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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zaméfuje na zkoumani vztahu sponzoringu a image znacky. Popisuje
oblast sponzoringu sportovnich udalosti, jez mlze ze své podstaty vyznamnou mérou pii-
spét k budovani pozitivniho image znacky. Prace se ve své teoretické ¢asti vénuje popsani
a vymezeni teoretickych poznatka, které jsou nezbytné k spravnému porozuméni dané pro-
blematiky. Prace zkouma vtah mezi marketingovymi aktivitami vybraného subjektu a je-

jich vlivem na vnimani znacky.

Klic¢ova slova: znacka, image znacky, sponzorovani, povédomi o znacce, udalost

ABSTRACT

This thesis focuses on the relationship of sponsorship and brand image. It describes the
sponsorship of sports events, which may inherently contribute to the building of a positive
brand image. The work in its theoretical part deals with the description and definition of
theoretical knowledge, which is essential for a proper understanding of the issue. This writ-
ten work explores the relationship between the marketing activities of the selected entity

and its influence on the brand perception.

Keywords: brand, brand image, sponzoring, brand awareness, event
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UvVOD

Vzhledem k soucasnym trendiim v oblasti marketingové komunikace je potieba, aby byly
subjekty, které se na trhu pohybuji, schopné ve své komunikaci smérem k zakaznikovi zau-
jmout. A to i za pouziti méné tradi¢nich kanall. Jednim ze zajimavych zptsob, jak propo-
jit svou znacku s né¢im, co by mohlo pomoci zvysit jeho hodnotu a povédomi, je bezespo-
ru sponzoring. V piipadé vhodné zvolené¢ho zplisobu komunikace ma znacka velky poten-
cial ziskat na své popularité. V idedlnim ptipad¢ se zakaznikovi dana znacka neoddélitelné
spoji s pfedmétem sponzoringu. Z hlediska mnozstvi zasazenych zékaznik se pak vétSinou
jedné o velké cilové skupiny, které mé znacka moznost timto zptiisobem oslovit. Za Gspés-
né priklady takové firemni politiky 1ze z mezinarodnich znacek uvést napt. Adidas, Nike,
RedBull a dalsi. Do skupiny uspéSnych zcela jisté¢ patii 1 znacka, kterd ma ceské kote-
ny a v poslednich letech také velmi silné jméno. Je ji automobilovéa znacka Skoda, respek-

tive spolecnost Skoda Auto.

7o~

Prace se na zédklad¢ teoretickych poznatki, které jsou definovany v jeji teoretické casti,
vénuje ve své prvni ¢asti analyze medialniho pokryti dvou sportovnich akci, se kterymi
je spojovana jiz po fadu let pravé spole¢nost Skoda Auto. Témito sportovnimi udalostmi
jsou svétovy Sampionat v lednim hokeji a cyklisticky etapovy zavod Tour de France. Cilem
prvni ¢asti prace je zhodnotit, kterd z vybranych akci mé za sledované obdobi lepsi mediani
pokryti. V druhé casti se prace zamétuje na zéklad€é provedeného dotaznikového Setieni
zkoumani nartistu povédomi o znacce ve spojitosti s marketingovymi a sponzorskymi akti-

vitami spolecnosti.
V zavéru prace dochazi ke zhodnoceni prace a k zamysSleni se nad jejim dalSim moZnym
vyvojem. Dosazené vysledky préace a jeji dil¢i zjisténi budou v piipadé zdjmu poskytnuty

spoleénosti Skoda Auto s nabidkou na moznost spoluprace.
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I. Teoreticka ¢ast
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1.  MARKETINGOVE AKTIVITY V RAMCI SPORTOVNICH
UDALOSTI

1.1. Sportovni management

Pojem sportovni management (¢i management sportu) lze chdpat jako zpiisob uceleného
Fizeni telovychovnych a sportovnich svazi, spolkii, klubu, telovychovnych jednot, druzstev,
které alespon zcasti akcentuji podnikatelsky orientované chovani. Dale jde zcela bezvy-
hradné primo o zpiisob Fizeni v podnikatelském sektoru vyroby sportovniho zboZi ¢i provo-

zovani placenych télovychovnych a sportovnich sluzeb. (Caslavova, 2000, s. 11)

1.2. Sportovni marketing

Spolecenska odpovédnost firem, CSR, uz neni pro ¢eské spole¢nosti pojmem, se kterym by
se nesetkavali. Sportovni vyziti je v dneSni spolecnosti povazovano za velky fenomén
a potvrzuje se, ze sportovni marketing, chcete-li dobfe komunikovana podpora ze strany
firem, do CSR dobie zapada a prospiva vSem stranam. Zakladni princip sportovniho mar-
ketingu je prosty: firma nebo jeji znacka podpori sportovni akci, klub, tym nebo jednotlivé-
ho sportovce a za to ziskd urcitou formu propagace, pristup na sportovni udalost pro sebe
a své obchodni partnery, znami sportovci mohou stat v zakladu jeji reklamni kampané.

(©Serafico investment s.r.o. 2016)

Sportovni marketing 1ze definovat jako ,,proces navazovani a zdokonalovani cinnosti pro
vyrobu, ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly

potieby a prani zakazniku a byl dosazeno cilu firmy* (Pitts, Stotlar, 1996, s. 80)

Sportovni marketing 1ze chapat jako ,,proces navrhovani a zdokonalovani cinnosti pro vy-
robu, ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby byly uspokojeny

potrieb a prani zakazniku a bylo dosazeno cilii firmy* (Durdova, 2005, s. 5)

Od poloviny 90. let 20. stoleti se sportovni organizace velmi aktivné zajimaji obchodem
ve sportu, jejimz prostfednictvim ziskavaji finan¢ni prostfedky potfebné na provozovani
svych aktivit. Marketing a jeho nastroje nabyvaji na dilezitosti a organizace si uvédomuyji,
jak silnou roli hraji zdkaznici ve smyslu pozitivniho rozvoje organizace. Postupné dochézi
k identifikaci sportovnich produktt na zakladné piani zakaznika. Dochazi k uvédomovani

si nutnosti identifikace konkurence a tvofeni cenové strategie. Souc¢asné dochazi v oblasti
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obchodu ve sportu k tvorbé systematického informovani zakazniki pomoci propagacnich
strategii a stanoveni distribuénich cest, kterymi se produkt dostavé k zakaznikovi. (Casla-

vova, 2000, s. 67)

1.3. Historie sportovniho marketingu

Marketing patii mezi jednu ze zakladnich ideji managementu. Vznik marketingu se datuje
ke konci 19. stoleti, k jeho nejvétsimu rozmachu dochazi koncem tficatych let 20. stoleti ve
Spojenych statech americkych. Do spolecenského povédomi se dostava priblizné v polovi-
né 50. let v podobé vyzkumu trhu pro potieby vyroby a obchodu. Nasledné dochazi k jeho

rychlé expanzi po vSech vyspélych statech svéta.

Od zacatku 70. let za¢ina marketing ziskavat misto i ve sportu. V zapadni Evropé byl jeho
rozmach podpotfen vytvorenim prvni némecké fotbalové Bundesligy v roce 1962. V roce
1973 jako prvni pouzil své dresy jako nosi¢ reklamniho sdéleni — konkrétné se jednalo
0 reklamu na alkoholicky népoj Jagermeister. Reklama se vSak setkala s kritikou. Sportov-
ni asociace Stiftung Deutsche Sporthilfe se k reklamé na hracich vyjadrila velmi ostie. Jeji
postoj k reklamné znél nédsledovné: "Reklama na lidech je nemorélni a sportovné neeticka,
zivé reklamni sloupy $kodi pohledu na sport a jeho spole¢ensko-politické pozici, svadi ke

korupci a tplatkim".

