vykazovat mi-
liardovymi reklamnimi zisky, ¢imz desetindsobné ptekracoval své piijmy z hry samotné,
pricemz golf je stale jednim z nejlépe honorovanych sporti viibec. Takto obrovsky dopad

muze mit pro znamého sportovce globalni spoluprace (Riedel, 2013, online).

Tento fakt o golfu doklada 1 stav soucasné situace, jelikoZ podle London School of Marke-
ting mezi deset sportovct, ktefi vydélavaji na reklamné nejvice, stabilné kazdy rok patii tii
az Ctyfi golfisté. Ti jsou doplnéni basketbalisty tézicimi zejména z velkych kontraktl pro
americky trh, z fad fotbalistl nyni pouze Cristianem Ronaldem a velké zastoupeni maji tak-
téz tenisté. Mezi touto desitkou se neobjevuje Zadna Zena. Tim vilbec nejlépe vydéelavajicim
sportovcem z piijmi z reklamy je Svycarsky tenista Roger Federer. Jde o ptijem 49,2 mili-
onu liber. Ten dle Jacquese de Cocka z London School of Marketing t&Zi ze své konzistent-
nosti, charakterovych vlastnosti, gentlemanstvi, ale zaroveii mentality vitéze. Jeho osobnost
tvoii znamku jistoty, cozZ mu vynasi diky zajimavym spolupracim se seriéznimi bankovnimi
institucemi, znackami panské mody, znackou hodinek Rolex ¢i sportovni znackou Nike, pro
diny. Svoji pozici ve sportovni marketingu Nike umociiuje i tim, Ze sponzoruje padesat jedna
ze sta nejlépe vydélavajicich sportovei na svété. (Stdpanek, 2017, online). Federer je tak po
seCteni vSech téchto aspektll podle magazinu Forbes vilbec nejcennéjSim sportovcem na
svete. Do této hodnoty se zapocitavaji vydélky, vyse sponzorskych smluv, dopady kampani,
ale také vliv na socialnich sitich, perspektivita sportu a jeho pozice ve spole¢nosti. Hodnota

jeho jména ¢ini bezmala miliardu korun (CTK, 2014, online).
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6.1 Soucasna situace na ¢eském trhu

Z hlediska sportovni marketingu potazmo vybéru sportovcii neni ¢esky trh po velké firmy a
spolecnosti tak atraktivni a ma i své rezervy a limity. Velké zahrani¢ni ¢i tuzemské spolec-
nosti zejména sponzoruji a podporuji kolektivni sporty, tymy ¢i jiné celky, jakymi jsou na-
ptiklad sportovni svazy a podobné. Ceskému trhu z hlediska penéz vladnou fotbal s hokejem
a poté tenis. Zajem o nase individualni sportovce tak maji spi§ malé ¢i stfedné velké spolec-
nosti. Vykonny feditel Sport Invest Group, nejvétsi tuzemské agentury zastupujici Ceské

sportovce, David Travnicek tvrdi o ¢eském sportovnim trhu nasledovné:

,,Cesko je velice maly trh a globalni zna¢ky zohlediiuji to, odkud ten sportovec je. Nikdy se
nebudeme moct rovnat t€ém nejvetsim hvézdam. V okamziku, kdy sportovec uzavira ro¢ni
smlouvy se stfedni firmou, tak jsou to urcité statisice. V okamziku, kdy jsou to velké insti-
tuce a velké smlouvy platné na rok ¢i let vice, obsahujici veskera marketingova prava, tak

se bavime o jednotkach miliont.“ (JS, 2013, online).

Tuto skutecnost potvrzuje v hloubkovém skupinovém rozhovoru tykajiciho se sportovniho
marketingu s odborniky na toto odvétvi pro Mediar i Petr LeSek, vykonny feditel sportovni
agentury Raul. Ten poukazuje na to, e investice firem se v Cechach pohybuji na hranici
desetin az jednotek procent oproti zahranici, kde se investice do sportovniho marketingu

pohybuji v fadech desitek procent investort a znacek (Kroupa, 2016, online).

Dalsi ze zucastnénych odbornikii Alexandr Kliment ve skupinovém rozhovorii podotyka, ze
reklama je hlavné o emocich a o to vice to plati ve sportovnim marketingu a ve spojeni
znacek a sportovce, jelikoz se svym zptisobem pracuje i s ndhodou, ktera predstavuje plusy
1 minusy. Pokud vSak znacka zn4 cilovou skupinu a fanousky a dokéaze definovat sviij posi-
tioning, nemusi se bat. Jako vzorovy ptiklad a genialni tah tak povazuje akt marketingového
oddéleni ¢eského zastoupeni Toyoty, ktera se spojila pred olympiddou v Soci s Evou Sam-
kovou. Snowboardistka dokonale predstavovala archetyp objevitele, pomoci kterého chtéla
znacka odprezentovat fadu terénnich vozl cilové skuping, ktera takto odolnd auta potiebuje
do ptirody. Toyota vsadila na Samkovou pfed olympiadou jako na moZnou adeptku na me-
daili, avSak 1 pro Samkovou §lo pravé o vyhodny kontrakt pfed hrami, které piedstavuji ono
riziko nahody, zranéni ¢i netispéchu. Sazka automobilky tak vysle dokonale, jelikoz Sam-
kova olympijské hry v Soc¢i nakonec vyhréla, pfi¢emz se rdzem zvedl zajem o jeji osobu a

aktivity, ale zaroven znacka usSetfila na kontraktu, ponévadz po olympiadé by byl mnohem
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vy$§i, protoze by znacka musela platit statut olympijské vitézky. Takhle ho mohla ,,bez-

platné* pouzit v dalsi komunikaci (Kroupa, 2016, online).

6.1.1 Cesti sportovci na globalnim trhu

Pozici globalnich hvézd se podafilo zastdvat pouze nékolika malo ceskym sportovcim.
Z hlediska sportovnich tspéchti jich tak malo neméame, avSak spole¢nosti zohlednuji nejen
samotné uspéchy, ale spiSe prodejnost jména a jeho reklamni potencial, kterym nasi spor-
tovci v globalnim métitku bohuzel nedisponuji. Z tohoto pohledu své tspéchy nikdy nedo-
kézala dostateéné zhodnotit napiiklad o§téparka Barbora Spotakova, ktera je bezesporu iko-
nou a legendou své discipliny. Jako dvojnasobna olympijska vitézka méla v roce 2012 podle
uznavaného ¢eského webu na sportovni marketing sportbiz.cz potencialné druhou nejveétsi
hodnotu mezi ¢eskymi sportovci, avSak se svoji roli a jménem nedokadZze se svym ma-

nagementem dlouhodobé, naptiklad pomoci socidlnich siti, pracovat (Janca, 2012, online).

V minulosti se této mety dotykali napiiklad fotbalovy brankai Petr Cech, wimbledonska vi-
tézka a Clenka Nike Petra Kvitova ¢i jeden z nejlepSich hokejistth vSech dob Jaromir Jagr.
Ani jedna z téchto osobnosti se vSak nestala tou ,,jedinou* hlavni tvari svétové kampang,

ktera by jim zajistila ono vysadni postaveni (Némy, 2018).

Té&mi nejzajimavéjsimi kontrakty tak miizeme uréit ten lyzaiky Sarky Zahrobské-Strachové
se spole¢nosti Milka, ktera méla v dobé Saréinych tispéchii ze svétovych soutézi zcela vy-
sadni sponzorské postaveni v damském svétovém lyZovani a poté kontrakt tenisty Tomase
Berdycha s odévni znackou H&M, jejiz se stal tvari v dobé€, kdy uvadéla na trh svoji prvni
sportovni kolekci. Oba kontrakty se pohybovaly v fddech mnoha milionii korun. Berdych
obecné platil za potenciondlné nejlépe marketingoveé vyuzitelného ¢eského sportovce po-
sledni dekady vzhledem k tomu, Ze reprezentoval tenis jako svétov€é dominantni individuélni
sport, dlouh4 1éta patfil pod Nike a m¢l obrovsky sportovni potencidl a byl atraktivni. AvSak
v jeho ptipadé mu k témto atributim chybél vytouZzeny celosvétovy individudlni aspéch, kte-
rym by znacky dokézal nadobro piesveédcit. Pro globalni sportovni marketing ma momen-
taln€ nejlepsi pozici olympijska vitézka Ester Ledecka, ktera disponuje senza¢nim pribéhem,
ktery je skvéle prodejny. Sama je jiz tvari Coca-Cola a Visa, které patii do t€ nejvyssi kate-
gorie, avSak ani v jednom piipad¢ neni na vysostném postaveni v hierarchii marketingovych
aktivit firem a bohuzel pro ni mélokteré Zen¢ se ho v oblasti sportovniho marketingu poda-

filo dosdhnout (Némy, 2018, online).
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6.2 Vybér sportovci podle Kkritérii trhu

Aby byl sportovec pro znacky zajimavy a ony chtély na jeho osobnosti stavét svoji znacku,
musi sportovec splitovat podminky ¢ty kategorii, které by mély byt svym zplisobem kon-
zistentni a vyrovnané, ale zaroven asponi jedna z nich by méla nad ostatnimi dominovat.
Tento model se dle Tomase Janci (2012, online), experta na sportovni marketing ve spojeni

se znackami, bézn¢ v praxi vyuziva. Jde o tyto Ctyfi faktory:

1. Sportovni — talent, ispéchy, popularita sportu.

2. Osobnostni — charisma, pokora, charakter.

3. Medialné-marketingové — komunikace s fanousky, dovednosti, otevienost.
4

Managementové — kvalita agentll, fizeni znacky sportovce.

Plati, Ze tyto proménné by mély fungovat v souladu, avSak v mnoha ptipadech a pro znacky
zasadni z hlediska dopadu na cilovou skupinu je faktor medidlné-marketingovy. Znacka
sportovce totiz neni zd&dnym symbolem nebo logem. Znacka sportovce je vnimani a vztah
s fanousky. Majitelem znacky sportovce nejsou sponzofi ani agentury. Majitelem jsou jeho
fanousci. Jde totiZ o soubor asociaci a image, ktery ho na zaklad¢ ohlasi na jeho osobu
prodava. Bez fanouski by tak sportovec byl bezcenny (Jan¢a, 2012, online), s ¢imz v hloub-
kové rozhovoru pro Mediaf souhlasi i kreativni feditel agentury Konektor Martin Charvat,
ktery zastdva nazor, Ze hlavnimi partnery znacky, ktera chce ziskat pod své ktidla néjakého
sportovce, jsou jeho fanousSci. Sport je totiZz Zivym organismem, ktery je spjaty s loajalitou
fanouski a jeho piiznivcd. Neni potieba plnit neustale tvrdé parametry, aby podpora pokra-
Covala a toho si jsou znacky dobie védomé (Kroupa, 2016, online). Pro tento faktor je tak

dilezity jeden hlavni aspekt, kterym je komunikace a zejména sila a vliv na socidlnich sitich.

6.3 Online prostiedi jako medialné-marketingovy faktor

Stalo se pravidlem, Ze pro komunikaci s fanousky se staly zasadni tii socidlni sité. Jedna se
o Facebook, Instagram a Twitter. Tyto platformy vSak diky trendu videa zacina tedy dopl-
novat i YouTube, na ktery spiSe nez samotni sportovci sdzi kluby. Vyjimkou na ¢eském trhu
je skateboardista hajici barvy RedBullu Maxim Habanec mimo jiné znacky, kterd je prave
proslula tvorbou video obsahu se svymi sportovci. Habanec k zac¢atku dubna roku 2018 do-
sahuje na YouTube 46 tisic odbératell, ¢imz téméf o 15 tisic prevySuje svij Instagram

(YouTube, maxhabanec, 2018)
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Pravé samotny Youtube diky fenoménu youtuberi a v dnesni dobé¢ i Instagram diky své
image a social media influenceriim jsou z pohledu product placementu pro trh témi nejvhod-
n¢j$imi socialnimi sitémi. Facebook nenabizi tak poutavé uzivatelské rozhrani a moznosti,
avSak celosvétove je stale socidlni siti ¢islo jedna s piiblizn¢ dvéma miliardami uZzivatelt.
Facebook totiz skvéle zareagoval na trend YouTube a komplexné videi a prosazuje ¢im dal
vice tento format ve svém prostredi, kterému piinési i vétsi sledovanost a zisky, ¢imz zastavil
chvilkovy propad a dokazal se tak piizptsobit trendim a pozadavkiim virtualni doby (No-

votny, 2017, online).

Nejsledovangjsim sportovcem je celkové fotbalista Cristiano Ronaldo piesahujici shodné na
Facebooku i Instagramu 120 milionti fanouskt. Tézi tak zejména z kombinace popularity
fotbalu po celém svéte, popularity svého klubu a také své osoby jakozto jednoho z nejlepSich
fotbalistii vSech dob. Jeho uspéch podtrhuje i jeho atraktivita a medidlni aktivita, ktera vSak

zejména v roving reklamy nesouvisi s jeho socidlnim sitémi (B€hounkova, 2014, online).

6.3.1 Top sportovci podle Cechii online

Dle prizkumu realizovaném na ¢eském narodnim panelu agenturou Nielsen Admosphere
byly pro Mediaf zjiStény tyto data o ¢eském sportovnim online prostiedi (Aust, 2016, on-

line).

Svého oblibeného sportovce ma z reprezentativniho vzorku 508 respondentt az 48 % dota-
zanych. Tento vysledek pouze jen umociiuje roli sportovce ve spole¢nosti a obecnou vhod-
nost sportovce pro vyuziti ve sméru reklamy a budovani znacky. Z dotazovaného vzorku
30% nema zadného oblibeného sportovce a 22 % obdivuje pouze konkrétni sport ¢i odvétvi,
¢imz se da tak vysvétlit 1 Castéjsi sportovni tématika v reklamach, které zobrazuji napiiklad

hokej, fotbal ¢i atletiku bez konkrétnich osobnosti, avSak cili na urcitou skupinu zakazniki.

Co se tyce oblibenosti sportovcll, ptevazuje oproti trendu v zahranici oblibenost a popularita
u sportovkyn na ukor sportovcil. Tento fakt je obecné dan vétSimi spéchy Zen nez muza.
Zvolené Zeny biatlonistka Gabriela Koukalova, atletka Barbora Spotakova, rychlobruslatka
Martina Séablikova a tenistka Petra Kvitova reprezentuji individudlni odvétvi, které¢ byva
brano v marketingovém vyuziti jako cennéjsi a pro znacku hodnotné;si, jelikoz individudlni
sportovec dokdze 1épe a konkrétnéji charakterizovat a personalizovat nez tymovy hrac.
Z miizu se mezi oblibené sportovce dostali jen fotbalista Petr Cech a hokejista Jaromir Jagr,

ktery byl vSak viibec nejoblibenéj$im sportovcem u vzorku respondentti. Oba reprezentuji

nejpopularnéjsi sporty v zemi, kterymi je kopana a ledni hoke;.
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Jagr je nejoblibenéjsi sportoveem v disledku jeho bohaté kariéry, je diicem a férovym a
otevienym clovékem, které narod miluje a je povazovan za hrdinu a reprezentanta naroda.
Koukalova je nejoblibenéjsi sportovkyni z toho divodu, Ze t€zi z velké popularity biatlonu,
kterou je jeho hlavni tvafi. Do toho je Gspésna, sympatickéd a pravé krasna. Celkoveé vzato
plati, ze se dle respondentd stava sportovec oblibenym po n¢jakém velkém uspéchu, ktery
mu zaruci sldvu u Sir$i vefejnosti a popularitu ve vicero ohledech. Za takovy uspéch je po-
vazovana nejvice olympiada Ci v pripadé tenistky Kvitové Wimbledon jakozto ekvivalent

globalni akce a globalniho tspéchu.

Ve sledovani konkrétnich sportoveti vede neptima konzumace, jelikoz své oblibené spor-
tovce na sportovistich a stadionech sleduje osobn¢ pouze 10 % dotazovanych. K sledovani
jsou nejcastéji pouzivany média s 67 % a sportovni pienosy s 62 %. Relativné velké zastou-
peni maji jeste stale se slabsi polovinou hlasti osobni weby sportovceti, kterd vSak dle stou-
pajiciho trendu socialnich sitich a zvysujiciho se poctu starSich uzivatelli na téchto platfor-

mach brzy dozenou obecné vzaty socialni sit€. Tou témét dominantni je stale Facebook.

6.4 Sportovec a znacka

Stejny vyzkum, ktery mapoval situaci ¢eského sportu a ¢eskych sportovci pies online uzi-
vatele, se také okrajoveé zabyval pozicemi téchto sportovcl v oblasti reklamy a propagace

znacek a produktii.

Z tohoto Setteni vyplynulo, Ze pouze 18 % respondentil si v§im4, Ze sportovec nosi néjakou
znacku sportovniho oble€eni €1 vybaveni, a tak ji propaguje. Z téchto 18% se vSak dotazo-
vanym vybavuje nejvice znacka Nike, cozZ jen potvrzuje pozici tohoto brandu na sportovni
trhu a taktéz fakt uvadény v kapitole 6.1., jakym zpisobem tato znatka dominuje na svém
poli piisobnosti. Obecné plati, Ze si fanouSek ¢i divak vybavuje znacku propagovanou spor-
tovcem tehdy, pokud ona znacka nesouvisi se sportovni disciplinou, a to v t¢émét 30 % pfti-
pada. Zde si vybavi nejvice momentalné dva nejoblibenéjsi Ceské sportovce Jaromira Jagra
ve spojeni se znackou Huawei a poté Gabrielu Koukalovou a znacku Hamé. Takova to spo-
jeni respondentiim nevadi, jde o fakt, kdy sportovec potiebuje pro svoji ¢innost zazemi a
sponzory, avSak ¢ast respondentll oponovala tim, ze zalezi na tom, jak je reklama ladéna a
co sportovec propaguje. Pouze pétina z celkového panelu véfi, ze sportovec znacku ¢i pro-
dukt i1 aktivné uziva. Véti spiSe Jagrovi a Huawei nez Koukalové a Hamé, avSak 36 % se

domniva, Ze produkt nevyuzivaji viibec a 43 % dotazovanych nevi (Aust, 2016, online).
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Z kvalitativniho vyzkumu taktéz pro Mediaf, ktery tento dotaznik pozdé&ji doplioval skupi-
novym rozhovorem odbornikil na téma sportovni marketing, vyplynulo, Ze spojeni sportovce
¢1 obecné sportu a znacky ¢i produktu mé v dnesni dobé smysl. Sport samotny nebo osobnost
sportovce nazivo vzbuzuje emoce a zazitek, ktery se da na spotiebitele prenést. Pii sladéni
atributi znacky a sportu nebo sportovce se tato kombinace vyplati, jelikoz kontakt se spor-
tovcem vytvari se zdkaznikem dialog a pfedchazi potfebné interakcei, kterou mtize byt néjaky
event, autogramiada, soutéz, predvadéci akce, showroom ¢i rovnou samotny nakup. Zv1ast
pro Cesky trh tato kombinace funguje, jelikoz maloktera osobnost dosahuje tak vysokého
statusu a pozice v ¢eské spolecnosti jako prave uspesny sportovec. Firmy pochopily, ze po-
kud budou podporovat sport ¢i sportovce, dostanou se k velké mase lidi, ktera je pfiznivecem
urcitého zivotniho stylu a znacka tak muze ziskat nové zédkazniky a posilovat tak své jméno,

povédomi o ni a pozici na trhu (Kroupa, 2016, online).
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7 DESK RESEARCH

V prvni ¢asti kapitoly je vzdy kratce piedstaven sportovec, jehoz spoluprace se znackou je
dale fesena. Jde o kratké predstaveni pro ¢tenare, kteti naptiklad sportovce zcela neregistro-
vali ¢i ho neznali viibec. Z tad sportovctl byli pro tento vyzkum vybrani Jaromir Jagr, Petr
Cech, Petra Kvitova, Gabriela Koukalové a Vavfinec Hradilek. Prvni &tyfi zminéni jsou vy-
nosti nejpopularnéjsi narodni sporty, jejichz reklamni aktivity jsou opravdu vidét a jako
osobnosti jsou siln¢€ sledované. Taktéz jsou vhodni pro dalsi prubéh vyzkumu, kde se bud’
potvrdi nebo vyvrati jejich obecna znalost a také vyuziti v reklamnich kampani, jejiz pozice
a analyza byla nastinéna v pfedeslé ¢asti vyzkumu od stolu pomoci sekundéarnich dat kvan-
titativniho a kvalitativniho vyzkumu pro Mediaf. Vaviinec Hradilek je vybran z toho di-
vodu, jelikoz reprezentuje oproti ostatnim velice maly a okrajovy sport, avsak v reklamnich
aktivitdich ma dle ziskanych teoretickych poznatkli autora nejlépe definovatelnou pozici,
kterd nakonec miize v kone¢né vysledku vyzkumu hrat i naptiklad n¢jakou zasadné;jsi roli,
jelikoZ ne ve vSech ptipadech znacky hledaji nejzvucnéjsi jména, ale ta, ktera dokonale re-

zonuji s cilovym zékaznikem.

U kazdého sportovce jsou v uvodu zminény i dalsi reklamni a sponzorské spoluprace, avSak
z podrobnéjsiho hlediska je vZdy zkouména jen jedna kampan, kterd je momentalné nejak-
tualngj8i a divakovi/Ctenafi tak z pohledu ¢asového horizontu nejblizsi. Data jsou ziskany
z online médii a periodik, z odbornych ¢lank, ale také ze socidlnich siti sportovci ¢i webo-

vych stranek znacek a jsou podrobeny autorské analyze podle pfedem stanovenych kritérii.

Kritéria pro sbér dat, analyzu kampani a vzéjemné spoluprace znacky a sportovce jsou na-
sledujici: seznameni se znackou, jeji logo a slogan, archetyp a cilova skupina, tvate znacky.
Poté je analyzovana samotna kampan dle jejiho pfedmétu, cilt, typu, funkce, zvolenych mé-
dii a forem spolupréce, reklamni apelti, cilového publika, archetypu znacky a vhodnosti vza-

jemné spolupréce viici cilové skupiné znacky.
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7.1 Vavrinec Hradilek

Vaviinec Hradilek je cesky vodni slalomar, kajakar a stiibrny olympijsky medailista z lon-
dynskych her. Je jeden z méla vodnich slalomait, kterym se podatilo vyhrat hodnoceni Sveé-
tového poharu, mistrovstvi svéta a ziskat medaili na olympijskych hrach. Je povazovan za
milovnika pfirody a adrenalinu, coZ zosobnil i hlavni roli ve filmu Tenkrat v raji, kde ztvarnil

postavu horolezce (Redbull, 2018, online).

Jeho spolecensky osobnostni status je tak hojn¢ vyhledavany i znackami a je pouzivan v re-
klamni sféte. Partnerstvi se znackami jako Redbull, Galasport, GoPro vyrabé&jici odolné
sportovni kamery ¢i oplatky Lina maji spole¢ného jmenovatele, kterym je Vaviinec Hradilek
v roli archetypu objevitele. Ne jinak to je u jeho nejvétsi spoluprace posledni doby se znac-

kou Honor.

7.1.1 O znaéce Honor

Honor je znacka mobilnich telefonl zalozena ¢inskym gigantem Huawei, pod ktery také
spada. Obecné je Huawei brano za 2. celosvétoveé nejvétsiho vyrobce mobilnich telefont
thned po Samsungu. Taktéz druha pozice mu patii v celkovych prodejich mobilnich telefonii
na ¢eském tizemi. Honor funguje na ¢eském mobilnich trhu jiz ¢tvrtym rokem a svym cha-
rakterem nikdy necilil na masy zakaznikt, ale spiSe na tzce specifikovanou skupinu (viz.

kapitola niZe Archetyp objevitele a cilova skupina), (Pavlicek, 2017, online).

Logo a slogan

Vizuéalnim symbolem znacky je logotyp, tedy symbol loga vytvofeny z pismen. Jde o soubor
pismen, jejichz font pisma evokuje na prvni pohled Casomiru ¢i ¢as. Tento fakt je umocio-
vany sloganem ,,For the Brave®, v pfekladu pro state¢né, ¢imz jiZ evokuje asociace s preko-
navanim vlastnich limitd a objevovani neznamého a nastifiuje tak charakterové vlastnosti
produktu, jako jsou napiiklad bytelna kvalita, odolnost, dobry fotoaparat a podobné& (Hiho-

nor, 2018, online).

Barevna identita znacky je ladéna do modra aZ svétle modra, ¢imZ chce poukdzat na vlast-
nosti klidu a ditvéry naptiklad v produkt, evokuje prostiedi nebe, vody a vzduchu, ¢imz od-
kazuje na svoji odolnost, ale také zobrazuje nedosazitelnost, ¢imz miiZze podtrhovat v sou-

ladu s logem a sloganem préci s limity a touhu objevovat (Franova, 2009, online).
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noOnor

FOR THE BRAVE

Obrazek 4 Logo a slogan Honor, (Mobilnet, 2018).

Archetyp objevitele a cilova skupina

Archetyp objevitele je tedy citit, jak z loga znacky, tak ze sloganu a vyuziti barev. V podob-
ném duchu se nese i komunikace na webu znacky, kde je diiraz kladen na zvédavého ¢loveka,
odhalovani svéta, ktery je lepSim mistem, nez se zd4, pifi jehoz objevovani musi jedinec
postupovat s nadSenim a odvahou. Podobné znacka komunikuje i stézejni aspekty a parame-
try svych telefonti, naptiklad cestou objevovani s lepsim objektivem, ktery odhali mnoha
tajemstvi svéta. Taktéz se vybocuje proti konkurenci, jelikoz pro Honor neni dilezity cil

v podobé prestize a ocenéni, ale podstatnd je cesta a vaseii pro ni (Hihonor, 2018, online).

Honor cili pfedev§im na mladé uzivatele diky vyvazeném poméru ceny a vykonu, kvalitnimi
fotoaparaty zachycujici pamatné okamziky cesty kazdého jedince a odolnosti svych pro-
duktt. Tato cilova skupina rozdéluje sviij ¢as mezi online zdbavu na socialnich sitich a
offline zabavu, jako je sport a cestovani. Diky jasné specifikované a definované cilové sku-
pin¢, tak znacka dokaze vhodné¢ volit zplisoby a tony komunikace kampani a pracuje s vhod-

nymi, zndmymi tvaremi (Mediaguru, 2014, online).

Tvaie znacky

Pti vstupu na €esky trh v roce 2014 pouZila firma Honor launchovaci kampan, jejiz dileZitou
soucasti byla diky zminéné cilové skupiné prace se socidlnimi sit€émi a vyznamnymi blo-
ggery a opinion leadery. Své produkty znacka piedstavila témét Ctyticeti influencerim z rtiz-
nych oborli a zaméfeni, mezi kterymi byl naptiklad zpévak Michal Hrlza ¢i hracka pocita-
c¢ovych her Alzbéta Trojanova (Mediaguru, 2014, online). Nejvétsi zastoupeni v souladu
s archetypem a positioningem znacky vS8ak méli sportovci, zejména ti z fad adrenalinovych
a extrémnich sportt, jakoZto freeride cyklisté, skateboardisté a surfefi. Z této obrovské sku-

piny influencerti vSak do dnesniho dne zbyla jako hlavni tvatf pouze snowboardistka Eva

Samkova, kterou posléze doplnil pravé kajakar Vaviinec Hradilek (Mobilenet, 2017, online).
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7.1.2 Kampari Be Brave

Kampan Be Brave vznikla v roce 2016 a realizovala ji agentura Inspiro Solutions ze skupiny
Kindred Group, s kterou znacka spolupracuje od svého uvedeni na trh v roce 2014. Kampan

také vznikala ve spolupraci s produkéni spole¢nosti Pilotmedia (Stérba, 2016, online).

Samkovou v kampani doplnil kajakai Vaviinec Hradilek, jehoz angazovani pry bylo velkym
cilem a zdmérem znacky. Oba spliiuji archetyp objevitele i skrze své jiné marketingové ak-
tivity a sponzory, panuje mezi nimi pratelstvi i vzdjemna lehka rivalita, kterou chtél Honor
do kampan¢ dle slov marketingového manazera znacky TomaSe Veselého vnést. Samkova
s Hradilkem tak funguji jako kompaktni dvojice pro aktivity znacky nejen z téchto diivodd,
ale také proto, ze jsou jimi schopni pokryt aktivity na cely rok, jelikoz Samkova je zimni
sportovkyni a Hradilek letnim sportovcem, tudiz angazovani takto vyraznych osobnosti na-

jednou do jedné kampané na relativné maly ¢esky trh dava smysl (Krupka, 2016, online).

Be Brave kampan odstartovala sérii kampani, které pod znackou Honor bézi az dodnes,
avsak v prvotni fazi §lo zejména o produktovou kampan pro propagaci nového smartphonu
Honor 7 Lite. Vaviinec Hradilek avSak ve spolupraci s Honor v této kampani plni roli spise

brand ambasadora (Mediaguru, 2016, online).

Pro televizni spot byla vSak hlavni tvafi zvolena Samkova, jakoZto olympijska vitézka, jeli-
koz produktova kampan béZela s pfidomkem ,,Sampion pro Sampiony*, jejiz zacatek byl na-
planovany na zimu. Slo o viibec prvni televizni spot zna¢ky Honor v TV (Stérba, 2016, on-

line).

Tato ¢ast prace se vSak vénuje hlavné spolupraci znacky Honor a Vavfince Hradilka, tudiz
bude dale kampan Be Brave zkoumana jen jiZ z pohledu spolupradce mezi nim a znackou

s pouze okrajovym porovnanim role Samkové.

Vaviinec Hradilek Be Brave

Role Vavfince Hradilka je dodnes v kampani Be Brave stale hlavné brandova nez produk-
tova. Tuto roli dostal na samém zacatku spoluprace a zfejmé tak funguje, jelikoz tuto strate-
gii znacka Honor nikterak neméni. Samkova v marketingu znacky funguje jako osobnost pro

produktové kampané a Hradilek zejména pro ty brandové.

Hradilek je pouzivany nejvice pro brandové kampané OOH, konkrétné tfeba na CLV nosi-
¢ich, POS materialech, billboardech a podobné, avSak objevuje se i v online kampanich. Na

téchto pilifich ma momentéalné znacka Honor postavenou hlavni ¢ast brandingu. Jeho role
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v kampani tak oproti Samkové byla hlavné ptedzvésti otevieni prvniho showroomu Honor
u nas. Prvni vina Be Brave OOH kampan¢ s Hradilkem bézela od fijna do prosince 2016 a
diky ni ¢inil narist na facebookové strance znacky témet 11 tisic fanouskt (Mediafr, 2016,

online).

Jeho role v brandingu znacky se da také ptisuzovat tomu, Ze daleko vice nez Samkova pred-
stavuje archetyp znacky, tedy archetyp objevitele. Ta je pro zménu silnéj$im produktovym
opinion leadrem. Pro branding znacky je Vavtinec Hradilek zobrazovén velice neformalné,
nikterak neodkazuje na jeho roli vodniho kajakare, ale spise odkazuje na volnost, pohodu,
prirozenost, ale zaroven sport, dobrodruzstvi a adrenalin. Jde o pfesnou exekuci toho, jak je

znacka a jeji identita postavena.

Obrazek 5 Vaviinec Hradilek v brand komunikaci znacky Honor (Mediaguru,

2016)

Znacka Honor ke své propagaci také logicky pouzivd osobnosti Vaviince Hradilka skrze
jeho podporu ve sportu. Jde naptiklad o polepy na jeho lodi ¢i auté, avSak k out of home
komunikaci a brandingu pouziva také jeho vlastniho podnikatelského projektu, kterym je

Kayak Beachbar na prazské Naplavce. Mimo sportovce totiz podporuje i zminény bar, diky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

¢emuz se Honor dostava do Hradilkova kazdodenniho pfirozeného prostiedi, v kterém se
nachazi spousta jeho fanouskti a milovnikl sportt, jako je paddleboarding, kayaking ¢i
windsurfing. Touto cestou se tak znacka znovu vice a hloubé&ji dostava pomoci Hradilka do
prostiedi a povédomi, s kterym chce byt spojovana. Tohoto cile se snazi dosahnout i pomoci
product placementu na Hradilkovych socialnich sitich, které jsou velmi sledované. Jeho In-

stagram ¢ita 17 tisic fanouskl a Facebook 24 tisic.

Obrazek 6 Kayak Beachbar ve spolupraci s Honor (Aust, 2016)
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&  Fotka

) vavrinec_hradilek
Ivrea Canoa Club

@ QW

Libi se to eva_samkova, colorsbydian a 943 dalSich
vavrinec_hradilek Jsem moc rad zase na cestach!
Takovy prejezdy nas asi cekaji za rohem !

@jankaslphoto
#honor9

Obrazek 7 Ukdzka product placementu na Hradilkové IG (Instagram, vavrahradi-

lek, 2017)

Shrnuti kampané Honor a Vaviince Hradilka

Pfedmét kampané

Znacka Honor

Cil kampané

Zvyseni povédomi o znacce

Typ kampané

Brandova kampan

Funkce kampané¢

Informacni

Zvolena média a formy spoluprace

OOH komunikace (CLV, POS, billboardy),
socialni sité, showroomy, eventy, sponzo-

ring.

Reklamni apel

Dobrodruzstvi

Cilova skupina

Generace Y a Z, zejména ti, kteti hledaji
funk¢nost a odolnost, miluji vyzvy a dobro-

druzstvi.