1.4. Rozdil mezi mecenas$stvim a sponzoringem

Spolecenska uvédomélost v otadzce vyznamu sportu ziskavala v prubézné signifikantné;si
roli. Mimo jiné dochdzi ve spolecnosti k naristu mnozZstvi volného ¢asu, ktery mnohdy lidé
travi sportovnimi aktivitami. V minulosti bylo obvykla podpora sportu soukromymi
osobami, takzvanymi mecenasi. Se zvySovanim finan¢nich naro¢nosti a zvySovani nakladi
spojenych s podporou sportu, byli mecenasi nahrazeni zdroji finan¢ni podpory z fad statu
a hospodafstvi. Jako protisluzbu oc¢ekdva soukromy sektor v podob¢ reklamy. Diky tomuto
systému financovani pfebird tlohu mecenase takzvany sponzor. Rozdily mezi mecenas-
stvim a sponzoringem jsou v né¢kterych faktorech diametraln¢ odlisné. Naptiklad mecenas
za svou formu podpory neocekdva zddnou protihodnotu. Naproti tomu sponzora takika
vzdy zajima protihodnota, kterou za svou podporu ziska. U mecenasstvi prevazuji kulturni
zajmy, zatim co u sponzoringu jsou podstatné podnikatelské zajmy. Mecenas poskytuje

svou podporu nezistn€, sponzor se naopak ke své forme podpory hlasi. Pfi mecenasstvi
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nejsou vyuzivana zadna zvlastni komunikacéni opatieni. V ramci sponzoringu je zna¢na
podpora ve form¢ napiiklad plakatd, vystupi v tisku, inzerce, propaga¢nich materiala

a podobné. Obé¢ dveé formy vyuzivaji systematické a profesionalni podpory, i kdyZ u mece-
nasstvi nejsou zdaleka v takovém rozsahu, jako u sponzoringu. (© Fakulta sportovnich

studii, Masarykova univerzita 2007)

1.5. Sportovni akce

Jednim z hlavnich rozdilt financovani sportovnich klubli oproti firmam je fakt, Ze na rozdil
od firem, kde vétSinou vSe zavisi jen na penézich, u sportovnich klubti a akci existu-

je i v piipadé jejich financovani efekt fanouskovstvi.

Soucasné strategie firem se soustiedi na zlepSovani ziskani zékaznika mimo tradi¢ni mé-
dia. Na trhu s jesté vétsi konkurenci a nasycenosti se komunikace se zakaznikem prostied-
nictvim tradi¢nich cest prosazuje stale obtiznéji. Firmy se snazi o odliSeni od konkurence
a o propojeni s emocemi. Za pfispéni marketingu sportovnich akci se snazi spolecnosti

0 vytvofeni vztahu mezi svou znackou a jejimi zdkazniky.

Sportovni akce se da UiZeji definovat jako jednorazova sportovni udalost s dobou trvani od
nékolika hodin az po nékolik dnti. V ramci sportovni akce se uskuteciiuje klani jednoho ¢i
vice sportovnich odvétvi. Jedné-li se o vSeoborové soutézeni, takovato sportovni akce pak
byva nazyvana hrami. Sportovni akce se daji Clenit podle téchto kritérii: pasobnost, otevie-

nost, formalnost, participace, multioborovou, cil a prostfedi. (Novotny, 2011, s. 455)

1.5.1. Marketing sportovnich organizaci

Marketing sportovnich organizaci se da rozdé€lit na dvé hlavni podskupiny — sponzorskou
a divackou. Ve vétsing publikaci je vénovano vice pozornosti podskupiné sponzorské — do
které patii osloveni vhodnych partnerti a sponzort, ktefi se finanén€¢ i hmotné podili
na provozu Klubu. K naplnéni této skutecnosti musi dojit k splnéni nasledujicich ptedpo-
kladt:

e sportovni vysledky — dobré vysledky zvySuji cenu klubu na trhu. Obchodni partneti
a sponzofi jsou ochotni vlozit do rozpoctu klubu vysoké financni ¢astky. Zaroven

vSak klub vyplaci vyssi platby smérem ke svym hractm.

o divacke vysledky — respektive ispéSnost marketingové ¢innosti tymu, kterd se
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zabyva péci o divaky a projevuje se stabilni vysokou navstévnosti. (Novotny, 2011,

s. 350)

15.2. Marketing sportovnich akci
Marketing sportovnich akci zahrnuje nasledujici specifické ¢innosti:

e Zajisténi soutézicich na sportovni akei.
e Zajisténi medidlniho pokryti sportovni akce.
e Seznameni vSeobecné veiejnosti se sportovni akci pomoci elektronickych

nebo tisténych materiali.

e Ziskani soukromych firem jako sponzory nebo partnery akce.
e Ziskani ptizné vlady a mistniho zastupitelstva, aby byla zajisténa podpora

z vetejnych zdroju.

e Uzavieni smluv se soukromymi spole¢nostmi, které budou poskytovat

doprovodné sluzby na akci. (Novotny, 2011, s. 477)

Marketing sportovnich akci ma svtj zéklad v event marketingu.

1.5.3. Event marketing

Pfi vymezeni pojmu event marketing se mizeme setkat s vice definicemi. Event marketing
je marketingova aktivita, v jejimz stiedu se nachazi néjaky event. V ¢eském jazyce se se-
tkdvame s pojmy ,,zazitkovy marketing* nebo ,,pofadani akci“. Event marketing se da cha-
rakterizovat jako relativné novy marketingovy nastroj, ktery mize uspéSné¢ komunikovat
poselstvi znacek a jeho vysledkem je emocionalni propojeni spotiebitell se svétem znacek.
Event marketing zahrnuje pldnovani, organizaci, realizaci a kontrolu vSech opatieni, ktera
probihaji v ohrani¢eném ¢asovém a prostorovém rozsahu, jsou pofadany podnikem, pied-
stavuji pro zakaznika zaZzitek, slouZzi k interakci a dialogu zdkaznikem a umoznuji oslovit
jako event marketing je znacka. Image a prestiz vede k ur¢itému mytu znacky. Cilem utva-
feni mytu je poté stabilni zakotveni znacky ve v€domi spottebitelt. (Tomek, Vavrova,
2007, s. 240)

Velice jednoduchou definici pojmu ukazuje i rovnice v knize Event marketing (Sindler,
2003, s. 23), ktera zni nasledovné - ,EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING*


http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketing
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1.5.4. Déleni eventi

Eventy mizeme délit do vice kategorii dle riznych kritérii. Dle obsahu na zabavni (kultur-
ni, sportovni), informativni nebo pracovni. Podle cilové skupiny na interni firemni a vetej-
né eventy. Dle mista konani na akce ,,pod stiechou®, zamérené spiSe na mensi a konkrétni
cilovou skupinu a externi ,,open air akce, urcené Siroké vetejnosti.

Vysekalova ve své publikaci uvadi, ze ,,efektivni event marketing nemiize existovat ,,sam
0 sob&“, ale musi byt integrovan do celkové komunikacéni strategie firmy. Dulezité tedy je
spravné definovani event marketingu ve vztahu k ostatnim néstrojim marketingové komu-
nikace.” (2007, s. 130)

Event marketing zahrnuje planovani, organizaci, realizaci a kontrolu vSech opatfeni, které:

probihaji v ohrani¢eném ¢asovém a prostorovém rozsahu,
jsou potradany podnikem,

predstavuji pro zakaznika zazitek,

slouzi k interakci a dialogu se zdkaznikem,

e umoznuji oslovit spravnou cilovou skupinu komunikac¢nimi cili.
(Tomek, Véavrova, 2007, s. 240)

15.5. Ocekavany vyvoj event marketingu

Petr Sindler ve své knize Event marketing (2003, s. 19-20) uvadi étyfi zdkladni sméry, kte-

ré v budoucnosti budou ovliviiovat situaci v oblasti komunikace.

e emocionalni komunikace - bude zastavat funkci pro ziskani pozornosti,

e kreativni komunikace - bude slouzit k odliSeni se od konkurence,

e inovativni komunikace — ovlivilovana rozvojem technologie,

e integrovand komunikace — intenzivnéjSi komunikace.
Za prinik vSech téchto vlastnosti je povazovan pravé event marketing, ktery je v souladu
S tzv. novym Zivotnim stylem. Pozorovat se da na rostouci poptavce po volném casu a zis-

kavani novych zazitka.
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1.6. Komunikace a marketingovy mix

Za jeden ze stézejnich bodu efektivniho uplatnéni moderniho marketingu je povazovano
neopomenuti udrzovani komunikace se soucasnymi a potencialnimi zékazniky. Ke zlepSeni
této komunikace napomahd marketingovy komunikacni mix, ktery se sklada

Z nasledujicich nastrojt:
e propagace,
e podpora prodeje,
e public relations,
e osobni prode;.