Archetyp znacky

Objevitel
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Vhodnost spoluprace vici cilové skupiné | Vaviinec Hradilek byl zvolen vici cilové
skupin¢ adekvatné, jelikoz jde o predstavi-
tele objevitele a dobrodruzstvi, piekonava
limity a hranice tak, jak se znacka Honor
prezentuje. Taktéz plisobi pfirozen¢ ve spo-
jeni s korporatni barvou znacky, ktera evo-
kuje atributy, které sam Hradilek osob-

nostné cti.

Tabulka 1 Shrnuti kampané Honor dle pfedem stanovenych kritérii (vlastni zpra-

covani)
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7.2 Petra Kvitova

Petra Kvitova je Ceska profesionalni tenistka a po Martin¢ Navratilové je tou vibec neji-
naj Wimbledon a zvitézila na Turnaji mistryn, ktery je v kazdé sezon¢ urceny pro nejlepsi
hracky svéta. Taktéz je vzornou reprezentantkou, jelikoz jiz pétkrat ovladla tymovou teniso-
vou soutéz narodti Fed Cup, ke kterému ptidala 1 medaili z olympijskych her (iDNES, 2017,

online).

Dle kvalitativniho vyzkumu délaného agenturou Nielsen Admosphere pro Mediaf patii Kvi-
tova mezi dlouhodobé 6 nejoblibendjsi a nejznaméjsich sportoved v Ceské republice. Za jeji
popularitou stoji zejména wimbledonskd vitézstvi a jiz zminéné Gspéchy v narodnich bar-

vach (Aust, 2016, online).

Své jméno dlouhodobé spojuje se sportovnimi znackami Nike a Wilson a taktéz s partnery
agentury Ceska sportovni, ktera Kvitovou zastupuje. Zde jde naptiklad o Uni Credit Bank &i
Steilmann. Jeji nejvétsi Cisté vlastni a taktéz nejaktudlnéjsi kampani je ta se Sperkaiskou

firmou ALO diamonds, jejiz se stala hlavni tvafi a brand ambasadorkou pro ¢esky trh.

7.2.1 O znaéce ALO diamonds

ALO diamonds je ¢eskou Sperkatkou znackou, jejiZ koncepty vznikaji v prazskych kreativni
ateliérech a z hotovuji se taktéZ prazskych dilnach. Jde o ceskou znacku, ktera se snazi pre-
zentovat napaditymi a kreativni designy v souladu s nejmodernéj§imi modnimi trendy. Dba
vSak i na nadCasovost, diky které se hodnota jejich diamantovych $perkd postupné zvysuje.
Alo diamonds disponuje produktovymi fadami a Sperky v hodnoté od desitek tisic az po ty

v fadech miliont korun (ALO, 2018, online).

Logo a slogan

Logem znacky je logotyp, tedy soubor pismen tvofici ucelené logo. Font pisma je zvolen
velice formalni, avSak absolutné v souladu se zamétenim znacky a uhlazenym stylem, kte-
rym se chce znacka prezentovat. Logo se objevuje v komunikaci znacky ve dvou variantach.
Bily logotyp na ¢erném pozadi a ¢erny logotyp na bilém pozadi. Kombinace téchto barev
ma nejspiSe vyjadiovat Uplny celek, formalnost s urcitou neformalnosti, ktera se taktéz v ko-

lekcich znacky objevuje. Zvolené barvy taktéZ mohou evokovat Cistotu a jasno, ale také
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smyslnou tmu, nejistotu ¢i prazdno. Spojuji protiklad vSeho a nicoty, ¢imz chce znacka zfe-
jme poukézat na to, ze v jejich buticich naleznete celistvost a se Sperky budete uplni (Fra-

nova, 2009, online).

Sloganem znacky je heslo ,,Podané s vasni®, které je pouzivano v aktudlni kampani, a to
konkrétn¢ od doby, kdy se stala Petra Kvitova jeji tvafi. Odkazuje na lidskou vasen pro ur-
¢itou Cinnost, jelikoz se taktéz objevuje nékdy i s pfidomkem: ,,Jen to, co délate s vasni, ma
smysl.“ Slovo podané taktéz odkazuje na osobnost tenistky v asociaci na slovo poddni,

s ¢imz pracuje veskera kreativni ¢ast kampane.

Archetyp milence a cilova skupina

Archetyp milence je zvoleny z adekvatniho divodu, jelikoz i skrze jiz zminény slogan koupé
Sperkll vzbuzuje vasen, dodava Zen€ na smyslnosti a krase, ptisobi na vnimani muze i Zeny
zaroven. Jde o znacku, kterd si stavi na vysoké esteticnosti a eleganci v jednom, kde obda-
rovani Sperkem znamena projeveni citu ¢i lasky a vyznani hodnoty, kterou pro nas ¢lovek
ma. Cilovou skupinou znacky jsou bezesporu Zeny, jelikoz nabizené Sperky jsou urceny
prave jim, avSak angazovani sportovkyné Petry Kvitové ma dopomoci i k vétsi interakei

s muzi, jakoZzto nakupc¢imi Sperkl pro své partnerky.

Tvare znacky

Tvaremi znacky, ktera se pohybuje na ¢eském a slovenském trhu, jsou tenistky Petra Kvitova
pro Cesky trh a Dominika Cibulkové pro slovensky trh. Jejich role jsou v obou piipadech
stejné, jelikoz obé dvé plni ve svych zemich stejnou spolecenskou roli, jen se 1isi trhem
pusobnosti a zacilenim na stat. Volba padla na tenistky pravé proto, ze jde o uspéSné zeny
s osobnim kouzlem, které jsou pro mnoho Zen nejen v modé€ inspiraci a zakaznice se s nimi
chtéji ztotoZnit. Velikou roli hraje také to, ze obé zvolené ambasadorky maji rady Sperky,
které k tenistkdm prosté patii. Tenistky se béhem roku G¢astni mnoha spolecenskych akci a
Sperky jsou na nich vidét i béhem zapast. Volba na Kvitovou padla také proto, ze je vhodnou
a ptikladnou reprezentantkou ¢eskych barev, tudiz i zde je souvztaznost mezi jejimi charak-
terovymi vlastnostmi a tim, Ze se znaCka chce prezentovat jako Ceska, ale zaroven svétova

(Benesova, 2016, online).

7.2.2 Kampai Podané s vasni

Kampan Podané s vasni byla realizovana slovenskou pobockou agentury MUW Saatchi &

Saatchi. Kampan je ladéna imagovym smérem, v kterém je kladen dlraz na smyslnost a
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krasu, kterou se snazi znacka ALO diamonds reprezentovat. Jde o snoubeni krésy, vzneSe-
nosti, elegance a vasn¢ ke sportu se stejnou emoci vyvolavanou se sperky (Mediaguru, 2017,
online). Toto snoubeni tak vychazi jiz z dfive nastinéného kreativniho konceptu a hrani si
s vyznamem slova podané, jelikoz v hlavnim vizudlu kampané tenistka ve sportovni termi-
nologii podava a jeji pozornost je uptfena na Sperk, ktery je v kampani zésadni a je tak zcela
adekvatn€ odkomunikovan, jelikoz i pies Sarm Kvitové v kampani je tim stéZejnim, o co v ni

jde.

Spot s Petrou Kvitovou bezi v Ceské republice na stanicich skupiny Nova, jednak jako re-
klamni spot, ale také jako forma sponzoringu pied urCitym pofadem. Na socidlni siti
YouTube ptesahl jedenactivtefinovy spot za pul roku vysilani hranice osmi seti tisic shléd-
nuti. Imageova inzerce je pak k vidéni v tiSténych a online médiich, jejiz mix je uzplsobeny
dle cilové skupiny zédkaznikli znacky (Mediat, 2017, online). Znacka také vyuziva dosahu
Petry Kvitové na jejim Instagramu, kde je sledovana vice nez tfemi sty tisici uzivateli. Zde

se jeji odkaz objevuje formou vzajemnou spoluprace a product placementu.
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Potra Kvitova
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Obrazek 8 Vizual kampané Podané s vasni (Mediaguru, 2017)
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Petra Kvitova & ALO diamonds -

Obrazek 9 Ukézka spotu ALO diamonds, (YouTube, ALO diamonds, 2017).

petra.kvitova

oQyvy 0

3443 To se mi libi

petra.kvitova Jestli je neco, co me povzbudi, jsou to
sperky. Zakoukala jsem se do meho noveho naramku
od @alove_official ® {22 @alo.diamonds

Obrazek 10 Ukazka product placementu na IG Kvitové (Instagram, petra.kvitova,
2018)
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Shrnuti kampané ALO diamonds a Petry Kvitové

Predmét kampané

Sperky ALO diamonds

Cil kampan¢

Zvyseni povédomi o znacce

Typ kampané

Imageova kampan

Funkce kampan¢

Pfipominaci

Zvolena média a formy spoluprace

TV (kanaly skupiny Nova) ve form¢ re-
klamy a sponzoringu, online reklama, tisk,

product placement na socialnich sitich.

Reklamni apel

Vasen, krasa

Cilova skupina

Generace Z a Y. JelikoZ jde o prémiové a
drahé produkty, jde spiSe o vyssi strukturu
obyvatelstva. Znacka je ur¢ena zenam a pri-
marné cili spiSe na né, ale angazovanim
Kvitové se chce dostat do povédomi i u
muzi, jakozto nakupct Sperkli svym Ze-

nam.

Archetyp znacky

Milenec

Vhodnost spoluprace viici cilové skuping

Na prvni pohled neni souvztaZznost mezi
znackou s archetypem milence a osobnosti
tenistky ihned zfejmé jako naptiklad u pre-
deslé kampan¢ s Hradilkem. AvSak po del-
Sim zamySleni jde opravdu o promySleny
koncept a povedenou exekuci kreativniho
konceptu v jeden vydafeny a smysluplny

celek.

Tabulka 2 Shrnuti kampané ALO diamonds dle pfedem stanovenych kritérii

(vlastni zpracovani)
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7.3 Petr Cech

Petr Cech je esky fotbalovy brankai dlouha 1éta ptisobici na britskych ostrovech. Cech je

vvvvvv

vvvvvv

Ligu mistra a také Evropskou ligu. Mimo jiné je bronzovym medailistou z mistrovstvi Ev-
ropy, mnohonasobnym ceskym fotbalistou roku, dvakrat nejlepSim fotbalovym brankaiem
na svété a rekordmanem anglické ligy v poc¢tu zapast bez inkasovaného goélu. Tohoto re-

kordu se mu podatilo dosdhnout v letos probihajici sezon¢ (Petr-cech, 2018, online).

V minulosti byl také Petr Cech jednim z priikopnikli sportovcti v reklamé u nas, kdy byl
hlavni tvaii Ceské spofitelny, ktera je dlouh4 1éta sponzorem &eské fotbalové reprezentace.
Taktéz je jednim z mala ¢eskych sportovcet, jejichz jméno dosahlo globalniho ohlasu. V mi-
nulosti byl také dlouha léta tvati sportovni znacky Adidas, kterou v roce 2016 vyménil za
konkurenéni Pumu a stal se tak jeji hlavni tvafi pro ¢esky trh. Momentalné jde tak o jedinou
znacku, s kterou takova osobnost, jako je Petr Cech, spojuje své jméno, svoji tvaF a svijj

marketingovy potencial (Trusina, 2016, online).

7.3.1 O znacce Puma

Znacka Puma je némeckou sportovni znackou, kterd byla dfive znama kvili vyrobé spor-
tovni obuvi, a to zejména kopacek. AZ pozdéji se stala vyrobcem Sir§iho sportovniho sorti-
mentu, ktery pak hlavné v poslednich letech zasahuje dle trendl to takzvané streetwearové
urban médy. Znacka je také zndma tim, Ze vzdy byla ta ,,dalsi v potadi®, jelikoz v tomto
odvétvi sportovni mody a vybaveni byla vZdy za Nike a némeckym thlavnim konkurentem
Adidas. Jeji pozice se vSak v poslednich letech vyrazné zménila a neustale méni, jelikoz
globaln¢ pracuje se znamymi tvaremi, ambasadory a influencery, kdy jednim z nich je praveé

i Petr Cech a to ji posouva stale vice vpied na vysluni (Sizeer, 2018, online).

Logo a slogan

Logem znacky je stylizovana puma v béhu ¢i skoku. Pro logo neexistuje zddna vyhranéna
barvena kombinace ¢i barva, avSak obecné je nejCastéji zobrazovano v bilocerné ¢i bilocer-
vené kombinaci. Sloganem znacky je heslo ,,Forever faster®, v prekladu navzdy rychlejsi.
Znacka se timto spojenim muze pokouset fici jediné. Je drava, ma pied vSemi naskok, s je-

jimi produkty budete mr$tnéjsi, rychlejsi, dravéjsi, pfesné jako ono zvite, které je vladcem
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dzungle. TaktéZz tim miiZe naznacovat svoji dravost vici konkurenénimi Adidasu a Nike,
maji se mit na pozoru, jelikoz Puma mtze vzdy zautocit. Slogan Forever faster se jim nejlépe
podatilo umocnit spolupraci se znackou Ferrari a vozy Ferrari Formule 1 a s jamajskym at-
letem a nejrychlejSim muzem planety Usainem Boltem. Pravé on zab¢hl vSechny své Casy a

rekordy v tretrach znacky Puma a vladne svétovymi tabulkam.

Archetyp vladce a cilova skupina

Archetypem znacky je, jak uz napovida logo i jeji slogan, charakter vladce. Kockovité Selmy
maji obecné vzato v prirodé vysadni postaveni, jsou na uplném vrcholu potravniho fetézce.
Jsou dravé, silné a vladnou. Tento odkaz chce nést i Puma jako brand. V minulosti to tak i
platilo, byla svétovou Spickou ve vyrob¢ kopacek, s kterymi hrali nejlepsi hraci své doby
jako Maradona ¢i Eusebio (Sizeer, 2018, online). Situace se v§ak zménila, ale znacka si jako
spravny vladce za svym postavenim stoji a snazi se o ném presveédcit svymi aktivitami i
zakaznika. Umociiuje ho svym sloganem, kdy tika, ze je nejrychlejsi a nejdravéjsi, coz se ji
skrze znamé tvare dafi jako v piipad€¢ zminéného piikladu Bolta. Skrze tyto osobnosti cili na
Sirokou masu obyvatel, na fanousky osobnosti, fanousky sportu ¢i fanousky sportovni mody.
Pro znacku Puma je zdkaznikem kazdy, kdo se chce citit jako vladce a kdo tento kult bude

chtit nést a §ifit. Zaroven je znackou alternativy pro ty, ktefi chtéji zménu od Nike a Adidas.

Tvare znacky

Pokud néco znacku Puma v nyn¢jSich letech charakterizuje, tak je to hlavné prace se zna-
mymi tvafemi. Sama znacka ziejmé& pochopila, Ze nemlzZe konkurovat vySe zminénym gi-
gantiim z hlediska celkovych prodejt, jelikoZ nedisponuje tak propracovanym sortimentem
sportovniho vybaveni, protoZe vSe ve sportu vklada z historického kontextu i dnes do fotbalu
a poté do atletiky. AvSak znamé tvare ji otevieli novy segment. Znacka angazuje umélce
nejvyssi globalni kategorie, déla s nimi kolaborace a kolekce a to ji ¢ini velelispéSnou na
poli streatwear mody pro mladé. Mezi hlavni jeji tvafe nyni patii zpévacka Rihanna, zpévak
The Weeknd ¢i jedna z nejsledovanéjsich Zen na Instagramu Kylie Jenner. Pravé tento tah
se Pumé miiZze zhodnotit v horizontu budoucich let, jelikoZ k sobé naldkala témito kroky
mladé zékazniky, ktefi se znaCkou mohou rist. Uz spolupraci s Rihannou se jeji prodeje
zvysily za necely pul roku o 10 % (Koubayové, 2016, online). A za dva roky velkych spo-
lupraci, se Pumé zvysily prodeje tenisek, které jsou alfou a omegou kolaboraci, o vice nez

miliardu dolara (Statista, 2018, online).
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Mimo umélce viak Puma hojné spolupracuje i se sportovei. Kromé Cecha a zminéného Bolta
to jsou naptiklad jedny z nejvétSich fotbalovych hvézd soucasnosti, jmenovité Antoine
Griezmann, Sergio Aguero, ktery skrze vazby na Maradonu pokracuje v rodinné tradici spo-
jeni se znaCkou ¢i snad nejlepsi brankar fotbalové historie Ital Buffon (Trusina, 2016, on-

line).