Spolecnosti vynakladaji ve prospéch médii vysoké finan¢ni prostredky, aby si zajistili uve-
fejnéni informaci o svém vyrobku, sluzb€ ¢i o spolecnosti samotné. Zakladnim tkolem je
proto ptesné stanoveni cile, kterého chce spole¢nost komunikaci dosahnout. Dle stanove-
ného cile se spolecnost rozhoduje o nejvhodnéjSim prostiedku. V soucasné dob¢ inklinuji
spole¢nosti k investicim do tohoto druhu podpory prodeje, nez aby investovaly do reklamy.
O podpote prodeje hovoiime tehdy, pokud se vyuziva kratkodobych prostredkii, které mo-
tivuji spotiebitele k narGstu ndkupu. Velka vaha je ptikladana také public relations. Soucas-
ti public relations jsou Casto také zaleZitosti tykajici se nejriznéjSich forem sponzorstvi.

(Novotny, 2011, s. 194)

1.7.  Sponzoring

Sponzorstvi se da podle Daithelové charakterizovat jako ,.jedna z marketingovych komuni-

kacnich aktivit, kdy sponzor ocekadva za svoji sluzbu protisluzbu. *“ (Danhelova, 2005, s. 30)

Dle De Pelsmackera je sponzoring definovan jako ,,investovani penéz nebo jinych vkladii
do aktivit, jez oteviraji pristup ke komercné vyuzitelnému potencidlu, spojenému s danou
aktivitou. Firmy podporuji své zajmy a znacky tim, Ze je spojuji s urcitymi vyznamnymi
udalostmi nebo aktivitami.

Je to nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha sponzorovanému uskutecnit jeho

projekt a sponzorovany pomdaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile. Nestane-li se

tak, stava se sponzorovani pouhym darcovstvim. ©“ (2003, s. 327)
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SouCasnym trendem v oblasti marketingové komunikace je posun od klasické reklamy
K jinym, mén¢ tradi¢nim komunika¢nim kanalim. Korporatni spole¢nosti stale vice vyuzi-
vaji sponzoringu, ¢imz tento komunikacni nastroj ziskava na popularité. Diky televiznim
prenosiim z celého svéta mohou divaci sledovat loga spolecnosti umisténa na riznych ¢as-
tech sportovni vystroje ¢i v sportovnich prostorach. Média jsou pravem povazovana za
hlavniho hybatele, ktery ovliviiuje piisun finan¢nich prostfedka do sportu ze stran obchod-
nich spolecnosti. Sponzoring se da charakterizovat jako vklddani financ¢nich prostiedkt
do urcitych oblasti, pficemz je jeho hlavnim cilem podpofit dobrou véc a svou znacku.
Sponzoring je doménou piedevsim v oblasti produkti spotiebniho zbozi. Zakaznik se pii
rozhodovani pfi ndkupu rozhoduje na zékladné racionality a na zakladé¢ emocionalniho
pusobeni. Racionédlné zvazuje, kdo mu za financni obnos nabidne co nejlepsi podminky.
Na bazi emocionalni se rozhoduje na zéklad¢ sympatii, které k dané firm¢ chova. Prave
sympatie vici znamé firme¢ sehrava velkou ulohu v zavéru rozhodovani. Sponzorstvi
se nemusi tykat jen oblasti sportu, ale také kulturnich, védeckych, charitativnich, a dalSich
sfér uvnitf spolecnosti. (Danhelova, 2005, s. 29)

Sponzorstvi zaujima v dneSnim marketingu stale vyznamnéjsi pozici. Pfi porovnani vyna-
loZzenych ndkladli a vynosl na sponzorstvi a klasickou reklamu dojdeme k zjisténi, kdy
profesiondlné fizené sponzorstvi je mnohem efektivngjsi.

V obdobi ekonomického ristu je na trhu dostate¢né mnozstvi firem, které uvazuji o spon-
zoringu jako o formé komunika¢niho nastroje. Naopak v obdobi krize ¢i pii strategickych
zméndch ve vedeni spolecnosti jsou penize uréené na sponzoring Skrtany jako jedny
z prvnich. Neékteré znacky jak Nike, Adidas a podobné¢ maji na spojeni své znacky
S konkrétnim sportovcem ¢i sportem zaloZenou svou marketingovou strategii. Diky propo-
jeni sportovce nebo klubu se zdkaznikem buduji vzajemné vztahy a diky tomu povzbuzuji
emoce, které pomahaji pfi nakupnim rozhodovani.

V ramci sponzorské ¢innosti se miizeme setkat s riznymi formami podpory, jako je mece-
nasstvi, darcovstvi, nadacni ¢innost a sponzorstvi.

»Mecenasstvi - opakovana podpora sportu, kultury, vé€dy a ostatnich oblasti bez ocekavani
protisluzeb.

Darcovstvi — je jednorazova podpora, kdy darce ma pouze radost a poté€Seni z toho, Ze spor-
tovec, umélec nebo védec mohou vykonévat svoji ¢innost.

Nadacni ¢innost — spociva v podpote nadacnich cili z vlastnich nahospodatfenych ziska.

(Danhelova, 2005, s. 30)
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1.8. Merchandising

Pojem merchandising pochazi z anglického slova, které méa dva hlavni vyznamy. Prvnim
je podstatné jméno ,,the merchandise®, které v piekladu znamena zbozi. Druhym je pak
sloveso ,,to merchandise®, coz se do ¢eského jazyka da ptelozit jako ,,vystavovat zbozi“.
Jinymi slovy lze charakterizovat merchandising jako prodej znacky nebo loga klubu - na-
ptiklad ve formé zbozi uréeného pro fanousky. V CR zatim neni merchandising natolik
rozsiten. V Ceskych podminkach tvofi piijem z prodeje merchandisingu (dresy, ¢epice,
tricka, propagacni materialy s logem klubu apod.) U klubti ve svété tvofii tato ¢innost spo-
le¢né s ptijmy za vstupné vice nez 50% piijmt do klubové pokladny. Mezi merchandisin-

gové produkty se tadi napiiklad:

e repliky dresti, minidresy;

o 3aly, vlajky;

e Cepice, kSiltovky, celenky;

e odznaky, buttony, pfivésky na klice;

e maskoty;

e polstare, sedaky;

e rucniky, deky z materialu fleece;

e textilni vyrobky — ponozky, tasky;

e mikiny, tricka, bundy;

e hracky, karty;

e kniZky, psaci potieby;

e sportovni vybaveni — napt. hokejky, puky, mice;

e samolepky, zapalovace;

e pro fanousky — fandici rukavice, barvy na oblicej

e Daby textil.
Také klasické reklamni pfedméty (napiiklad propisky, hrnicky, stojanky, deStniky apod.)
mohou byt produktem merchandisingu. Je vSak dulezité, aby byl tento pfedmét nécim za-
jimavy ¢i vyjimecny. (Dvotakova, 2005, s. 49)
Logo je vizitkou sportovni organizace, ta se jeho prostiednictvim opticky piedstavuje a jeji
snahou je, aby logo splynulo s jeji ¢innosti a bylo jejim symbolem. Logo musi byt maxi-

malné vyrazné, mélo by mit vztah k poslani sportovni organizace, mélo by byt snadno za-
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pamatovatelné a identifikovatelné od ostatnich. Logo ma oficialni formu, je barevné speci-
fické — cehoz se vyuziva v propagaci. Logo by mélo byt obsazeno na vSech propagacnich

materidlech organizace. (Dvotakova, 2005, s. 51)
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2. MEDIALNI ANALYZA