7.3.2 Petr Cech tvari Puma

Petr Cech plni roli Puma ambasadora hlavné pro &esky trh a sportovni zboZi, které je pro
kazdého sportovce nejzasadnéjsi a nejvyhodnéjsi, avSak jeho angazovani mé mezistatni az
zoruje Puma a taktéz skrze &eskou reprezentaci byl Cech dlouho spojovany s Pumou na me-
zinarodni scéné. Spojeni s Pumou ma tak jen logické vyusténi. Dle globalniho feditele mar-
ketingu Puma Johana Adamssona je tato spolupréace tim, co v dne$ni dobé Pumu ve fotbale
charakterizuje. Podle n&j mnoho lidi Cecha po odchodu z Chelsea do Arsenalu odepisovalo
a nepocitalo s nim, ale on i nadale potvrzuje svoji svétovou kvalitu a a¢ neni tolik na ocich
jako v byvalém klubu, dokazuje, Ze je stale nejlepsi, Ze je vladcem (Top4football, 2016, on-

line).

Patrné jsou tedy jasné souvztaznosti mezi zkusenym Cechem a Pumou, jakozto diive dlou-
holetou jedni¢kou ve fotbalovém vybaveni. Tudiz i pro Pumu miize Cech piedstavovat tento
archetyp. Tah angazovani Cecha se Pumé vyplatil doslova, jelikoZ se stal vzapéti v této se-
zoné v jejich kopackach a rukavicich dle historickych statistik vladcem brankéiti na ostro-
vech, coz pro Pumu pfedstavuje do budouci spoluprace dalsi velky potencial, jelikoz
smlouvu u ni mé az do roku 2019 (Trusina, 2016, online). Jeho role v Pumé je velice speci-
ficka z mnoha diivodd, jelikoz dfive hral pod Adidasem za Chelsea a nyni ptestoupil k nej-
vetsi konkurenci k Pumé do Arsenalu, tudiz tento kontrakt vzbuzuje i velkou rivalitu, ktera

je v mnoha smérech dobte uchopitelna (Trusina, 2016).

Cechova role u Pumy vsak neni z hlediska jeho véku a pozice brankate tak sledovana. V
medidlnim a viditelném méfitku znacka sazi na mladé utocniky, kteti koresponduji i se slo-
ganem Forever faster, oproti témto rolim viak Cech plni tu neméné podstatnou. Je zkuseny,
vi, jak ma vystupovat pfed novinaii a fanousky, méa dobré jméno, je legendou, ktera uz néco
zazila a jeho doporuceni produktu ma velkou vahu, proto je jeho role zadsadni pro publicitu

novych produkti na eventech a showroomech v Cesku a Anglii.
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Poté je ve vzajemné spolupraci vyuzivan i potencial jeho socidlnich siti jako Instagram,
Facebook a Twitter, ktery je velice popularni hlavné v zahraniéni. Cechiiv et je na eském
Twitteru totiz tim vibec nejsledovanéjSim diky velkému poctu zahrani¢nich fanousku.
Vzhledem k tomu, Ze veskeré své socialni sité spravuje v anglicting, je i na nich ukryt velky

globalni potencial pro uspésné umisténi néjakého product placementu (Be¢hounkova, 2014).

Tu nejvetsi reklamu vSak Cech znacce Puma déla kazdym vitézstvim, ptekonanym milnikem

¢1 rekordem v jejich vybaveni. Poukazuje tak na to, Ze je krok pied soupefem, ze on je tu

N

vladcem, ktery vyhrava.

Obrazek 11 Cech jako brand ambasador na eventu Puma (Top4football, 2016)
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Obrazek 12 Ukéazka product placementu na IG Cecha (Instagram, petrcech, 2018)
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Shrnuti kampané Puma a Petr Cech

Predmét kampané

Sportovni a zejména fotbalové vybaveni

znacky Puma

Cil kampané

Zvyseni prodejli vybaveni a rozsifeni pové-

domi o znacce

Typ kampané

Produktova

Funkce kampané¢

Piesvédcéovaci

Zvolena média a formy spoluprace

Eventy, showroomy, product placement na

socialnich sitich, sponzoring nejvyssi

arovné, tisk.

Reklamni apel

Tradice s technologii, jedine¢nost

Cilova skupina

Generace X, Y, Z. Fotbalovi fanousci a
sportovni nadSenci, hra¢i a zejména pak

brankari.

Archetyp znacky

Vladce

Vhodnost spolupréace vii¢i cilové skuping

Petr Cech svou osobnosti ve sportu a svou
pozici potvrzuje roli vladce. Ma bohaté zku-
Senosti, které dokaze odlvodnit pti vybéru
produktu, tudiz je jeho role v ambasadorstvi
sportovni znacky spravnym tahem. Je od-
bornikem na slovo vzatym a vhodnym opi-
nion leaderem, od kterého si zakaznik ¢i

mlady fotbalista necha poradit.

Tabulka 3 Shrnuti kampan¢ Puma dle pfedem stanovenych kritérii (vlastni zpraco-

vani)
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7.4 Gabriela Koukalova

Gabriela Koukalova je Ceska biatlonistka, mezi jejiz nejvétsi uspéchy patii olympijské me-
daile a medaile z mistrovstvi svéta. Taktéz je mnohondsobnou vitézkou jednotlivych zavoda
Svétového poharu, jehoz je mimo jiné i celkovou vitézkou ze sezony 2015/2016. Obecn¢ je
Koukalova, diive Soukalova, brana jako jeden ze symbolii ¢eského biatlonu, jehoz velkého
boomu je jeji jméno a Gspeéchy nedilnou soucasti. Praveé diky témto faktorim a jeji krase je
u nas hlavni tvafi tohoto sportu, ktery momentalné v Ceské republice patii mezi ty nejatrak-

tivnéjsi a vlibec nejpopularnéjsi (Osobnosti, 2018, online).

AC patii Koukalova viibec mezi ty nejkrasnéjsi biatlonistky v zavodnim poli a patii do ok-
ruhu péti nejlepSich zavodnic, jejichz soupeteni tento sport celosvétove proslavuji, jeji jméno
nikdy nebylo spojovano pomoci néjakého globalniho kontraktu s velkou zahrani¢ni znac-
kou. Jednim z diivodu je to, Ze v biatlonu maji spiSe kontrakty znacky s jednotlivymi fede-
racemi, které poté poskytuji sportovce k jejich propagaci. Takto naptiklad propaguje znacku
AEG jedna z ¢eskych biatlonistek Veronika Vitkova ¢i firmu Hamé jiz zminéna Koukalova.
Jedinym partnerskych kontraktem, ktery ma Koukalovd mimo biatlon a svazem dané
smlouvy, je spoluprace se znackou kosmetiky Dermacol, jejiz tvari je od roku 2015 (Medi-

aguru, 2015, online).

7.4.1 O znaéce Dermacol

Znacka Dermacol je ceskou kosmetickou znackou, ktera je zaroven i svétovou. Naleznout ji
lze az v Sedesati zemich svéta na vSech obydlenych kontinentech. Znacka je tizce spjata
s filmem, jelikoZ jeji vznik Ize datovat do poloviny dvacatého stoleti, kdy vznikla v barran-
dovskych ateliérech. Byla jednou z prvnich na svété, které dokazaly vyvinout kryci make-
up, ¢imz zacala postupné znacka budovat své jméno i v Hollywoodu. Znacka si stavi své
jméno na bohaté tradici, jelikoZ s jejimi produkty se zkrasluji Zeny jiz po generace, aby vy-
padaly podle nejnovéjsich trendi. Diky své pozici ve filmu se také prezentuje jako symbol

slavnych ¢eskych zen (Dermacol, 2018, online).

Logo a slogan

V logu Dermacol se spojuje na rizovém pozadi pismena D a C, pod kterymi se obycejné
nachazi napis Dermacol. AvSak znacka pouzivé i jenom samotné spojeni D a C v rizovém
prvku. Jde tedy fici, Ze pravé tato pismena jsou hlavnim vizualni prvkem loga. Autor této

analyzy v logu spatfuje inspiraci logy luxusnich znacek jako Chanel nebo Gucci, i v jejich
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logach se totiz splynuti dvou pismen objevuje. Znacka Dermacol tak mozna svym logem
chce vzbuzovat luxus a kvalitu, kterd obecné k zminénym svétovym znackdm neodmysli-

telné patii, jsou ikonami a kazdy je zna.

Razova barva podtrhuje néznou aktivitu. Je symbolem Zenskosti, coz se znackou korespon-
duje, jelikoz jde o kosmetiku pro Zeny. Znaci také jemnost a oddanost, jde také o barvu
zdrzenlivé elegance. Rizova také mimo jiné vzbuzuje chut’ na sladké ¢i zplsob citit se

,sladky* respektive vypadat ,,sladce* (Franova, 2009, online).

Ve své komunikaci znacka nepouziva zadny jednotny slogan.

Dermacol

Obrazek 13 Logo Dermacol (Logosdownload, 2018)

Archetyp pecovatele a cilova skupina

Jiz ze zminénych informaci o znacce a o charakteristice korporatni barvy vyplyva, Ze arche-
typ znacky Dermacol je pecovatel. Znacka se stard a peCuje o Zeny vice neZ pil stoleti. Stavi
své jméno na historii, ale zaroveit mode, ¢imz podporuje svoji dlouhoveékost a schopnost, ze
pouzivani Dermacolu mize byt zalezitosti 1 pfedavani z generace na generaci. Miize jit o

symbol poctivé péce o krasu Zen, jelikoz produkty se o Zenu staraji, aby byla krasnéjsi.

Cilovou skupinou byly donedavna Zeny vSech vékovych kategorii a socidlnich vrstev, jelikoz
znacka voli cestu vyvazenosti mezi cenou a kvalitou. Avsak v bfeznu roku 2018 znacka

spustila kampaii na produkty panské fady (Mediaguru, 2018, online).

Tvare znacky

Tvati kampané pro muze je kapela No Name, zpévak a herec David Gransky a objevuje se
v ni 1 slovenska zpévacka Kristina. Jde o kampan pro ¢eskoslovensky trh (Mediaguru, 2018,
online). V zadném ptipad¢ vSak nejde o tvaie znacky. Tvafemi a hlavnimi ambasadorkami

jsou vyhradné zeny. V minulosti to byla Miss World Tatdna Kuchatrova, nyni jde o modelky
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Ivu Kubelkovou, Karolinu MaliSovou, pro Slovensko Judit Bardos a Gabrielu Koukalovou,
jejiz spolupréce se znackou Dermacol je pfedmétem této analyzy. VSechny Zeny predstavuji
vzory uspésnych Zen ve spolecnosti, na kterych znacka stavéla své aktivity jiz o prvopocatkt

na prazském Barrandové (Dermacol, 2018, online).

7.4.2 Kampan Vyhravame srdcem

Firma Dermacol si snazi drzet svych kofent i ve tvorbé televiznich spotl pro své kampang.
Ptiklad tak miize byt dlouholeta spoluprace mezi znackou a prednimi ¢eskymi reziséry F. A.
Brabcem a M. J. Kohoutem, ktefi maji na svédomi mimo jiné i spot pro analyzovanou kam-
pan Vyhravame srdcem v hlavni roli s biatlonistkou Gabrielou Koukalovou. Reklamni akti-
vity firmy nej¢astéji vznikaji z vlastnich koncepta ve spolupraci s agenturou ConPro, tymem

Buddy Crew ¢i produkéni spolecnosti Betfilm (Mediaguru, 2015, online).

Kampané¢ Dermacol béZi od vstupu znacky do televize na stanicich skupiny Nova ve dvaceti
az triceti sekundovych stopazich (Mediaguru, 2013, online). Avsak od uvedeni kampan¢
s Koukalovou bézi také na televizich FTV Prima, jejiz spolumajitelem je nyni majitel spo-
le¢nosti Dermacol. Kampan ma za cil posilit pozici zna¢ky Dermacol na ¢eském trhu, pod-
pofit pozitivni vnimani znacky a fakt, Ze se jedné o ¢eské vyrobky. Ma zvyraznit konotaci,
ze 1 néco Ceské, mize byt svétove, proto byla zvolena spoluprace s Gabrielou Koukalovou.
V minulosti byla pro roli ,,svétového z Cech® vybrana supermodelka Tat4na Kuchatova

(Mediaguru, 2018, online).

Reklamni spot odkazuje na jeji prvni setkani se znackou, kterou pouziva také jeji maminka,
¢imz znacku znovu okrajové odkazuje na svou historii a péci jiZ po mnoho generaci. Volba
Dermacolu byla pro biatlonistku volba srdcem. Koukalova ve spotu poukazuje na pro ni
zékladni kosmetické produkty, s kterymi o sebe pecuje a udrzuje se nimi. Dermacol je zde
konfrontovan se sportovnimi aktivitami biatlonistky, ale i témi spoleCenskymi. SnaZi se tak
podtrhnout svoji diillezitost a roli pro kazdou pfilezitost, no zaroven i odolnost a péci za kazdé

situace.

Kampan Vyhravame srdcem je urcena ryze pro Cesky trh. Objevuje se jak v televizi, tak
v online kampanich ¢i v tisku. Prostor v tisku zarucuje zejména napojeni na medidlni sku-
pinu, pod kterou spada i naptiklad FTV Prima, kterou jak jiz bylo zminéno, vlastni majitel
znaCky Dermacol. Nejvice se jedna o lifestylové magaziny. Velkou roli vSak hraji i eventy
a showroomy, jejiZ nedilnou soucasti jsou hlavni tvatre znacky a ty probihajicich kampani

(Novotny, 2015, online).
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Obrazek 14 Ukéazka spotu Vyhravame srdcem (YouTube, Dermacol CZ&SK,
2018)
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Shrnuti kampané Vyhravame srdcem a Gabriely Koukalové

Predmét kampané

Znacka Dermacol

Cil kampan¢

Zvysit povédomi o znalce a zdaraznit

jméno Ceské znacky svétové trovné.

Typ kampané

Brandova

Funkce kampané¢

Ptipominaci

Zvolend média a formy spoluprace

TV (stanice Nova a FTV Prima), eventy,

showroomy, tisk (lifestylové magaziny)

Reklamni apely

Dekorativnost, oblibenost skrze tradici

Cilova skupina

Zeny generace X, Y, Z viech socialnich
struktur, které o sebe rady pecuji a vypadaji
dobfe. Sportovni fanynky nebo biatlonu ¢i

samotné Koukalové.

Archetyp znacky

Pecovatel

Vhodnost spoluprace viici cilové skuping

Autor analyzy neni pfesvédcen o tom, Ze by
Koukalova jako sportovkyné pifimo néjak
pfedstavovala archetyp pecovatele a vytva-
fela tak logickou ndvaznost na archetyp
znacky. V kampani je vSak tento fakt odko-
munikovan ptesvédCive. Spojitost lze tak
hledat v tom, Ze sama rada o sebe pecuje a
na zavodech je vZdy upravend. Je idedlni
pfedstavitelem Ceské svétovosti. Tyto fak-
tory hraly pfi jejim vybéru zfejm¢ hlavni

roli.

Tabulka 4 Shrnuti kampané Vyhravame srdcem dle pfedem stanovenych kritérii

(vlastni zpracovani)
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7.5 Jaromir Jagr

Jaromir Jagr je Cesky hokejovy utocnik, pro kterého je ikonické jeho Cislo 68. Jagr patii mezi
nejlepsi hokejisty historie a je viibec nejproduktivnéjSim Evropanem v nejprestiznéjsi lize
svéta NHL, kterou mimo jiné dvakrat dokazal vyhrat a posbiral zde i mnoho individualnich
ocenéni. Je ¢lenem takzvaného Gold Triple Clubu, do kterého patii hraci, ktefi za svoji ka-
riéru dokazali vyhrat pravé NHL, olympijsky turnaj a mistrovstvi svéta. To dokazal Jagr
vyhrat také dokonce dvakrat. Momentalné ptsobi v kladenského hokejovém klubu, jehoz je

také majitelem (Aktualné, 2018, online).

Jagr je bezesporu ikonou a mozna jednou z viilbec nejznameéjSich tvaii nejen ceského sportu,
ale ¢eského néroda vibec. Dle vyzkumu pro Mediaf je viibec tim nejoblibenéj$im a nejsle-
dovangj$im Ceskym sportovcem. K této roli tak bezesporu patii i jeho reklamni aktivity, kdy
prave spoluprace se znackou Huawei se respondentiim tohoto Setfeni vybavovala viibec nej-

vice (Aust, 2016, online). Tato spoluprace tak bude nize podrobena analyze.

Mezi dalsi Jagrovy spoluprace vSak patii 1 ty se spolecnosti Sazka, klenoty Aurum nebo
znackou Vodianské kufe patiici do holdingu Agrofert. Tyto spolupréce, tak jako ta s Hua-
wei, maji jedno spole¢né. Nejde o pfimé sponzory Jaromira Jagra, ale o partnery jeho klubu
HC Rytiti Kladno, kterym vSak Jagr pouze proptjcil svoji identitu, jelikoz je symbolem kla-
denského hokeje. Tudiz znacky maji smlouvu s klubem, jejich tvafi je Jagr, ktery vSak neni
pfimo smluvné vazany k tomu, aby naptiklad pouZival telefony Huawei, viz. kauza, kdy se

na svoji FB stranku vyfotil telefonem znacky Apple (JM, 2016, online).