2.1. Obsahova analyza

Monitoring médii poskytuje velké mnozstvi dat. Informace, ziskané sbérem dat, ziskavaji
svou skutecnou hodnotu az pfi jejich spravné interpretaci. Vytézit ze surovych dat poznat-
ky, které lze dale zpracovavat, se provadi pomoci analyzy. Diky této analyze lze v medialni

realité snadno rozpoznat zajimavé trendy, rizika i ptilezitosti. Online

Dle Kerlingové definice je obsahova analyza ,systematickou, objektivni a kvantitativni

metodou studia a analyzy komunikace s cilem mérit promenné.” (Wimmer a Dominick,

1997, s. 112)

2.1.1. Historie obsahové analyzy

Vznik obsahové analyzy sahd do obdobi II. svétové valky, kdy spojenecti vyzkumni pra-
covnici pozorovali pocet a zanr pisni, které se hraly na evropskych rozhlasovych stanicich.
Na zaklad¢ zkoumani byli schopni s ¢astecnou jistotou méfit koncentraci svych vojakl na
daném uzemi. Po skonceni valky se obsahové analyzy vyuzivalo pfedevs§im ke studiu me-

dialnich obsaht ¢i vlivu propagandy. (Wimmer a Dominick, 1997, s. 111)

22.  Metody analyz medialnich obsahi

Analyzu medialnich obsaht Ize feSit mnoha rliznymi zplsoby. Metoda analyzy naptiklad
zavisti na tom, jaké jsou stanovené kliové ukoly analyzy. Jako typické priklady lze uvést
dva odlisné metodické pfistupy k analyze. Konkrétné se jednd o hermeneutickou textovou
a obrazovou analyzu na jedné stran¢ a o kvantitativni obsahovou analyzu na stran¢ druhé.
Mezi témito dvéma typy analyz je Sirokéd paleta smiSenych forem. Podstatnym rozdilem

mezi obéma zpusoby je stupei strukturovanosti, poptipadé otevienosti postupu.

2.2.1. Hermeneuticka obsahova analyza

Hermeneuticka analyza vychazi z literarné védni textové interpretace. Za pomoci interpre-
tacnich postupt se v textu odhaluji hlubsi struktury. Odkryvaji se zdméry autora a poukazu-
je se na specifické argumentacni struktury. Tato metoda je charakteristicka vysokou mirou

otevienosti a velmi podrobnym rozborem zastoupenych mediédlnich obsahti. Vyhodou her-
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meneutické analyzy je moznost analyzovat z mnoha riiznych aspektii. Na druhou stranu je
jeho nevyhodou moznost analyzovat pouze omezeny pocet textll. Pro zpracovani vétSiho
mnozstvi textll se jevi tato metoda jako méné vhodna. Zptisob rozboru je navic velmi spja-
ty s osobou, ktera vyzkum zajistuje — tim je znacné ovlivnéna i jeho objektivita. Rlzni

odbornici se mohou dobrat rozdilnych vysledkii.

2.2.2. Kvantitativni obsahova analyza

Naopak kvantitativni obsahova analyza je vysoce strukturovany a selektivni proces. Postup
je zalozen na zéklad¢ socialné-védnich metod méfeni a kvantifikace. Mediované obsahy
se zde zkoumaji s ohledem na vice vybranych znakli. Hermeneutickd analyza se vyznacuje
vysokou mirou strukturovanosti, s ¢imz je zce spjat i vysoky stupen ovéfitelnosti. V pri-
beéhu rozboru ma kazdy krok pfesné formulované pravidla. Dalsi vyhodou této metody je
moznost zpracovani velkého mnozstvi textd ¢i jinych mediovanych obsaht. Vysledky Set-
feni lze nasledné podrobit statistickym analyzam a daji se ptehledné prezentovat napiiklad
v tabulkéch, ¢islech ¢i grafech. V nékterych ptistupech se pouziva kombinace obou téchto

metod. Casto je hermeneutické analyza nasledovana kvantitativni analyzou.

,Obsahova analyza je kvantitativni vyzkumnou metodou pro systematicky a intersubjektiv-
né ovéfitelny popis komunikacnich obsaht, vychazejici z védecky podloZeného kladeni
otazek.*“ (Schulz, Analyza obsahu medialnich sdéleni, 2004, s. 29-31) Cilem a vysledkem

obsahové¢ analyzy je kvantitativni popis mediovanych obsahtl.

2.3. Vyzkumny proces

Na pocatku vyzkumného procesu stoji vyzkumné téma.

Déle je potieba vypracovat metodu, ktera umozni odpoveédét na zadani vyzkumného téma-

tu. Tuto ¢ast vyzkumné prace nazyvame operacionalizaci.

Pokud je jiz spravné stanovend metoda vyzkumu, nastdva doba pro vymezeni casového

I organizac¢niho prub¢hu Setfeni. Tato ¢ast se nazyva planovani a organizace.

Po zajisténi metodickych, persondlnich a technickych pfedpokladii dochazi k ovéteni
vhodnosti vyzkumnych metod. Zaroven v této fazi dochazi k proskoleni spolupracovniki.

Vlastnimu $etfeni predchazi pripravna a ovérovaci faze.

V ptipadé, Ze se metody i spolupracovnici osvéd¢i, nasleduje faze sbéru dat.
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Jakmile madme data pohromad¢ a k dispozici, nastava prostor pro jejich analyzovani a in-

terpretaci. Zaveér vyzkumu je tedy tvoten jeho vyhodnocenim.

V praxi nelze jednotlivé faze Setfeni od sebe direktivné odd€lovat. Naptiklad mize nastat
situace, kdy se pfi oveéfovani pracovnich postupti musi piistoupit ke zméné metody prace.
Z toho vypliva potieba dalsi prace na operacionalizaci vyzkumného tématu. Néktera nova

vyzkumna témata mohou naopak vyzadovat dodate¢né Setieni. (Huk, 2007, s 16)

2.4. Monitoring médii a sportovni sponzoring

Monitoring médii se da v praxi vyuzit také naptiklad k méfeni u€innosti sportovniho spon-
zoringu. Sponzoring je v soucasném svété velmi Gzce spjaty s reklamou. Mnozi védci po-
vazovali sponzoring za reklamu nebo PR aktivitu. Dnes je sponzoring vniman jako samo-

statny marketingovy néstroj. Tato metoda méteni mé nékolik uskali, mezi které pafi:
e kuvalita sdéleni se vyrazné lisi
e pfijeti sdéleni divaky je neméfitelné
e cena kupované reklamy je métitelnd pouze na nejvyssi trovni, kterou si mohou do-

volit platit pouze nejlukrativnéjsi sponzofi. (Dafihelova, 2005, s. 39)
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3.  IMAGE ZNACKY A FIREMNI IDENITA

3.1 Firemni identita

Firemni identitu mizeme povazovat za soucast i ur¢ity nastroj firemni strategie. Firemni
identita je dulezitou casti firemni strategie a predstavuje vse, jak se firma prezentuje pro-
sttednictvim jednotlivych prvki. Firemni identita zahrnuje firemni historii, jeji filozofii
I vizi, lidi patfici k firmé i jeji etické hodnoty. Jeji podstata spoc¢iva v komplexnosti obrazu
a je vytvarena souborem nastroji, které danou komplexnost a ucelenost vytvareji. (Vyseka-

lova, Mikes, 2009, s. 14)

V realném svété se prevazné setkdvame s dvéma zékladnimi druhy firemni identity. Prvni

navazuje na proces formovani firemni strategie, druha pak na firemni kulturu.