7.5.1 Huawei

Huawei je ¢inskou technologickou spole¢nosti, ktera je pfedev§im zndma pro vyrobu mobil-
nich zafizeni. Jde o relativné mladou spolec¢nost, kterd vSak v poslednich deseti letech za-
znamenava raketovych rast v globalnim méfitku hned od pozic za gigantem Samsung. Spo-
le¢nost je druhd, jak v po¢tu vyrobenych telefonil, tak v poc¢tu prodejii celosvétoveé. Diive
znacka sdzela na pomér kvality a vykonu a cilila tak spiSe na mladé a aktivni lidi, avSak
v poslednich letech se jiz zatadila mezi absolutni §picku po bok zminéného Samsung a Apple
a jeji zaméfeni je zcela uplné a srovnatelné s korejskou jednickou. Pivodni vize znacky je

tak vtisknuta do dcefiné firmy Honor, o které jiz byla fe¢ (Mobilmania, 2018, online).
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Logo a slogan

Logem spole¢nosti je erveny okvétni listek. Cervena symbolizuje v tomto piipadé nejvice

energii ¢i energetickou akci, pronikani vptfed a dobyvani (Franova, 2009, online).

Kvétinovy symbol nese spojitost skrze slabiky ,,hua“ a ,,wei*“. Hua znamena okvétni listky,
bohatstvi a luxus. Wei pak znamena smysl uspéchu a akce. Tento fakt dopliiuje jiz zminéna
korporatni barva znacky. Logo Huawei tak miize symbolizovat Gspéch, ktery se rozviji. Logo
tak odrazi principy znacky jit dopiedu, s ¢imz souvisi i1 slogan znacky ,,Make it possible®,

v prekladu ,,Ud€lej to moznym* (Steemit, 2018, online).

V2

HUAWEI

Obrazek 15 Logo Huawei (Brandsoftheworld, 2018)

Archetyp tviirce a cilovd skupina

Cilovou skupinou zna¢ky jsou milovnici technologii hledajici naptiklad alternativu a zménu
od Samsungu ¢i Applu. Jde o produkty stejné kvality 1 ceny. Znacka na trhu rychle roste, coz
muze byt i dals§im faktorem, ktery mize mnohym imponovat. Velikou roli zejména na Ces-
kém trhu miiZze hrat osobnost Jaromira Jagra, ktery je jednim z nejsilnéjSich opinion leaderti
¢eského medidlniho prostiedi, s kterymi znacka od roku 2014 zacala spolupracovat (Media-
guru, 2014, online). Cilovou skupinu tak mohou ptedstavovat 1 jeho fanousci, kteti skrze
znacku a produkty hledaji ztotoZznéni se svym idolem. Ten ma pro znacku charakterizovat
archetyp tviirce, ktery se uz odrazi i v symbolice loga. Znacka tvofi, je inovativni, pfinasi
néco nové a neustdle na sobé pracuje. To samé jako Jaromir Jagr, ktery na sob& neustale
pracuje, je cilevédomy, vklada do vSeho energii s vidénou mozného uspéchu. Chce byt neu-

stale nejlepsi a tvofi si vlastni cestu k uspéchu.
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Tvaie znacky

Znacce se podarfilo za kratky ¢as a jeden kontrakt to, o co se snazi n¢které¢ brandy roky.
Dokazalo jednou konotaci vytvofit asociaci nejvyssiho fadu. K této situaci dopomohla pouze
jedna tvaf. Huawei se v Cesku rovna Jagrovi, ktery je nejvétsi symbolem kvality, vydrZe,
energie a fungujiciho celku. A to pro mnoho lidi znamena dnes i Huawei, jelikoz Jagrovi

davétuji a veri v jeho schopnosti a nazor (JM, 2016, online).

7.5.2 Jaromir Jagr tvari Huawei

Kampané pro Huawei v ramci Ceského trhu zajistuje agentura Inspiro Solutions, s kterou
znacka spolupracuje od vstupu na Cesky trh. Ta velice ¢asto své kampané doplituje prvky
soutézi s takzvanymi prvky social PR skrze bloggery a bloggerky. Tyto soutéze pak obecné
kon¢i eventem s pfeddvanim cen, kterych se ti€astni samotny hokejista, coz uz jen tento sa-
motny fakt hraje veliké plus a znamena veliky ohlas a z4jem u jeho fanouskt (Vondrakova,
2014, online). Témito kroky znacka dosahuje velkého zvyseni svého povédomi, prezento-
vani svych produkti a docili i kladného PR u vefejnosti. Posiluje tak jiz na samém zacatku
zakaznickou loajalitu (Mediaguru, 2014, online). V ramci vzajemné spoluprace jde o tak-
zvanou win-win-win situaci. T¢€Zi z ni jeho klub, znacka Huawei, ale 1 Jagrova osobni znacka

skrze styk s fanousky (JM, 2016, online).

Jaromir Jagr plni pro Huawei kompletni roli. Je sou€asti brandovych i produktovych kam-
pani, které piisobi celoplosné a vyuzivaji celého komunika¢niho mixu. V brandovych se spo-
juji jeho vlastnosti s vlastnostmi znacky a v téch produktovych je naptiklad n¢jaka nova ino-
vativni technologie vytvofena spolenosti Huawei prenesend do specifické Jagrovy vlast-
nosti. Produkt a jeho vlastnosti tak dostavaji pfesnou charakteristiku. Reklamni kampan
s Jagrem ma velky vliv na znalost znacky. M¢éla dokonce vzriist dokonce az na 84 %. Znacce

se navic v trznim podilu pomérove daii vice v Cechach nezZ ve svéteé (Vok, 2016, online).
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HUAWEI

VZDY JE PROSTOR PRO

KREATIVITU!

-I'.. -I'ET

Obrazek 16 Huawei a archetyp tviirce v komunikaci (Mobilmania, 2016)

i

Obrazek 17 Jagr jako tvar znacky na eventu Huawei (Mobilmania, 2016).
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Obrazek 18 OOH komunikace Huawei (Mobilmania, 2016)
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Shrnuti kampané Huawei a Jaromir Jagr

Predmét kampané

Znacka Huawei a jeji produkty

Cil kampan¢

Zvyseni povédomi o znacce a navyseni pro-

dejtt

Typ kampané

Produktova i brandova

Funkce kampané¢

Informacni a presvédcovaci

Zvolena média a formy spoluprace

Konzistentni a kompletni komunika¢ni mix

Reklamni apely

Technologie s modernosti a kreativitou

Cilova skupina

Generace X, Y, Z. Fanousci elektroniky a

novych technologii. Pfiznivei Jaromira
Jagra. Zakaznici hledajici alternativu a
komplexné kvalitni produkt s pomérem

ceny a vykonu.

Archetyp znacky

Tvurce

Vhodnost spoluprace viici cilové skuping

Jagr na své roli a obrazu ve spolecnosti
vhodné pracuje. Je vSestranny, coz ho pted-
urcuje k tomu, aby byl schopny zosobnovat
1 vice archetyptl u vicero znacek. Jagr uka-
zal a neustale prokazuje, ze je z archetypal-
niho hlediska vladcem, tvircem, jednim
z nds, ale napiiklad i1 objevitelem. Znacka
Huawei zabira Sirokou cilovou skupinu, coz
Jagr bez pochyby také. Vysledky kampané
tedy v navaznosti na vhodnost spoluprace

mluvi za sebe.

Tabulka 5 Shrnuti kampané Huawei dle pfedem stanovenych kritérii (vlastni zpra-

covani)
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7.6 Shrnuti desk research

V prvni &asti vyzkumu od stolu byla nastinéna obecné situace sportovetl v reklamé. Slo o
poukdazani na silu a cenu individualniho sportu oproti tomu tymovému. Témi nejhodnotnéj-
S$imi jsou tak tenis a golf a témi tymovymi basketbal a fotbal. Nejhodnotnéjsim sportovcem
1 nejlépe vydélavajici na reklamné je tenista Roger Federer, jehoz charakter se nejcastéji
objevuji v archetypech hrdiny a vladce. Ze znacek tu viibec nejdominantné€jsi pozici ma ame-

rické Nike.

Taktéz doslo ke zmapovani situace na ¢eském trhu z hlediska investice a pozice sportu ¢i
sportovct v reklamni prostfedi a komunikaci znacek. K analyze zejména dopomohly sekun-
darni data kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu realizovaném pro Mediéf v roce 2016.
Tyto vyzkumy urcité domovou posléze k porovnadni informaci s kvantitativnim vyzkumem
realizovaném v dalsi ¢asti prace. Dle téchto vyzkumii bylo zjisténo, ze obecné nejlepsi jméno
ma z ¢eskych sportovct hokejista Jagr a poté biatlonistka Koukalova. Ve spojitosti s nimi si
také respondenti vybavuji nejvice znacky, které obecné sportovcei propaguji. I na ¢eském
trhu ma pak ze sportovnich znacek nejdominantnéjsi pozici pravé Nike. Sport obecné je

v ¢eském prostiedi velice silnym a sledovanym segmentem zabavy.

V druhé ¢asti vyzkumu byli bliZe piedstaveni sportovci, kteti jsou dale pfedmétem kvantita-
tivniho vyzkumu této prace a jejich hlavni partnerské akvizice se znackami. Z nich byl zjis-
téno z hlediska znacky a archetypu, Ze ne kazdy sportovec ma ptimo urceny jeden archetyp,
ale mize byt i pfedstavitelem vicero charakterti jako naptiklad Jaromir Jagr. Vaviinec Hra-
dilek jako predstavitel malého sportu pro uzsi skupinti fanousku a zakaznikd ma diky své
specifi¢nosti pfesnou roli. Lze tedy predikovat, Ze o ¢im uZz8i zaméfeni sportovce jde, tim
ma jasnéji definovatelnou archetypalni pozici. Objevuji se vSak i role, do kterych obecné
sportovci zcela nespadaji, jako naptiklad tenistka Kvitova a archetyp milence, ale znacky je
tak v komunikaci vystylizuji, Ze nakonec celek plisobi zcela smysluplng. Z hlediska kon-
traktli jde zejména o akvizice a kontrakty pro ¢esky trh, které jsou udajné v fadech statisicti
az jednotek miliont korun. Okrajovy ptesah do globalni reklamy a propagace znacky ma
pouze Petr Cech se znat¢kou Puma. Obecné Ize také vyvodit, Ze znacky sahaji po Gispésnych
kterou poté bude moci znacka zhodnotit. V n€kterych rolich hraje pro znacky prim jejich

archetyp, v jinych jejich uspéch ¢i obecné povédomi o jménu sportovce. Pro volbu sportovce
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do kampané¢ tak neni jednoznacny kli¢, ktery by pfedstavoval logicky platici stigma, které

bude zakonité fungovat za kazd¢ situace a komunikace.
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8 FIELD RESEARCH

Pro ziskani obecnych informaci o postojich vii¢i sportu v ndvaznosti na spontanni znalost a
vnimani osobnosti jednotlivych sportovcii vybranych pro tento vyzkum byla zvolena kvan-
titativni metoda formou dotaznikové Setieni. Jde o primarni data ziskdvané ptimo pro ucely

této bakalarské prace.

Marketingovy vyzkum ma piiblizit problematiku, jak je z celkového pohledu bran sport v
Ceské spolecnosti, jak vnima spolecnost spojeni znacky a znamé osobnosti, v tomto piipadé
sportovce. Respondenti také konkrétné hodnotili osobnosti péti vybranych sportovci, a to
Jaromira Jagra, Gabriely Koukalové, Vaviince Hradilka, Petry Kvitové a Petra Cecha. Na
zaklad¢ téchto usudki je pak mozné vyvodit jejich roli na zakladé archetypalniho vyznamu,

coz vede k definovani lepsi marketingové vyuZitelnosti sportovce.

Marketingovy vyzkum probihal formou dotaznikového Setfeni metodou CAWI, tedy sbér

dat skrze volné dostupny online dotaznik. Sbér dat probihal od 9. 4. 2018 do 17. 4. 2018.

8.1 Dotaznikové Setreni

Prvni blok otazek 1 — 7 zjist'uje, o jaky druh respondentti se jednd, jaky maji vztah ke sportu
a jakou maji spontanni obecnou znalost sportovcill. TaktéZ mapuje oblibenost a atraktivitu
jednotlivych sportli, coZ mize byt posléze voditkem k uréeni marketingové hodnoty sportu

¢i sportovce z hlediska popularity daného odvétvi pti volbé pfipadného ambasadora znacky.

Druhy blok otazek 8 — 13 zjist'uje preference respondentt k rolim sportovce, dle jakych fak-
torl tyto preference voli a jaké je obecné vnimani sportovce jako zndmé osobnosti. To pod-
nécuje k zjisténi, jaka je vhodnost sportovce pro reklamu a jaké je idealni odvétvi reklamy,
kde by se sportovec mohl objevovat. Tyto faktory mohou ovlivnit kritéria k vybéru arche-

typu ve spojeni se sportovcem v ramci procesu budovani znacky.

Tteti blok otazek 14 — 23 mapuje vztah respondentl k vybranym sportovciim, jez byli vy-
brani na zaklad¢ popularity, obecné znalosti vefejnosti, znamosti svych reklamnich aktivit,
uspéchy a podobné. Taktéz z divodu popularity v anketnich soutézich, ale i v konfrontaci
velkych sportli s menSim okrajovym sportem reprezentovanym Vaviincem Hradilkem. Blok
otazek zjiStuje miru sledovani dané¢ho sportovce respondentem, coz poté muiize zaviset na
jeho marketingové sile v dopadu na ptijemce reklamniho sdéleni. Blok otazek také podné-
cuje ke zjisténi konkrétni role sportovce na zadkladé archetypu dle vnimani jeho osobnosti v

ocich respondentt.
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Na zaklad€ souvztaznosti mezi témito tfemi bloky otdzek 1ze dojit k obecnym faktim tyka-
jicich se preferenci a vyuzitelnosti sportovce v procesu budovani znacky, také jinak sou-

vztaznosti znacky a archetypu ve spojeni s vybranymi ¢eskymi sportovci.

Ctvrty blok otazek poté zjistuje pohlavi, vék, vzdélani a velikost bydli§té. Tyto proménné
jsou poté dulezité z hlediska socidlniho a demografického rozlozeni respondentl v ramci

dotaznikového Setteni.
8.2 Interpretace dat

8.2.1 Socio-demograficka ¢ast

Kvantitativni vyzkum byl feSeny na vzorku 261 respondentil, zastoupenych z 69 % zenami
az 31 % muzi, konkrétnimi Cisly jde o pomér 179 zen viici 82 muzim.

vvvvv

respondenty, tj. 51 % dotazovanych, poté jsou dotazovani ve véku do 19 let, ktefi tvoii 32%
vyzkumného panelu. Nasleduji pak respondenti ve véku 30 — 39 let a 40 — 49 let shodné se
7 %. Pouze 7 respondentil patiilo do v€kové kategorie 50 — 59 let a jen jediny byl vékem nad
60 let. Z tohoto vékového rozlozeni vyplyva smérem ke zvolené metod¢ sbéru dat, Ze nej-
silngjsi vékove zastoupeni v internetové populaci ma skupina zhruba od patnécti do dvaceti
deviti let. Shodné& si vedou respondenti dvou vékovych skupin od tficeti do cirka padesati
let. Prave tyto respondenty, ktefi tvoti 97 % dotazovanych, 1ze primarné a eventualné pocitat
do sportovné aktivni skupiny obyvatelstva, tudiz je lze povazovavat ptipadné svym zpiso-
bem za cilovou skupinu reklamniho sdé€leni, v kterém hlavni roli mtize hrat n¢jaky sporto-

vec.

Z hlediska velikosti bydlisté respondentil jde o vyvazeny vyzkum, kdy nejvétsi pocet respon-
dentl bydli ve stfedné velkych méstech s jedenacti az padesati tisici obyvateli. Jde o 28 %
dotazanych, poté 23 % s bydlistém do dvou tisic obyvatel, 22 % s bydli§tém nad osmdesat
tisic obyvatel, 18 % bydli v mistech s dvéma az deseti tisici obyvateli a 9 % s padesati jedna
az osmdesati tisici obyvateli. Toto rozvrstveni odpovida demografickému rozvrstveni oby-

vatelstva Ceské republiky.