Formovani strategie firmy — pfistup k firemni identité z hlediska managementu, ktery se da
charakterizovat jako ex-ante. Hlavnim vychodiskem této koncepce jsou duvody existence
firmy a jeji cile. Firemni identita je postavena na tiech zékladnich pilifich, kterymi jsou
obraz entity, jeji chovani a zpisob komunikovani. Za esencialni prostfedek firemni identity
je povazovano ,,rozhodné a nesporné chovani vSech ¢lenti firmy uvnitt i vné* (Vysekalova,

Mikes, 2009, s. 19).

Firemni identita se d4 povaZovat za zakladni filozofii firmy ¢i organizace. Firemni identitu,

oW

anglicky corporate identity, tvofi étyfi prvky:

e firemni design,
e firemni kultura,
e firemni komunikace,

e produkt.
Kvalitni firemni identita mé pozitivni vliv na:

e tvorbu dobrych vychozich podminek pro strategické planovani znacky,
e zlepSovani zamé&stnaneckych vztahd,

e zlepSovani vztahli smérem k investortim,

e podporu vykonnosti firmy ¢i organizace,

e kvalitni vybér zaméstnanci,

e zlepsSeni vztaht s dodavateli,
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e zlepSeni vSeobecnych podminek pro obchod.

3.2. Firemni image

Z firemni identity vychazi firemni image. Firemni image se d4 vnimat jako vné;js$i odraz
vSech soucasti firemni identity, kterd zahrnuje kvalitu produktu, jednotny firemni design,

dobrou firemni kulturu a efektivni firemni komunikaci.

S pojmem image zacali poprvé pracovat americti psychologové W. Gardner a P. Leavy
Vv publikaci ,,The Product and the Brand* vydané v roce 1955. Pii svém zkoumani dosp¢li
k nazoru, ze pouziti image urCité znacky muze byt pro zakaznika ve fazi rozhodovani
podstatu vyrobku a jeho vyrobce, ale vnimd ho jako urcity symbol, predstavu, ktera ma

splnit jeho ocekdvani. (JuraSkova, 2015, s. 17)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

4. METODIKA

Tato bakalaiska prace za zabyva tématem vztahu sponzoringu a image znacky Skoda Auto.
Naplni teoretické Casti je reSerSe a podrobné prozkoumani odborné literatury a dalSich
zdroju informaci, které maji ndvaznost na oblast sportovniho managementu a marketingu,
rizné druhy eventli a zptisoby podpory v oblasti sportu. Soucasti teoretické kapitoly je také

vymezeni pojmd, S kterymi se setkdvame v oblasti medialni analyzy.

Prakticka ¢ast bakalarské prace se sklada ze dvou hlavnich pilifd. Jednim z nich je zpraco-
vani medialni analyzy za pouziti sekundarnich dat dostupnych v databazi MediaSearch
spole¢nosti Newton Media. Druhym pilifem této prace je vyhotoveni a vyhodnoceni dotaz-
nikového Setfeni zaméfené na vnimani znacky Skoda Auto a jejich marketingovych aktivit

u Sirsi vefejnosti.

4.1. Cile prace

Bakalatska préce si klade za cil dva hlavni tkoly. Prvnim z nich je na zékladé provedené
medialni analyzy zjistit, ktery ze dvou vybranych eventt, u kterych je spole¢nost Skoda
Auto sponzorsky aktivni, ma za sledované obdobi vétsi medidlni pokryti. DalSim cilem
prace je definovéni, zda marketingové aktivity v rdmci sportovnich udalosti ptispivaji spo-

lecnosti Skoda Auto k zvySeni o jejim povédomi u Siroké vetejnosti.

4.2.  Vyzkumné otazky
Za ucelem naplnéni cild prace jsou polozené nésledujici vyzkumné otazky:
1. Ktery z porovnavanych eventll ma za sledované obdobi v dostupnych zdrojich vétsi
medialni pokryti?
2. Napomahaji sponzorské aktivity spole¢nosti Skoda Auto k zvyseni povédomi

0 znacce u majoritniho podilu vefejnosti?

4.3. Metody

Pii zpracovani bakalaiské prace bude vyuzito jak primarnich, tak i sekundarnich dat.
Sekundarni data budou tvofit podklady pro vypracovani medidlni analyzy dvou vybranych
eventll — konkrétng Mistrovstvi svéta v lednim hokeji pofadaném v roce 2015 v Ceské re-

publice a cyklistickym zavodem Tour de France potadaném taktéz v roce 2015. Jako
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sekundarni data vétSinou oznacujeme informace, které byly zpravidla shroméazdény za ji-
nym uéelem. Udaje jsou déle k dispozici a dostavame se k nim zprostiedkovang. Primarni
ucel téchto dat je obvykle odlisny od ucelu, pro ktery jsme se je rozhody dale vyuzit.
Sekundarni data se vyznacuji svou rychlou dostupnosti a nizsi ndkladovosti, nez je tomu

u primarnich dat. (Kozel, 2006, s. 64).

Primarni data budou shromazdéna na zakladné dotaznikového Setfeni, na zaklad¢ kterych
bude autor zji§tovat vnimani znacky Skoda Auto ve vztahu k jejim sponzorskym aktivi-
tdm. O primarnich datech hovotime v pfipadé dat, kterd ziskavame pro piesné specifikova-
ny ucel. Dle definice Kotlera jsou ,,Sekundarni udaje informace, které jiz n¢kde existuji
a byly shromazdény k jinému ucelu. Oproti tomu primarni udaje jsou informace ziskané ke

konkrétnimu soucasnému ucelu.“ (2007, s. 408)
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1. PRAKTICKA CAST
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5. MARKETINGOVE AKTIVITY SPOLECNOSTI SKODA AUTO

V praktické Casti bakalarské prace se autor zabyva posouzenim a zhodnocenim vztahu
sponzoringu a image znatky Skoda Auto a navratnosti investic spojenych
s marketingovymi aktivitami spole¢nosti Skoda Auto. Dle informaci uvedenych
v rozhovoru sponzoring specialisty Skoda Auto Philip Gottweise pro internetové stranky
sportbiz.cz vypliva, jak obtizné je méfit vliv sponzorovani eventi a jeho dopad na zakaz-
nické rozhodovani pti ndkupu nového automobilu. Jednim z klicovych ukazatelti pro vy-
hodnoceni navratnosti investic je pro spole¢nost Skoda Auto medidlni pokryti a analyza

vyskytu znacky v médiich v prubéhu sponzorované akce. (©SportBiz 2011 - 2014)

Také $éf Sport Invest Marketingu David Travnicek ve svém rozhovoru pro denik E15 pfi-
znava, ze méteni efektivity sponzoringu se provadi velmi slozité. A i on jako jeden
z moznych zpiisobii vyhodnocovani efektivity sponzoringu uvadi vyhodnoceni medialnich

vystupt. (©Serafico investment s.r.o. 2016)

Pro spoleénost Skoda Auto jsou v oblasti sponzoringu kli¢ovymi akcemi halové mistrov-
stvi svéta v lednim hokeji a etapovy cyklisticky zdvod Tour de France. A pravé medialni
analyze v souvztaznosti se znatkou Skoda Auto v pritbéhu téchto dvou akcich, respektive

jejich roénikl v roce 2015, se autor v této praci vénuje.

5.1. Znadka Skoda Auto

Dnes je nazev Skoda predeviim produktova obchodni znacka. Nazev spoleénosti je odvo-
zen od jména svého zakladatele, Eeského podnikatele a technika Emila Skody. Emil Skoda
zahdjil svou kariéru roku 1866 ve funkci vrchniho inZenyra plzeiiské strojirny hrabéte
z Valdstejna. JelikoZ byly zavody mimo hlavni zajem pana hrabéte, rozhodl se Emil Skoda
zdvody od n&j v roce 1869 odkoupit. Vznikaji tak Skodovy zavody, které mé&li na svém
zadatku pouze 33 zaméstnancti. Diky schopnosti Emila Skody se vsak zavody velmi rychle
rozrustaji. V zdvodu se vyrdbély predevSim zbran¢ a dalsi strojirenské produkty (napf.
zdymadla pro Suezsky pruplav ¢i potrubi pro elektrarnu postavenou v blizkosti Niagar-
skych vodopadti). Postupné se Skodovy zavody vypracovaly na pozici nejvétsiho primys-
lového podniku v Rakousku-Uhersku. Dfive, nez roku 1900 umira, stavéa se ze Skodovych
zavodl akciova spolecnost. Po konci prvni svétové valky malem dochazi ke krachu spolec-

nosti. Tu odvratilo jen odkoupeni zdvodl francouzskou zbrojovkou Schneider. V dalSich
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letech se spole¢nost vénuje i civilni vyrobé (dily letadel, lodi, automobilta a lokomotiv).
Hodnota plzeiiskych zavodi zacala opét ziskavat na své prestizi. Postupné dochazi k akvi-
zici fady mensich konkurenénich podniki. V roce 1925 se soudasti Skodovych zavodi sta-
vé spole¢nost Laurin & Klement, ze které se pozdéji stava spoleénost Skoda, automobilova
a.s. se sidlem v Mladé Boleslavi. V obdobi normalizace po roce 1945 ztraci v ramci zna-
rodnéni podnik svou samostatnost. V letech 1953 — 1965 se pod ideologickym natlakem
spolecnost piejmenovava na Zavody V. L. Lenina, zkracené¢ ZVIL. Dalsi z vyznamnych
milnikli v historii spole¢nosti nastava v roce 1992, kdy se zavody osamostatiiuji, a vznika
holding, do kterého v roce 2002 investicn¢ vstupuje spolecnost Appian Group. Naopak
zavody v Mladé Boleslavi ziskava v roce 1991 automobilovy koncern Volkswagen se sid-
lem v Némecku. Diky tomuto spojeni se stava z automobilové Skodovky jedna z kli¢ovych
znaéek koncernu VW. Logo znagky Skoda je ztvarnéno symbolem ok¥idleného Sipu. Sip
ma navodit symboliku rychlosti. K#idla pak symbolizuji volnost a pokrok. Preciznost
ve vyrobé¢ a vnimavost vici svému okoli je v logotypu symbolizovana symbolem oka umis-
téné¢ho v kiidle. Kruh lemujici celé logo je pak symbolem harmonie, jednoty, uplnosti
a také symbolem zemekoule. Jedna se o jeden z nejvyznamnéjSich logotypt s Ceskym pi-

vodem, jehoz cena se odhaduje v fa4du miliard korun. (Bauer, 1014, s. 304)

52.  Analyza sou¢asného image znatky Skoda Auto

Image spolecnosti prochazi neustalym vyvojem a proménou zavislou na zménach hodnot
a pozadavka cilovych skupin. Spoleénost Skoda Auto pouziva pfi své komunikaci riznych
marketingovych nastrojl tak, aby dospéla k co nejpiesnéjsi identifikaci nazort a pozadavkl
svych zdkaznikd. Jednim z nastrojii je naptiklad European Customer Satisfaction Study
(ECS) ¢i Analyza image obchodnika (AIO). Studie European Customer Satisfaction
se provadi na 15 nejdulezitéjSich automobilovych trzich Evropy. Studie se zamétuje
na zkoumani spokojenosti majitelti osobnich vozidel vyrobenych pted dvéma lety. Analyza

image obchodnika se pak zamétuje na prizkum spokojenosti zdkaznikl s nabizenymi sluz-

bami a pfistupem zaméstnanci prodejnich a servisnich mist znac¢ky Skoda.

Dle vyjadieni nékdejsiho piedsedy predstavenstva spolenosti Skoda Auto pana Detlefa
Wittinga byla v minulosti za rozhodujici konkuren¢ni vyhodu vozii Skoda povazovana
jejich niz8i cena. V soucasné dobé se k dobré cené ptidaly dalsi faktory jako je kvalita

zpracovani, design, vzhled a image znacky. Kvalita zpracovani je dle prizkumu druhym
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nejsilngj$im motivacnim faktorem, ktery zakaznici posuzuji. Ttetim faktorem, kterého

si zékaznici u vozi Skoda Auto viimaji, je vylepseny design vozi Skoda.

Design dnesniho image znacky Skoda Auto je postaven na tiech nosnych pilitich, kterymi
jsou kvalita, spolehlivost a ohleduplnost viéi piirod€. Spotiebitel si uvédomuje vysokou
pfidanou hodnotu v podob¢ kvalitné¢ vybaveného vozu s relativné nizkou spotiebou paliva
a se stale se snizujicimi mnozstvim vypousténych skodlivin do ovzdusi. Image automobili
zna¢ky Skoda Auto ve své vétsing cili spiSe na konzervativngj§i zdkazniky s b&Znou vysi
mésicniho pfijmu. Jednim z nejzékladnéjsich pozadavki ceskych zékaznikt pii koupi vozu
neni jiz nizka cena, jak tomu byvalo dfive. Dnesni zdkaznik pozaduje za své penize vyso-
kou hodnotu. Zakaznik svou zménou v chovani vyviji natlak na spole¢nost v oblasti ochra-
ny zivotniho prostfedi a spoleenské zodpovédnosti. Dal§im silnym faktorem je ziistatkova
hodnota, ktera se odviji od kvality automobilu a image znacky. (Vysekalova, Mikes, 2009,
s. 153)

53.  Sponzoring sportu

Pokud se spole¢nosti v dnesni dobé rozhoduji, zda vstoupit do sponzoringu nékterého ko-
lektivniho sportu, musi si uvédomit skutecnost, ze vynaloZzené finanéni obnosy se pohybuji
v jinych relacich, nezZ v ptipad¢, Ze by se rozhodli sponzorovat jednotlivého sportovce. Za
vyhodou individualniho sportu se da povazovat jednodussi ptima komunikace, blizsi vztah
mezi partnery nebo mozna ucast na firemnich akcich. Kolektivni sport je v komunikaci

s partnerem vice odosobnény a vyuziti celého kolektivu k propagaci je daleko komplikova-

vvvvvv

5.4. Skoda Auto a jeji propojeni se sportem

I kdyz smyslem existence kazdého podniku jsou samoziejmé predevsim viastni zisk a pro-
sperita, chce Skoda Auto jako kazda skutecné moderni spolecnost prispivat do spolecnosti
v mnohem vetsi mire. To je ditvodem, proc¢ patii mezi nejvétsi mecendse predevsim spor-
tovnich, ale také kulturnich a charitativnich aktivit v Ceské Republice i v zahranici.