Témeét dve tietiny respondentli maji minimalné vzdelani s maturitou ¢i bakalaisky titul. Uro-

ven vzdelani vSak podle autora této prace nema na vysledky vyzkumu zadny vliv.
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8.2.2 Sport ofima respondenta

Ze vzorku 261 respondentil se 59 % z nich povazuje zcela nebo alespon z ¢asti za sportov-
niho nadSence. 41 % ma ke sportu opacny vztah, tudiz 1ze ptedpokladat, Ze jsou zjiSténa data
vyzkumu zcela objektivni a vyrovnand a nebudou zkresleny postojem dotazovaného ke
sportu jako takovému. Pro ty respondenty, kteti se za nadSence alesponl z €asti povazuji, je
sport zejména zivotnim stylem a zédbavou, zatimco druhé skupina jej vnima spi§ pouze jako
prostiedek ke zdravi nebo formu aktivniho odpocinku. Vylozenymi odptrci sportu je vSak
pouze 15 respondentti z celkové vzorku. I ti ne zcela nadSenci si uvédomuyji diilezitost sportu,
at’ z hlediska fyzického nebo mentalniho zdravi. Témér dve tretiny dotdzanych néjaky sport

totiz provozuji.

Vnimani sportu

1: 1%

1: 0%

= Nejsem sportovni typ, ale sport vaimam jako
nutnost pro bytia Ziti, protoZe musim cviéit
kvili problémim se zady

=Nutné zlo

= Prostfedek ke zdravi

Relax &i aktivni odpocinek

= Zabava

= Zivotni styl

® Zivotni styl, zabava, relaxace, uméni

Obrazek 19 Vnimani sportu (vlastni zpracovani)

AC se obecn¢ tvrdi, Ze ¢eskym narodnim sportem je fotbal, vyzkum tento fakt neprokazal.
Tim viibec nejcastéji provozovanym sportem je beh, ktery alespon v n¢jaké vlastni forme
provozuje 73 z 261 respondenti. Druhym nejpopulérnéj$im sportem je fitness, kdy z vy-
zkumného panelu takto cvici 64 respondentil. Tretim nejcastéji délanym sportem je pak cyk-
listika. Poté nésleduje lyZovani, plavani ¢i snowboarding. Z téchto informaci tak Ize usuzo-
vat, Ze obecné v popularit¢ vykonavanych sportl vedou ty takzvané individualni, kdy jedi-
nec sportuje sam a vykonava sport bez ciziho ptispéni. Tento fakt jde pfisuzovat tomu, Ze si

tak kazdy radsi reguluje sviij Cas straveny se sportem sdm a neni odkazany naptiklad na
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spoluhrace ¢i sparing partnery. Obecné tak lze souhlasit s faktem, ze z marketingového po-
hledu jsou individudlni sporty hodnotné€jsi nez ty tymové, jak jiz ukazal desk research. Jde
tak predikovat z toho diivodu, Ze se zfejmé ¢lovek jako individualita spiSe ztotozni s jedin-
cem jiného individualniho sportovce. Plati to 1 v rovin€ tymovych sportt, kdy vétSinou ce-
losvétovou popularitu zastava spise tymova individualita jako napiiklad Cristiano Ronaldo
nez cely kolektiv. Vykonavanym sportem ¢islo jedna, kdy jedinec ke hie pottebuje alespoii
jednoho partnera ¢i spoluhrace, je tenis, coz znovu poukazuje na vysledky vyzkumu od stolu,
kdy je tento sport z téch individudlnich zcela nejpopulérnéjsi a nejhodnotnéjsi, co se tyce
marketingového potencidlu. Tenis provozuje 19 z 261 dotazanych. Z téch ryze tymovych
sportl byly nejpopularngjsi fotbal a volejbal. Fotbal mezi muzi a volejbal mezi divkami.
Popularnéjsi jsou v tomto métitku vykonavanych sportii vice venkovni sporty nez ty halové.

Lze tomu pfisuzovat dilezitost sportu v rdmei zivotniho stylu, prosttedku ke zdravi a aktiv-

nimu odpocinku.

Divacky nejatraktivnéj$im sportem je jednoznacné hokej. S timto nadzorem se ztotoziuje
témert 58 % respondentt z celkového poctu. Tento vysledek miZzeme jednoznaéné prisuzovat
k popularité tohoto sportu u nas, k jeho dynamice a komplexni atraktivité¢ a v neposledni
fad¢ k dlouhodobym tspéchim, ktery tento sport ceskému divakovi ptinasi. Dilezitou roli
v atraktivité tohoto sportu budou hrat jednoznacné i vyrazné a populdrni osobnosti, které
tento sport u nds ma. Druhym divacky nejatraktivnéjSim a ziejmé tak i1 nejsledovanéjSim
sportem je biatlon. Tento fakt je vysledkem poslednich let, kdy je tento sport velice silné
medializovan, jelikoZ jsou v ném CeSti sportovcei uspésni. Tento aspekt se tak promitd i do
medializovani nékterych jedinct, jak jiz bylo nastinéno v predeslé Casti prace. Jde naptiklad
o Gabrielu Koukalovou se znackami Hamé ¢i Dermacol nebo Veroniku Vitkovou se znackou
AEG. Na dalsich mistech, co se tyce atraktivity sportu se umistilo lyZovani, snowboarding
a atletika. Divackou atraktivitu prvnich dvou zminénych do velké miry urcité ovlivnily Gspé-
chy na nedavno uplynulych Olympijskych hrach, o které se postaraly Eva Samkova a
zejména Ester Ledeckd. Atraktivita atletiky zfejmé spociva nejen v Ceskych uspéSich, ale
mnoha riznorodych soutézich najednou, kdy alesponl n&jaka je pro cilového divdka zaji-
mava, dalSimi atributy atraktivity pak mlzZe byt zajimavost v kontaktnim soupefeni, porov-
navani vykonl a ptekonavani rekordil a limith. Silu individualniho sportovniho odvétvi
znovu potvrzuje tato ¢ast vyzkumu, kdy az na hokej, vedou u divéka jednozna¢né discipliny

jednotlivcl. Potvrzuje to i dal$i vysledek namétenych dat, kdy je tenis s 25 % celkovych
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divaka daleko popularnéjsi nez fotbal s 18,5 % celkovych divaki. Ten je vSak tfetim nejsle-
dovanéjSim sportem mezi muzi. Zejména ti ho totiz oznacuji za divacky zajimavy, u zen
takovou popularitu kopana nema. Hokej a poté biatlon shodné¢ jednoznacné vedou, jak mezi
muzi, tak mezi Zenami. Vysledky této Casti vyzkumu jasné fikaji, ze atraktivita a divacka
oblibenost sportu je velice ¢asto imérna tomu, jaké jsou v nich uspéchy. Pravé popularita
sportu ¢i Cisté uspech né€jakého jedince v urcité discipling je tim, co ptidava na hodnoté od-
vetvi a piinasi veétsi zajem fanouskd, a to ma pak dopad na moznou vyuzitelnost sportovce

v reklamé.

8.2.3 Role sportovce

Vnimani sportovce

2: 1% 6; 2%

m Celebrita = Hrdina Idol Pouze sportovec
= spolecenska autorita » Vzor, motivace = Ostatni

Obrazek 20 Vnimani sportovce (vlastni zpracovani)

Témet 43 % respondentll povaZuje sportovce pouze za sportovce. Jde tedy o ndzor, kdy
sportovec kromé oblasti sportovniho odvétvi nemé zadny presah. Zbylych 57 % si to vSak
nemysli. Vnimaji jeho roli jako néco vic, co piesahuje hranice sportu. Je pro n¢€ bud’ celebri-
tou, spolecenskou autoritou, idolem, respektive vzorem nebo hrdinou. Pravé role hrdiny
byva ve sportu mnohdy stézejnim archetypem. Tento vysledek znovu jen potvrzuje, at’ uz
informace z teoretické Casti prace nebo z Casti desk research, kde se i sami odbornici na
sportovni marketing a reklamu vyjadiuji tak, ze v dneSni dob¢ jiz neni sportovec jen spor-
tovcem, ale jeho role ma mnohem vétsi piesah do spolecenské a osobni sféry zivota jedince

potazmo fanouSka. Uznéava to i jeden z respondentll, ktery vyuzil moZnosti oteviené odpo-
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védi a roli sportovce prisuzuje jeho znamosti. Bere sportovce tak, ze néktefi zndméjsi spor-
tovci jsou jistymi celebritami ¢i dokonce moralnimi autoritami, avSak nektefi jsou pravym
opakem, uvadi v ptiklad obecné fotbalisty. Lze tak fici, Ze roli sportovce ve spole€nosti ne-
urcuji pouze jeho uspéchy, ale také jeho charakter ¢i vnimani sportu a osobnosti, diky kterym
ma vybudovany urcity medialni obraz. To potvrzuje i nasledujici otazka, ktera zjistovala,
denty tvrda prace, které dulezitost prisuzuje 31 % dotdzanych. Pro 26 % je to schopnost
dodrzovani pravidel fairplay, coz poukazuje na fakt, Ze archetyp psance neni tim spravnym,
patie ke sportovci, tedy jakési ztotoznéni se s nim. Pravé osobni sympatie mohou v konec-
ném disledku hrat roli v kladném vnimani sportovce, ¢ehoz si pfi jeho angazovani mohou a
mély by byt zna¢ky védomé. Mohou tak snadnéji budovat kladny medialni obraz. Pouze pro
10 %, respektive jen pro 2 % jsou dilezité uspéchy ¢i popularita jedince. Dulezitost tvrdé
prace, schopnosti fairplay a osobnich sympatii znovu odkazuje na to, Ze u sportovce jsou

zejména vetejnosti cenény jeho charakterové a moralni vlastnosti, kterymi se prezentuje.
Jaky faktor je u sportovce nejdulezité)si?

= Fairplay

= iteligence

= Je mi to absolutné ukradeny.
Nic

= Osobni sympatie

= Popularita

» Piibéh jeho kariéry

» Tyrda prace

] Uspé Ch}'

4; 2%

Obrazek 21 Charakteristické faktory u sportovce (vlastni zpracovani)
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Archetypalni role sportovce

Na zaklad¢ ziskanych teoretickych poznatkt si autor této prace dovolil prevést charakteris-
tiku jednotlivych archetypt do souvislosti se sportovnim odvétvim, diky cemuz méli respon-
denti blize specifikovat roli sportovce, ¢imz tak nepfimo utvoftili preference, jakych arche-

typalnich charakterd by se méli sportovci nejcastéji ve spojeni se znackami zhostit.

Ambasador svého sportu — tvlirce — tvofi lepsi podminky a povédomi o svém sportu, tvori
jakysi movement a pomaha k jeho popularite.

Tymovy hrac¢ — pecovatel — neni pouze jen individualita, ale stara se o druhé, jde ptikladem
a pomaha ke kyzenému vysledku tymu jako celku, pecuje o vztahy.

Vudcéi typ — vladee — osobnost kapitana a individuality, ktera je hlavni hvézdou.

Showman — klaun — zejména sportovni bavic, ktery hraje a sportuje pro radost svoji 1 fa-
nouskd.

Klid’as, co je jednim z nas — jeden z nas — osobnost, co ziistala nohama na zemi, je pokorna
a nezneuziva své postaveni. Udrzuje tzky kontakt se svymi pfiznivci, je néco jako jejich
pritel.

Rozdavajici lasku skrze sport — milenec — snazi se o to, aby lidé sport milovali, vklada do
n¢j emoce a vasné, jelikoz déla néco, co ma rad.

Hrdina — hrdina — touZzi za kazdych okolnosti na sebe strhnout pozornost a stat se ustfedni
postavou.

Vitéz i1 za poruSeni fairplay — psanec — vyhrava i za poruseni obecné uznavanych hodnot a
pravidel.

Ménici sport k lepSimu — kouzelnik — snaZi se jit piikladem, aby sport byl stale sportem, aby
chrénil jeho dobré jméno a vytvarel zmény k lepSimu, napiiklad k lepsi ndladé nebo zabavé.
Véfici ve své schopnosti — nevinatko — i pies vesSkerou naivitu véti ve své schopnosti a moz-
nosti, veéfi v Cistotu sportu, ktery se snazi svym charakterem ocistit napiiklad od psancti.

Clovék jdouci za hranice lidskych mozZnosti — objevitel — pokofuje limity a hranice, posouva

rekordy a hranice sportu. Casto spojeny s adrenalinem.

Inteligentni autorita — mudrc — neni pouze sportovcem, ale i n§jakym nazorovym viiddcem a

ve sportovnich kruzich autoritou, jejiZ nazor ma véahu.
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Kazdy z respondentti mohl volit pfi této otdzce vice moznosti. Nejhlavnéjsi roli, kterou by
mél podle respondenti sportovec plnit, je ta tymového hrace. Prave tymovost hraje dilezitou
roli, jak v tymovych odvétvich, tak v téch individualnich, kdy pohoda jedince piimo odrazi
pohoda v kolektivu. Tuto moznost zvolilo 129 z 216 dotazanych. Dale by m¢l byt také am-
basadorem svého sportu, coz se domniva 107 dotazovanych, coz by oblasti marketingu zna-
¢ek roli tviirce jako napiiklad Jaromir Jagr u znacky Huawei. Pravé on je vhodnym am-
basadorem svého sportu, ale zaroven kreativnim hracem. 94 respektive 93 respondentl vo-
lilo moznosti méniciho sportu k lep§imu a charakteru veéficimu ve své schopnosti. Poté by
m¢él byt ¢asto naptiklad taky sportovec jednim z ndas, rozdavat lasku skrze sport, byt inteli-
gentni autoritou a objevitelem. Nejméné by mél byt vSak psancem tedy jedincem, co touZzi

vitézit 1 za cenu poruseni pravidel.

Obecné vsak vyplyva, ze Cisté jen tento model zcela nezobrazuje logicky kli¢ v tom, ktery
z archetyptl by mél byt ve spojeni znacek se sportovci pouzivan nejcastéji, jelikoz jde o
skloubeni jedinecnosti znacky, sportovce, vlastnosti a stylu komunikace. Napftiklad biatlo-
nistka Gabriela Koukalova neni typickym ptedstavitelem klauna, av§ak firma Hamé ji tak
dokazala zobrazit, kdyz v komunikaci vtipné pouzila jeji opozdéné prichody na starty za-
vodu ¢i zapominani sportovniho nac¢ini. Vybér sportovce na zakladé archetypalniho vy-
znamu je tak souborem mnohych aspektli, velkych faktori 1 malickosti, které dohromady
tvoii osobnost a obraz sportovce. Lze pouzit jeho hlavni vlastnost, ale zaroven i pouze drob-
nou, kterd bude pfimo znama cilové skupiné¢ sdéleni. Je vSak potfeba znat jeho osobnosti a
vlastnosti jako celku, z kterého prameni jeho potencidl ve vyuzitelnosti. Neznamena, Ze po-
kud sportovec neni typickym hrdinou, ze nemtize byt jeho hrdinstvi zobrazeno v jiné poloze
anebo n¢kdo nemusi byt obecné bran za viadci typ, ale v okruhu izké cilové skupiny ho mlize
plnit. Lze tak vyvodit pouze jediné, Ze alesponi z ¢asti né¢jakou charakterovou vlastnost
znacky vzdy sportovec musi mit, aby mohl pfimo ztvarnit jeji archetyp (viz. spojeni Petry

Kvitové v archetypu milence a znacky ALO diamonds)

8.2.4 Sportovec a reklama

42 % respondenttl, tedy témét polovina si mysli, Ze pokud se znacka spoji se sportovcem c¢i
naopak, je to tak zejména z ditvodu zviditelnéni alespont jednoho ze zic¢astnénych subjekti.
Tento fakt je tak dulezity s ohledem na osobnost sportovce, ze jeho role neni uz jen podstatna

z hlediska sportovniho, ale pfesahuje i do rovin medidlnich a reklamnich. Znacky zkratka
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potiebuji zndmé tvaie a piibéhy a sportovci potiebuji silné zazemi a partnery, aby se mohli
soustfedit pouze na sport. Vzijemnd nutnost je tedy nevyhnutelna. Toto spojeni vSak
nikterak neovlivni 26 % respondentd. Jejich ndkup ani smysleni o znacce znama tvar neo-
vlivilyje a je ji to takika jedno. AvSak 25 % vit4 rado sportovce i v jiné roli, coZ 1ze pfisuzovat
tomu, ze sportovec muze pfinést do ustdlené komunikace znacek ¢i trhu svézi vitr, ukazuje
to pry sportovce vice jako normalniho Cloveka, ale ani tuto skupinu zndma tvar sportovce
pfimo nepodnécuje k nakupu. Pouze 7 % respondentll d4 na nazor svého oblibené¢ho spor-
tovee, véii mu a ztotoZiuji se s jeho ndzorem. Mezi nim a sportovcem je tedy takovy vztah,
ze mu pln¢ fanousek duvéiuje a nevidi diivod, Ze by mu mél jeho idol lhat. Tato forma muize
byt nejvyssi zpiisobem loajality vici osobnosti, kterd se poté mulze prenést i v loajalitu
znalce, a praveé proto znacky tak rady vyuzivaji zndmych tvafi a zejména sportovci, ktefi

maji s fanousky hodné uzky vztah.

Sportovec jako tvar znacky

= Jde pouze o zviditelnéni znacky nebo
sportovee.

= Tuto variantu vitam, rad vidim sportovee i v
jiné roli, ale mé nakupni chovanito
nezmeni.