V oblasti kultury podporuje spoleénost Skoda Auto napiiklad Ceskou filharmonii, Narodni

divadlo, prazsky designovy a modni tyden DesignBlok, Mezinarodni filmovy festival pro

déti a mladez potadany ve Zlin¢ a Mezinarodni operni festival Smetanova Litomysl.
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K dlouhodobé podporovanym charitativnim projektim spole¢nost Skoda Auto fadi Para-
lympijsky vybor, Centrum Paraple (iniciativa, ktera pomaha zapojit pacienty s poranénou
michou do bézného zivota), organizace Zdravy klaun (pracovnici organizace se snazi zpii-
jemnit détem &as, ktery jsou nucené travit v nemocnicich), program Skoda Handy (pro-

gram, ktery se snazi zapojit handicapované spoluobcany zpét do spolecnosti)

Sponzoring sportu hraje v marketingové komunikaci spole¢nosti Skoda Auto dileZitou
roli. Posunuje znacku i auta na mezinarodni uroven a posiluje tak obecné povédomi
0 znaéce i to, jak se profiluje. Stézejnimi sponzorskymi projekty spole¢nosti Skoda jsou
sportovni udalosti jako cyklistické zdvody Tour de France a Giro d’Italia nebo Mistrovstvi
svéta v lednim hokeji. Vedle sponzorovani cyklistiky a ledniho hokeje vynaklada spolec-
nost Skoda Auto nemalé prostfedky na podporu dalsich sportii jako je napiiklad motoris-
mus (vozy znacky Skoda patti dlouhodobé k nejlepsim v ramci WRC soutézi) nebo fotbal
(je generalnim reklamnim partnerem fotbalového tymu FK Mlad4 Boleslav). Spole¢nost
Skoda Auto je také generalnim partnerem Ceského olympijského tymu a Ceského olympij-
ského vyboru. (© SKODA AUTO a.s. 2015)

Akce jako Mistrovstvi svéta v lednim hokeji nebo Tour de France jsou povazovany za vy-
nikajici platformy, prostfednictvim kterych mutze byt znacka a produkty propojeny
S vybranymi cilovymi skupinami. S t€mi cilovymi skupinami se diky riznym marketingo-

vym aktivitdm potkava pfimo na eventech.

Jasnym piikladem uspé&sného sportovniho marketingu je strategie spoleénosti Skoda Auto.
Spolegnost Skoda Auto povazuje ledni hokej a cyklistiku za dva kligové pilite ve své celo-
svétové sportovni strategii. Pro uzavieni partnerstvi s Mistrovstvim svéta v lednim hokeji
a také Tour de France se rozhodla hned z n¢kolika divodii. Spolecnost si uvédomuje puiso-
beni rozdilnych hodnot, vnimani a kultury v kazdém staté. Oba sporty maji proto i odliSna
geografickd zaméteni. Cyklistika je vice popularni v zemich, jako je Italie, Nizozemi nebo
Francie. Na druhé strané¢ ledni hokej je popularni v zemich vychodni a severni Evropy

(Finsko, Svédsko, Norsko, Cesko, Slovensko, Rusko). (©2Score s.r.0. 2014)

5.4.1. Skoda Auto a MS ITHF v lednim hokeji

Skoda Auto je jiz od roku 1992 oficialnim hlavnim sponzorem hokejového mistrovstvi
sveéta pofadaného pod hlavickou mezinarodni hokejové organizace IIHF. Svou délkou

sponzorské podpory je Skoda Auto historicky nejdel$im hlavnim sponzorem v ramci poia-
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dani sportovnich mistrovstvi svéta. V priibéhu $ampionétu je ptitomnost znacky Skoda jen
tézko piehlédnutelna. Spolecnost poskytuje organizatorim celou flotilu vozidel, loga spo-
lecnosti jsou vyobrazena jak na ledové ploSe, tak 1 na mantinelech. V pribéhu kazdého
mistrovstvi svéta v hokeji maji potadatelé k dispozici mezi 40 a 50 vozy znacky Skoda. (©

SKODA AUTO a.s. 2015)

V pribéhu konéni Mistrovstvi svéta v lednim hokeji v Praze v roce 2015 bylo logo spolec-
nosti k vidéni i na vystroji a vyzbroji tfech tymt. Kromé grafické prezentace se spole¢nost
zam¢étila také na organizaci zdbavného doprovodného programu pro fanousky v okoli praz-
ské 1 ostravské hokejové arény. V jejich rdmci mohli ndvstévnici shlédnout prezentaci vo-
zidel, nebo si vramci soutézi zahrat o ceny. Pfed obéma hokejovymi stadiony doslo

k piedstaveni nové generace Skoda Superb.

Hlavni sponzorskou aktivitou spole¢nosti Skoda Auto bylo v pribéhu hokejového mistrov-
stvi svéta v lednim hokeji 2015 zapijceni celé flotily vozidel, kterd slouZila k potiebam
organizaénimu vyboru a pofadatelim. K uzivani poskytla Skoda Auto celkem 50 vozd,
mezi kterymi bylo 14 nové piedstavenych vlajkovych automobilid Superb a 36 automobilt
Octavia Combi. Pro nové vozy Superb se jednalo o prvni vefejné vyuziti v provozu na ¢es-
kych silnicich. K zdiiraznéni provdzani se Sampionatem byly vSechny vozy vyvedeny
v barvach ceské statni vlajky — tedy bud vmodré, bilé ¢i cervené barvé. Kazdy
Z automobill byl zarovenl pojmenovan podle nékteré z legend ¢eského ¢i slovenského ho-

keje.

Obrazek 1: Automobily Skoda poskytnuté pro MS ITHF v lednim hokeji 2015

Zdroj: www.skoda-auto.com
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Spole¢nost Skoda Auto za mozZnost, Ze mohla byt generalnim partnerem mistrovstvi svéta
v hokeji v roce 2015 a tim mit reklamu u vSech 64 zapasi, které celosvétove vidi vice nez
800 milionu lidi, zaplatila pfiblizné 150 miliont korun. Tedy zhruba 2,5 milionu za kazdy
zapas se sledovanosti v priméru pies 12 miliont divaki. (© SKODA AUTO a.s. 2016)

5.5. Skoda Auto a podpora cyklistiky

Mezi zakladni pilife sponzorskych aktivit spole¢nosti Skoda patii podpora cyklistiky. Sko-
da Auto a cyklistika k sobé maji velmi blizko, pokud se jen podivame do historie znacky.
V mladoboleslavském zavodé panti Laurina a Klementa se od roku 1895 vyrabéla jizdni
kola znacky Slavia. V roce 1899 se v zavod¢ zapocalo s montazi motocykll, ktera byla
az v roce 1905 rozsifena o vyrobu prvnich automobiltl. Skoda ma tedy k cyklistice blizko
jiz od svého vzniku. D4 se v tom spatfit i velka vyhoda pfed konkurenci, kdy se spole¢nost

na zakladné svych kotfenti jednoduse identifikuje a propojuje s danou sportovni disciplinou.

Vedle sponzorstvi a partnerstvi v ramci vyznamnych cyklistickych zavodd, jako je Tour de
France nebo Vuelta, podporuje Skoda také celou fadu samotnych profesionalnich cyklistic-
kych tyml. Déle je spolecnost také sponzorem neutrdlnich asistenc¢nich tyml vyrobct
komponentti Mavic a Shimano, ktefi zajistuji nezavislou technickou podporu v ramci celé-
ho pelotonu. Skoda je v cyklistice mnohem vice pfitomna, neZ jen prostfednictvim
Vv pribéhu nejvétsich zavoda. Vedle toho je také oficialnim sponzorem mistrovstvi svéta
v silni¢ni cyklistice. Skoda Auto v cyklistice sponzoruje nejen celé zavody & tymy. Svou
podporu ve form¢ poskytnuti vozli k uzivani nabizi i jednotlivym uspéSnym cyklistim.
V soudasné dobé touto formou podporuje napiiklad $pickového &eské jezdce Zdetika Sty-
bara. V minulosti poskytovala tuto formu podpory i dalsimu Spi¢kovému ¢eskému jezdci —

Romanu Kreuzigerovi.