= Véfim vice reklamé, pokud se v ni objevuje

znama osobnost.

ZtotoZziuji se zcela s doporuéenim znacky &
produktu mym oblibenym sportoveem.

= Zadna znama tvaf neovlivni mé nakupni
rozhodovani.

Obrazek 22 Sportovec jako tvaf znacky (vlastni zpracovani)

Pokud vSak sportovec uz néjak v reklamé vystupuje nebo by chtél vystupovat, respondenti
by to uvitali nejvice v segmentu sportovniho vybaveni, s ¢imz zcela nebo alespoil z Casti
souhlasi témét 95 %. Zde vidi jejich nejvétsi potencidl ziejme z hlediska toho, Ze sportovni
vybaveni ke své profesi potiebuji a zpétné mohou své zkusenosti a sviij nazor predat zakaz-
nikovi, ktery na né¢ v tomto ptipadé da, jelikoz nikdo jiny nemiize sportovni na¢ini doporucit
1épe a vérohodnéji nez-li sportovec. Tento atribut doporuceni a osobni zkusSenosti hral roli i

v segmentu zdravi, vyzivy a 1éCiv, jelikoz i faktor zdravi je pro sportovce dulezitym. Shoduje
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se na tom 78 % dotazanych. Potencial také vidi dotazovani v médé, jelikoz samotni sportovci
jsou vidét Casto mimo sportovisté, hojné vyuzivaji socialni sit¢ a jak uz vyzkum ukazal jsou
pro mnohé¢ celebritami, idoly a vzory, kterymi se fanousci inspiruji. V oblasti mody by vice
chtélo sportovce registrovat az 45 % lidi, ktefi se ucastnili vyzkumného Setieni. Budoucnost
sportovcl v reklamé by vSak zejména nechtéli vidét u znacek rychloobratkového zbozi, slu-
zeb, jakymi jsou naptiklad pojistovnictvi ¢i finance nebo automobilového primyslu ¢i elek-
troniky. Obecné tak dotazovani preferuji to, kdyz se sportovec spoji se znackou, kterd néja-
kym zplisobem souvisi s jeho pfirozenym prostiedim a rezimem, v kterém se pohybuje a
rozumi mu. Takova role v reklamé ma pro né nejvétsi vahu v ndvaznosti na divéryhodnost

a doporuceni produktu.

Avsak opak je pravdou v tom pifipadé, ze co se tyCe spontanni znalosti, respondent si spiSe
pamatuje sportovce ve spojeni se znackou ¢i produktem, ktery ne zcela souvisi s jeho polem
pusobnosti a v kterém by dle vysledki predchozi otazky nemél davat az tolik doporuceni.
Minimum dotazovanych uvadi jméno sportovce a sportovni znacky. Nejzapamatovatelngj-
$im sportovcem v reklamé je dle vysledkt Jaromir Jagr, na kterého si vzpomnélo 61 respon-
dentli. Na druhém misté to byla Gabriela Koukalova ¢i dfive Soukalova. Tu si vybavilo 57
dotazanych. Pofadi odpovida i umisténi v divacké atraktivité sportt, které tyto dveé osobnosti
provozuji. Vysledky se tak na prvnich dvou mistech shoduji s vyzkumem z pted dvou let
realizovaném pro Mediaf. Tam vSak bylo nejasociovanégj$i znaCkou Huawei, nyni to bylo
Hamé s jiz diive zminénou kampani, v které je Koukalova zobrazovana v archetypu klauna
a ktera plisobi zcela odliSné. Praveé odliSnost zfejmée zafungovala v zapamatovani a v mysli
respondentti. Na Hamé si vzpomnélo 39 ucastnikii vyzkumu. Druhou nejasociovanégjsi znac-
kou je pravé Huawei a oplatka Lina od spolecnosti Sedita, kterou si respondenti spojuji se
skifafem Ondfejem Synkem a zejména pak jeji novou tvaii olympijskou vitézkou Ester Le-
deckou, ktera je i tfetim nejzapamatovateln&jsim sportovcem v reklamé. Lidé si ji pamatuji
praveé diky spojeni se znaCkou oplatek Lina a napojem Coca Cola. V myslich respondentt
hraly bez pochyby nezanedbatelnou roli jeji uspéchy z posledni doby. Obecné si lidé hlavné
pamatuji ¢eské sportovce, mezi zahrani¢nimi byl jedni¢kou David Beckham, nejen sportovni
ale 1 reklamni ikona. Ddle to pak shodn¢ byli Lionel Messi, Usain Bolt a Peter Sagan. Za-
timco mezi Ceskymi sportovci si respondenti vybavovali 1 ty méné zndmé, u zahrani¢nich
volili jména svétovych ikon. Lze tak usuzovat, Ze pro reklamu na ¢eském trhu je obecné
pfijatelnéjsi ve sdéleni zvolit Ceskou tvar misto té zahrani¢ni, jelikoZz divak zna 1épe Ceské

sportovni prostfedi oproti tomu zahrani¢nimu.
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8.2.5 Osobnosti vybranych sportovci

Co se tyka spontanni znalosti ¢eskych sportovcet, tak si dotazovani nejcastéji vzpomnéli na
Jaromira Jagra. Slo o 66 z 261 respondentil. Usuzovat lze z jeho velkého jména a Gispéchi,
silné role na ¢eském Facebooku, ale i toho, Ze se po dlouhych letech vratil zpét na Kladno,
¢imz je ted’ znovu vice na ocich Ceskych fanouska a registruji ho tak vice v tuzemskych
médiich. Na druhém misté se znovu umistila Gabriela Koukalova, kterou si vybavilo 39
respondentl. A€ jiz téméf rok nezavodi, byla celou tuto sezonu hlavni tvaii ceského biatlonu
a tvari generalniho partnera biatlonového svazu znacky Hamé. Lidé¢ si ji bezpochyby, ale
vybavuji i diky skvélym vysledkim v minulosti a zejména diky silné medializaci jejiho
jména v souvislosti s jeji vydavanou knihou, bulvarnim podtextem a neshody s lidmi z biat-
lonového prosttedi, kterymi se ted’ média zabyvaji. Popularitu biatlonu podtrhly v§ak i jména
Veroniky Vitkové, Ondfeje Moravce a Michala Krémare, na které si vzpomnéli dalsi ctyfi
respondenti. Na tfetim mist¢ byla taktéz jako v predeslé ptipadé pii asociacich s reklamou
Ester Ledecka, jejiz popularita a jméno vzrostlo divodem olympijskych uspéchii. Lze tak
potvrdit fakt ze ziskanych sekundarnich dat, kdy sportovec za¢ina byt registrovany po vel-
kém globalnim uspéchu, kterym je nejcastéji v ocich divdka olympidda. Coz potvrzuje i
umisténi rychlobruslarky Martiny Sablikové na ¢tvrtém misté s 18 respondenty. Ta se ni-
komu nevybavuje jako medidlni tvatr ve spojeni s n€jakou znackou, ale Cisté jako uspésny
sportovec. Co se tyka jesté v ndvaznosti na atraktivitu a popularitu sporti obecné, silnou
pozici maji pravé atleti. Na jejich jména si vzpomnélo pies 8 % dotazovanych. Tedy vice

neZ napiiklad na tenisty ¢i fotbalisty.

Co se tyka osobnosti vybranych péti sportovceti, kterymi se dale zabyva tento vyzkum a ana-
lyza, tak kromé zminéného Jagra s Koukalovou si v osmi ptipadech vzpomnéli respondenti
jesté na Petru Kvitovu a sedmkrat na Petra Cecha, aviak nikdo neuvedl kajakafe Vaviince

Hradilka.
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Jaromir Jagr

Sleduji respondenti sportovni vykony, osobni
zivot a celkove aktivity Jaromira Jagra?

1 Ne
108; 41% An0

31; 12% Spise ano

Spise ne

64; 25%

Obrazek 23 Sledovanost Jaromira Jagra (vlastni zpracovani)

AC¢ je obecné brana osobnost Jaromira Jagra jako velmi sledovand, neni tomu tak v zasadé
GipIné tak. Uréitou roli mohl hrat pro respondenty fakt, e aé je zp&t v Ceské republice, tak
jiz vice jak ¢tvrt roku pravidelné nehraje, nevyjadiuje se ke svému zdravotnimu stavu a také
klesla jeho aktivita na facebookovém profilu, ktery je jedinym pojitkem mezi nim a jeho
fanousky. Sleduje ho tak pravidelné jen 37 % dotazovanych. AvSak naptiklad 41 % tika, Ze
ho spise nesleduje, ale jeho osobnost a aktivity miniméalné aspon registruji a vi o nich. Uplné
ho nesleduje tak pouze 22 % dotazanych. Jeho sledovanosti ¢i nesledovanosti vSak ptispiva
1 jeho medialni obraz. Zatimco pro mnoho lidi je stidle vzorem, legendou a ikonou a tedy
inspiraci, kterou je potieba sledovat a byt ni motivovany, shoduji se v§ak nazory, kdy Jagr
Zije uz pouze z minulosti a svého jména, nedlstojné ke svému jménu protahuje uz zbyte¢né
svoji kariéru, coz mu do velké miry v o€ich fanouski kazi jeho medialni obraz. Obecné jsou
u n¢j cenény vlastnosti tvrdé prace, bojovnika, Sikovného hrace, duvtipu, jeho postaveni ve

spolecnosti a ve svéteé, pozitivniho piistupu a pokory, Ze je to stale stejny chlapik z Kladna.

Z archetypalniho hlediska mu tak vysledky a nazory respondentti pfifazuji mozné charaktery
zejména vladce, hrdiny, tvirce, ale 1 okrajové showmana respektive klauna a jednoho z nas.
Osobnost Jaromira Jagra je vSak natolik Sirokd a komplexni, Ze mize fungovat v ocich ve-

fejnosti 1 v mnoha jinych ptipadech.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

Gabriela Koukalova

Sleduji respondenti sportovni vykony, osobni
zivot a celkove aktivity Gabriely Koukalove?

= Ne
= Ano
Spise ano

Spise ne

= Sportovce neznam.

72; 28%

Obrazek 24 Sledovanost Gabriely Koukalové (vlastni zpracovani)

Gabrielu Koukalovou a jeji aktivity sleduje 43 % respondentti. Urcité k tomu pfispiva nejen
jeji sportovni stranka, ale také ta spolecenska. Ukazuje se na spoleenskych akcich, je tvari
znacek, vydava knihu, jeji osoba se fesi napfic sportovnim i bulvarnim spektrem. Je hlavni
tvari biatlonu a Zenou, kterd mu vtiskla nejen Zenskou tvar a krasu, ale byla a je i zhmotnénim
uspéchu a tvrdé prace a jeho hlavni tvari. Avsak nalezlo se 1 12 %, ktefi ji viibec neznaji.
Ptimo Koukalovou nesleduje pouze 19 %, coz dokazuje jeji obrovskou popularitu a silnou
znacku jejiho jména. Ta vSak ale dle nazori dotazovanych dostava v poslednich mésicich
zabrat. Koukalové na né sice ptsobi jako bojovnice, kraska, co se o sebe stard, jako hodné a
pokorna holka, ktera udélala spousty pro ¢esky biatlon, ale také na né piisobi rozporuplné a
pokiiveng, jelikoz jeji jméno fesi bulvar, nedokaze byt jednoznaéna ve svych nazorech, které
pusobi 1Zivé ¢i minimaln€ podivné a tvoii kolem sebe bublinu ublizené chudinky, za coZ ji

mnoho respondentil odsuzuje, nici jejich idedly o ni a prestavaji ji diky tomu sledovat.

Z archetypalniho hlediska ji tak vysledky a nazory respondentl pfifazuji mozné charaktery
hrdiny, pecovatele a tvlirce jakoZto ambasadorky biatlonu, ale také jako vystudované desig-
nérce medaili a amatérské zpévacce. Jeji obraz v§ak mize také pusobit jako role psance nebo
na druhou stranu nevinatka z pohledu posledniho sledu udalosti kolem jeji osoby a knihy,
avsak v zadném piipad¢€ nejde o jeji typické vlastnosti, kvili kterym by méla nést tento ar-

chetyp 1 v komunikaci znacek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

Vaviinec Hradilek

Sleduji respondenti sportovni vykony, osobni
zivot a celkove aktivity Vaviince Hradilka?

=Ne
= Ano
Spise ano
6: 2% Spise ne
= Sportovce neznam.
18: 7%

Obrazek 25 Sledovanost Vaviince Hradilka (vlastni zpracovani)
Nejméné znamy a nejméné v povédomi respondentt je dle vysledki vyzkumu kajakar Va-
viinec Hradilek. Tuto pozici mohlo zapficinit to, ze jako jediny z vybranych sportovct déla
ne zcela medializovany a nekomer¢ni sport, kterym vodni slalom bez pochyb je. Fakt urcité
sehralo 1 to, Ze jeho nejvétsim Uspéch saha az do roku 2012, kdy bral stiibro na olympiadé.
Vavtince Hradilka sleduje pouze 9 %, zbylych 46 % ho spiSe nesleduje nebo nesleduje viibec
a 45 % ho viibec neznd, coz pusobi velice prekvapivé, jelikoz je jednou z hlavni tvaii znac¢ek
Honor, oplatek Lina a zejména Redbullu pro cesky trh, kdy ma i vlastni sadu plechovek
tohoto energetického napoje. AvSak z hlediska plsobeni osobnosti sportovce na respon-
denta, ktery ho zn4, je vniman z péti vybranych sportovci s Petrech Cechem zcela nejlépe a
na jeho adresu nepadlo ani jedno $patné slovo. Vniman je jako pohodar, ¢lovek, ktery miluje
sport a pfirodu, necpe se nikam do poptedi kvili ziskiim. Je pry skromny, sympaticky, ne-

pusobi namyslené, je férovy a oddany a je vzorem urcitého stupné autority.

Z archetypalniho hlediska mu tak vysledky a nazory respondentti pfifazuji nejvice mozné
charaktery objevitele a jednoho z nas. Z ¢asti ale 1 mudrce, showmana ¢i klauna, ktery déla
adrenalinovy sport a show pro divaky a diky jeho vztahu k pfirod¢ i roli pecovatele. Jeho
vnimani a zndmost mu vSak zejména predurcuji role pro tzce specifikovanou cilovou sku-

pinu.
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Petra Kvitova

Sleduji respondenti sportovni vykony, osobni
zivot a celkové aktivity Petry Kvitove?

7, 3%

= Ne

77; 30% = Ano
Spise ano
Spise ne

= Sportovee neznam.

Obrazek 26 Sledovanost Petry Kvitové (vlastni zpracovani)

Velice siln¢ sledovanou osobnosti je jednoznaéné i Petra Kvitova, ktera reprezentuje nejcen-
né&jsi individudlni sport vitbec. Jeji popularité bez pochyby pomohla vitézstvi na Wimble-
donu ¢i olympijska medaile. Jeji jméno je taktéZ casto sklonovano v médiich, jelikoZ teni-
sova sezona funguje skoro celych dvanact mésicii. Jeji medializaci urcité ptispéla i jeji ne-
hoda s nezndmym nasilnikem, ktery ji napadl a ona se poté dlouze zotavovala, aby se pak
znovu vitézn¢ vratila na tenisové kurty. Dlouhodobé také patii mezi patnact nejlepSich hra-
¢ek svéta. Kvitovou sleduje 100 z 261 dotdzanych a zcela ji nesleduje 77 respondentt. Jeji
popularité bezpochyby svéd¢i 1 oblibenost tenisu jako provozovaného sportu, ale také jako
toho divacky atraktivniho. Obecné ji vefejnost vnima jako velkou bojovnici zejména skrze
jeji tspéchy, ale 1 boj se zranénim po nehodé, taktéz je pro né vzornou reprezentantkou a
vud¢i osobnosti ¢eského tymu. Je pry cilevédoma, avsak je vnimana i1 rozporuplné, jelikoz
ji je pfisuzovana psychicka labilita, ale na druhou stranu je brana jako silna osobnost. Z di-
vodu této rozporuplnosti je plno dotazanych, co ani nevédi, co si o ni maji myslet, jelikoz na

n¢ pusobi rozkolisané.

Z archetypalniho hlediska ji tak vysledky a nazory respondentl pfifazuji mozné charaktery
hrdiny nebo vladce. MozZna charakteristika ¢i vlastnost milence, jehoz archetyp ztvarnila

v kampani pro ALO diamonds, se v naméfenych datech viibec neobjevuje.
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Petr Cech

Sleduji respondenti sportovni vykony, osobni
zivot a celkové aktivity Petra Cecha?

8; 3%

= Ne

= Ano
Spise ano
Spise ne

= Sportovee neznam.

Obrazek 27 Sledovanost Petra Cecha (vlastni zpracovani)

Mezi zasadni osobnosti ¢eského sportu patii uréité i Petr Cech, aviak k jeho nizké sledova-
nosti dosti ptispiva nejspise nepopularita tohoto sportu mezi respondenty. Faktor miize hrat
i Cechova stalost a to, Ze je zcela bezkonfliktni, tudiz jeho jméno neplni média a neni tak
dyné a do Ceska zamifi uZ jen sporadicky a bez vétsiho humbuku. Jeho sledovanosti nepfi-
spiva i ten faktor, Ze podle ndzorti nékterych respondentii jsme jako narod jeho uspéchy
nikdy nebyli schopni pln€ docenit jako naptiklad v zahrani¢i. To odrazi i desk research a
¢ast o ném, kde bylo zminéno, Ze ho na socidlnich sitich sleduji pfevazné zahrani¢ni fa-
nousci. Cechovy uspéchy jsou velkého globalniho charakteru a jsou kolosalni, aviak chybi
mu Uspéch s reprezentaci, a to bohuzel ¢esky fanousek nepromiji. Petra Cecha nesleduje
témeét polovina respondentll, avSak jak jiz bylo zminéno u Vaviince Hradilka, tito dva maji
z péti vybranych sportovci nejlepsi medialni obraz. Cech je dle nich obrovska autorita, sym-
patiak, viid¢i osobnost, vzor, kapitan, lidr, ale zaroven tichy a n€kdy zakfiknuty pohodar,
ktery je pokorny 1 ptes velikost své osobnosti a nestavi se nikterak do povySenych pozic.
Vycet téchto dobrych vlastnosti v§ak zfejme neplisobi na zajem cCeského divéka, ktery je tak
spise asi hladovy po faméch a senzacich, které u Cecha nelze hledat. Mluvi pry za n&j hlavné

vysledky nikoliv média.

Z archetypalniho hlediska mu tak vysledky a nazory respondentt pfifazuji mozné charaktery
hrdiny, vladce, jednoho z nas, mudrce a ve vztahu ke své umirnénosti a péci o svoji osobnost

a rodinu by mohl byt i peCovatelem.
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8.3 Shrnuti a doporuceni

Kvantitativni vyzkum bez pochyby ukazal, ze sport ma v zivoté respondentii svoji dilezitou
pozici, a¢ se velkd ¢ast z nich nepovazuje za nikterak velké sportovni nadSence. Sport neni
jiz pouze sportem, ale ur¢itym Zivotnim stylem a zpisobem zivota. Tento fakt doklada i to,
Ze sportovec neni pouze sportovcem, ale vzorem, idolem, celebritou nebo i moralni autori-
tou. Jeho postaveni ma v ocich vetejnosti vahu, coz se tak promita i do role sportovce v re-
klamé¢. Plati, ze dotazovani preferuji spiSe individualni sporty. Radsi je provozuji, ale také
je radsi sleduji, jsou pro né divacky atraktivnéjsi s vyjimkou hokeje. Z toho obecné vyplyva,
ze ¢im je sport divacky oblibenéjsi, tim jsou zndméjsi a popularnéjsi jeho predstavitelé. Na-
ptiklad hokej a biatlon jsou divacky nejatraktivnéj$i sporty, a tak se jeho hlavni pfedstavitelé
Jagr a Koukalova v myslich a asociacich respondentil objevuji nej€astéji. Sakralni vliv vSak
hraje 1 velky a to zejména narodni Gspéch, coz se ve vyzkumu promitlo pomoci osobnosti

Ester Ledecké.

AC€ obecné preferuji dotazovani roli sportovce tehdy, kdy znacka souvisi s jeho sportovnim
odvétvim ¢i pfimo uzce se sportem a vybavenim, tyto znacky si pfimo nevybavuji. Plati, ze
respondent si 1épe pamatuje tu znacku, produkt ¢i spojeni, ktera se sportem nema viibec nic
spole¢ného. Spoluprace tak ziejme plisobi vice ojedinéle a zapamatovatelné&ji. Taktéz plati,
Ze sportovec by i1 v tomto piipadé mél aspon néjak ztvariiovat archetyp znacky, ale také v ni

odrazet n¢jakou svou charakterovou ¢i charakteristickou vlastnost.

Z ¢&asti zabyvajici se vybranymi osobnostmi sportovct vyplynulo, Ze velikou roli hraje po-
pularita sportovniho odvétvi samotného. Hokej, biatlon ¢i tenis jsou oblibenymi sporty, tudiz
jsou podle toho sledovani i jejich pfedstavitelé a komunikace za pomoci jejich osobnosti
muze byt urcena Sirsi cilové skuping. Obecné to tak lze vztahovat na vetejnosti popularni
sporty ¢i sportovce. Zatimco vodni slalom se takoveé veliké popularity u vyzkumného panelu
netési. To vSak nesnizuje potencidl sportovct, kteti ty méné sledované sporty reprezentuji.
Vyplynulo, ze ti jedinci, co dané sportovce sleduji, o nich maji daleko lepsi kone¢né minéni
nez masy o téch nejznaméjsich sportovcich, coz vede k predurceni vyuziti ty méné znadmé
sportovce ke specifictéjsi komunikaci pro uzsi publikum, kde mize byt kone¢né odezva da-
leko efektivngjsi nez v ptipadé€ pouZiti takzvané mainstream osobnosti, ktera totiz cilovému

zakaznikovi moc nefika.
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9 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

1. K jakému archetypu piipada kazdy z péti vybranych sportovci a jaky to ma
vliv na jeho vyuzitelnost u znacek?
Jaromir Jagr — vladce, hrdina, tviirce — vhodné jsou znacky, které jsou velké,
chtéji néco dokazat a byt jedinecné.
Gabriela Koukalovéa — hrdina, peCovatel, tviirce — jeji vyuzitelnost u znacek do
budoucna ovlivni tvorba medidlniho obrazu, ktery od pferuseni kariéry klesa.
Jako nesportovec nemusi byt zajimava a bude pro ni té¢zké se nékam zaradit a
profilovat.
Vavtinec Hradilek — objevitel, jeden z nas — vhodné jsou znacky pro specificky
okruh lidi a fanouski, kteti osobnost Vavtince Hradilka znaji a respektuji.
Petra Kvitova — vladce a hrdina — tak jako Jagr je velkou hvézdou a osobnosti,
volit by ji mély velké a Gspesné znacky, jejichz charakter odrazi i pravé ona.
Velka znacka potiebuje osobnosti nemalého formatu. Plati, Ze ¢im znamé;jsi
osobnost, tim vét§i masovy dopad.
Petr Cech — hrdina, vladce, jeden z nas, mudrc — aé jde o velkou osobnost, vy-
zkum ukazal, ze fotbal jako sport a odvétvi neni pro vSechny. Jeho osobnost u
znacek budou respektovat spise muzi nebo sofistikovangjsi jedinci, ktefi respek-
tuji jeho osobnost a uspéchy, ktefi ne vSichni chdpou. Je vhodnou spolecenskou

autoritou z tad sportovct, tedy je vhodny i pro formalné;jsi znacky a spole¢nosti.

Uvedeny jsou u sportovell vzdy zejména hlavni archetypy, které odryl vyzkum
pomoci nazort respondentl. Je potfeba brat v potaz fakt, Ze kazda z osobnosti ma
jedinec¢ny balik vlastnosti, které 1ze promitnout na zéklad¢ charakterovych ma-
lickosti 1 do jinych archetypti.
2. Ktery z vybranych sportovcii je verejnosti sledovan nejvice?
Na zéklad¢€ odpovédi ,,Ano* nebo ,,SpiSe ano* na otdzku zdali respondenti sleduji
sportovni vykony, osobni zivot a celkove aktivity vybrané¢ho sportovce, je tim
nesledovanégj$im se 43 % z vyzkumného panelu biatlonistka Gabriela Koukalova.
3. Jak respondent vnima, kdyZ sportovec doporucuje produkt a je tvari

znacky?
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42 % respondentil to vnima tak, Ze jde hlavné o zviditelnéni znacky nebo spor-
tovee a 26 % uvadi, ze spojeni znacky a sportovce nikterak neovlivni jejich na-
kupni chovani. 24,5 % vSak rado vidi sportovce v jiné roli a pfes 7 % respondentti
takové spolupraci divétuje a dava pln€ na doporuceni svym oblibenym sportov-
cem, ¢imz splaci loajalitu, kterd mezi pfiznivci a sportovci funguje.

Dotazovani by radsi vidéli sportovce v reklamach na sportovni vybaveni, zdra-
votni dopliiky a Iéciva ¢1 modu, tedy segmenty, které néjak souviseji s jejich pre-
zentaci a ptisobenim, avSak plati, ze si respondent spise vybavi ty spoluprace se

znackami, které nemaji se sportem a timto zivotnim stylem zaddné docinéni.
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ZAVER

Spojeni znacky a osobnosti na zéklad¢ archetypalniho vyznamu dodéva komunikaci sub-
jektu novy rozmér, umociiuje jeji postaveni a vlastnosti a skrze osobnost se dokaze navenek
daleko konkrétnéji vyjadrit. Zndmé osobnosti jsou idoly a reprezentanty urcitého postaveni
a nikterak jinak tomu neni ani u sportovcil. Praveé vztah divaka ke sportovci je posunuty jeste
o néco vys, jelikoz funguje na bazi obrovské vzajemné davéry. Sportovec veéri fanousktim,
ze ho podpoii a obracené fanousci véfi, Ze je sportovec nezklame. Tento vztah se diky znac-

kam posouva z rovin sportovnich do roli medialnich, marketingovych i prodejnich.

Teoreticka Cast této prace se stala voditkem pro zmapovani aktudlni situace a tvorbu vy-
zkumu. Bylo zji§téno, jakym kritériim podléha budovéni znacky na zakladé¢ archetypti, jaka
uskali ¢ihaji ve vyuziti celebrity marketingu ¢i jaké formy mé samotny sportovni marketing
a jak piisobi v ¢eském prostiedi. Bylo zjisténo, ze dulezitym faktorem je sledovanost spor-
tovce, at’ uz na socialnich sitich ¢i z jinych zdroji, kde divak sleduje jeho sportovni vykony
¢1 jiné osobni aktivity. Sledovanost a zacileni na urcité publikum je to, co znacky hledaji a
diky loajalité fanouski ke sportoveiim védi, ze to je spravna cesta, tudiz si toto spojeni mo-
hou dovolit, jelikoz lidem spoluprace sportovce se znackou nijak zvIast nepiekazi. Dilezité
je vsak volit spravné segmenty trhu, na které mé sd€leni sportovcem pusobit, ale neméné
dilezité je 1 zvolit vhodného sportovce. Potvrdilo se, Ze neplati, Ze ten nejznamé;jsi sportovec
je tim nejvhodnéjsim. Urcitym voditkem miize byt atraktivita sportu nebo atraktivita odvétvi
v cilové skupin€. Dulezitou roli hraji také charakterové vlastnosti sportovce a sympatie.
Uspéchy a popularita stoji aZ na vedlejsi koleji. Opravdu znamé sportovce je lepsi volit pro
masova sdéleni, zatimco ty méné znamé nebo ty provozujici okrajové sporty pro urcitou
skupinu divaki volit pro pfesné specifikovanou skupinu zdkazniki, kterym je osobnost
znama a u kterych ma dobré minéni. VZzdy je vSak nutné vymyslet spolupraci tak, aby davala
smysl a plsobila pfirozen€. Nejvhodnéji, aby produkt, znacka ¢i komunikace odrazely né-
jaké charakterové vlastnosti osobnosti a obracené. Prave pro tyto situace je tedy dobré znat
pozici znacky, ale i pozici a charakter sportovcee, s ¢imz silné€ souvisi pravé fesené archetypy,

které jsou spravnym voditkem k uspéSnému budovani znacky pomoci zndmé tvéare.
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PRILOHA PI: NAVRH OTAZEK PRO DOTAZNIKOVE SETRENI

1. Jak vnimate obecné sport?

Zivotni styl  Prostiedek ke zdravi Zabava Relax/aktivni odpocinek

Nutné zlo Jiné

2. PovaZujete se za sportovniho znalce?
Ano  SpiSe ano SpiSe ne Ne

3. Jaky je Vas vztah ke sportu?
Nadsenec Fanousek Pasivni sportovec (sport pouze v TV) Odpirce

Jiné

4. Provozujete aktivné néjaky sport?
Ano Ne

5. Pokud ano, jaky sport aktivné provozujete? — lze uvést vice moznosti
Fotbal
Hokej
Florbal
Tenis
Basketbal
Volejbal
Béh
Fitness
Atletika
Cyklistika
Lyzovani
Plavéni
Snowboarding

Jiny



6. Jaky sport je pro Vas divacky atraktivni? — Ize uvést vice moznosti
Fotbal
Hokej
Tenis
Basketbal
Volejbal
Biatlon
Atletika
Cyklistika
LyZovani
Plavani
Florbal
Snowboarding
Motosport
Zadny sport pro mé neni divacky atraktivni
Jiny
7. Uved’te Ceského sportovce, ktery se Vam vybavi jako prvni:
8. Jakym zpusobem vnimate sportovce?
Celebrita Spolecenskéd autorita Idol  Hrdina Pouze sportovec  Jiné
Uspéchy Tvrda prace  Cest/fairplay Osobni sympatie Popularita

Ptibéh jeho kariéry  Jiné



10. Jak nahliZite na to, kdyZ se objevuje sportovec v reklamé a doporucuje znac¢ku

nebo produkt?
V¢étim vice reklamé, pokud se v ni objevuje znama osobnost.
Tuto variantu vitdm, rad vidim sportovce 1 v jiné roli, ale mé nakupni chovani to nezméni.
Ztotoznuji se zcela s doporuc¢enim znacky ¢i produktu mym oblibenym sportovcem.
Z4dna znama tvat neovlivni mé nakupni rozhodovani.

Jde pouze o zviditelnéni znacky nebo sportovce.

11. Uved’te jméno sportovce, ktery se Vam jako prvni vybavi ve spojitosti s rekla-

mou. Uved’te sportovce a pokud mozno i znacku ¢i produkt
12. Ve kterych oblastech by se mélo doporuceni sportovce objevovat nejméné a kde
nejcéastéji?
Moéda — obleceni, hodinky, Sperky
Ano SpiSe ano Nevim SpisSe ne Ne
Sportovni vybaveni
Ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Ne

Zdravi — vyZiva, léky

Ano SpiSe ano Nevim Spise ne Ne
Elektronika

Ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Ne
Automobilovy primysl

Ano SpiSe ano Nevim Spise ne Ne

Sluzby — finance, pojist’ovnictvi,..
Ano SpiSe ano Nevim Spise ne Ne
Rychloobritkové zboZzi — potraviny, kosmetika,..

Ano SpiSe ano Nevim Spise ne Ne



vvvvvv

Ambasador svého sportu
Tymovy hrac
Viadci typ
Showman
Klid’as, co je jednim z nas
Davajici lasku skrze sport
Hrdina
Vitéz i za poruseni fair play
Me¢hnici sport k lepSimu
Véfici ve své schopnosti a silu
Clovék jdouci za hranici lidskych moznosti
Inteligentni autorita
14. Sledujete sportovni vykony, osobni Zivot a celkové aktivity Jaromira Jagra?
Ano SpiSe ano SpiSe ne Ne Sportovce neznam
15. Jak na Vas pusobi osobnost Jaromira Jagra?
16. Sledujete sportovni vykony, osobni Zivot a celkové aktivity Gabriely Koukalové?
Ano  SpiSe ano SpiSe ne Ne Sportovce neznam
17. Jak na Vas pisobi osobnost Gabriely Koukalové?
18. Sledujete sportovni vykony, osobni Zivot a celkové aktivity Vaviince Hradilka?
Ano  SpiSe ano SpiSe ne Ne Sportovce neznam
19. Jak na Vas pusobi osobnost Vavrince Hradilka?
20. Sledujete sportovni vykony, osobni Zivot a celkové aktivity Petry Kvitové?
Ano  SpiSe ano SpiSe ne Ne Sportovce neznam

21. Jak na Vas piisobi osobnost Petry Kvitové?



22. Sledujete sportovni vykony, osobni Zivot a celkové aktivity Petra Cech?
Ano  SpiSe ano SpiSe ne Ne Sportovce neznam

23. Jak na Vas piisobi osobnost Petra Cecha?

Pohlavi: Zena — muz

Vék:

Do 19 let
20 —29 let
30 -39 let
40 — 49 let
50 —59 let

60 a vice let

Dosazené vzdélani:
Zakladni

Vyuéen (SS bez maturity)
Gymnazium ¢i stfedni Skola s maturitou
VS - Be.

VS - Ing./Mgr./Ph.D.
Bydlisteé:

Do 2 tisic obyvatel

2 - 10 tisic obyvatel

11 - 50 tisic obyvatel

51 — 80 tisic obyvatel

nad 80 tisic obyvatel



PRILOHA P II: FLASH DISK S NAMERENYMI DATY
DOTAZNIKOVEHO SETRENI