Spoleénost Skoda nesoustfedi své usili a finanéni prostfedky pouze na podporu cyklistiky
té nejvyssi urovné. V roce 2016 podporuje, coby hlavni partner, projekt s ndzvem Kolo pro
zivot. Jedna se o serial 16 zavodt horskych kol po tizemi celé CR, které nejsou uréeny jen
pro profesionaly, ale také pro amatéry, hobby jezdce, déti, svatecni jezdce a celé rodiny. Od
roéniku 2015 jsou jeho patrioty pod sloganem ,,Co Cech, to cyklista® reprezenta¢ni fotba-
lovy brankéi Petr Cech a nejuspéingjsi ¢esky jezdec na horském kole a zlaty olympijsky

medailista Jaroslav Kulhavy. Organizatofi si kladou za cil zapojit do jizdy na kole stale
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vice mladych i dospélych cyklistii spole¢né s jejich rodinami. (© SKODA AUTO a.s.
2016)

5.5.1. Skoda Auto a Tour de France

Za vrchol pyramidy partnerstvi spoleénosti Skoda Auto lze povaZovat spojeni s jednou
Z nejvétsich sportovnich platforem a znacek vibec — Tour de France. Tato spoluprace zajis-
tuje spole¢nosti Skoda Auto ojedinélou moZnost celosvétové prezentace. Spole¢nost ma

prilezitost ke komunika¢nimu zviditelnéni, tak i exkluzivnimu product placementu.

Tour de France je povazovana za jednu z nejsledovanéjSich sportovnich udalosti na celém
svété. Je povaZzovana za svétoveé nejvetsi kazdorocné potfddanou sportovni udalost. Svou
sledovanosti ji pred¢i pouze olympijské hry a mistrovstvi svéta ve fotbale. Tour de France
se svou sledovanosti da srovnavat se sportovnimi udéalostmi, jako jsou velké ceny Formule
1, fotbalova Liga mistr, mistrovstvi svéta v kriketu, mistrovstvi svéta v rugby ¢i Super
Bowl. Tour de France startuje kazdym rokem na konci Cervna nebo zacatkem cCervence
a jeji pribéh trva 3 tydny. Cely zavod méii ptiblizné€ 3 500 kilometrt. Za takzvany ,,Grand
Départ™ je oznacovano jeji zahdjeni, které se v poslednich letech obvykle uskutectiuje mi-
mo uzemi Francie. Celosvétove je udalost sledovéana 3,5 miliardami televiznich divaki po
celém svété. Vice jak 121 riiznych televiznich spolecnosti zprostfedkovavaji pfenos zavo-
du, ktery je vysilan ve vice jak 188 zemich svéta. Celkove se jedna o ptiblizné 4 700 vysi-
lacich hodin. Na jednom ro¢niku zavodu je pfitomno na 2 000 novinafi riiznych narodnos-
ti. Potadani zdvodu s sebou piinasi 1 spoustu komplikaci v oblasti logistiky. Kazdou noc je
zarezervovano 1 200 hotelovych pokojt, které jsou uréeny pro sportovni tymy, organiza¢ni
tymy, novinafe a divaky. Kazdoro¢né se na Tour de France piijede podivat do okoli jeji
trati 12 miliont divakdl, pficemz kazdy z nich kvili tomu cestuje primérnou vzdalenost
130 kilometrd. Divéaci stravi primérné Sest hodin u trasy zdvodu ¢ekanim a sledovanim

jeho priabéhu. (© Tour de Yorkshire 2013)

Znacka Skoda v roce 2015 oslavila 12 let trvajici spolupréci se zavodem Tour de France,
jehoz je oficidlnim partnerem a dodavatelem oficidlnich vozl. Zakladem spoluprace auto-
mobilky s nejslavnéjSim cyklistickym zdvodem svéta je poskytnuti flotily zhruba 250 vozii
Skoda. V roli feditelského vozu, tzv. ,,Red Car“, se na Tour de France v roce 2015 predsta-

vila nova vlajkova lod” automobilky — Skoda Superb, diky ¢emuz se tak stala stfedem po-
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zornosti svétového publika. Tzv. ,,Red Car* je jedinym vozem, ktery smi cilovou ¢aru kaz-

dé etapy piejet spolecné s cyklisty.

Obrazek 2: Skoda Superb - Red Car TdF 2015

Zdroj: www.autotrade.ie

Mimo vyhody plynouci z pozice hlavniho sponzora (tedy pouziti loga a vozii znatky Sko-
da) je Skoda Auto také k vidéni ve spojeni s barevnymi dresy, kterymi jsou ocenéni jezdci
na konci kazdé z etap. V piedchozich roénicich byla Skoda Auto partnerem soutéZe o bily
trikot, ktery se udéluje nejlepSimu jezdci do 25 let. V ro¢niku 2015 zmeénila spole¢nost
Skoda Auto partnerstvi a podporovala bodovaci soutéz o zeleny trikot, takzvany sprinter-
sky. Jednotlivé body mohou jezdci sbirat za umisténi pti sprinterskych prémiich umisté-

nych na riiznych mistech trati a také v jejim cili.

Spolegnost Skoda Auto je v ramci Tour de France oficidlnim dodavatelem vozii nejen pro
poradatele a vedeni zavodu, ale také né&kolika cyklistickych stéji, které se zavodu piimo
ucastni.

Velmi dobfe zvladnuty marketingovy kanl nabizi fanouskéim spole¢nost Skoda v podobé
oficialni mobilni aplikace, ktera je dostupna zdarma pro tii ruzné platformy — Android,
iPhone a iPad. Prostfednictvim mobilni aplikace je fanouskiim nabizen zajimavy a uzitecny
obsah, ktery maji moznost také dale sdilet se svym okolim. I pfes to, ze se jednd o marke-

tingovou aktivitu s velmi vizualné aktivni znackou Skoda, nabizi aplikace svym uZivate-
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Iim velké mnozstvi zajimavého obsahu v podobé moznosti piimého sledovani pravé pro-
bihajici etapy pomoci znazornéni v aplikaci Google Maps, databdze vSech tymi a jezdca,
aktualni zpravy ze socialnich siti. Dale je mozno v aplikaci nalézt material, jako jsou na-
ptiklad kratké sestiihy z etap, analyzy expertd, pohledy do zakulisi, ohlédnuti se do historie
zéavodu. Z informac¢niho hlediska se jednd o velmi povedenou a uzivatelsky piijemnou
aplikaci, jejiz okruh uzivateli se nemusi nutné hledat jen v fadach fanousku, ale také napf.

u sportovnich novinara.

Kde naopak spojeni Skoda a Tour de France neni viibec patrné, jsou oficialni facebookov-
ské stranky zavodu. Na obranu Skodovky je ale nutné uvézt, Ze ani zadny z dalsich sponzo-
ri neni nijak timto marketingovym kanalem vyraznéji propagovan. Ziejme v tom lze vidét
jistou interni politiku potadatele, kdy je stranka zdvodu urcena pro distribuci jiného obsa-

hu, nez je propagace sponzort. (©Serafico investment s.r.o. 2011 - 2014)

Skoda Design méla zaroven v roce 2015 jiz popaté moznost navrhnout trofej pro vitéze
Tour de France. V ¢eskych sklarnach spolec¢nosti Preciosa pii vyrobé viibec poprvé pouzili
technologii "Stardust", kdy jsou drobné krystalky ru¢né zasazovany do povrchu poharu,

jehoz tipyt pfipomina hvézdny prach. (OSKODA AUTO a.s. 2016)
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6. MEDIALNI ANALYZA ZNACKY SKODA AUTO V PRUBEHU
MS V LEDNIM HOKEJI A TOUR DE FRANCE

V této Casti bakalaiské prace se autor zaméfuje na analyzovani medialniho obrazu spolec¢-
nosti Skoda Auto v pritbéhu dvou vrcholnych sportovnich udalosti roku 2015, u kterych

figurovala spole¢nost v pozici sponzora.

Prvni sledovanou udélosti je 75. mistrovstvi svéta v lednim hokeji pofadané v Ceské re-
publice, druhou sledovanou udélosti je 105. ro¢nik nejslavnéjSiho cyklistického zavodu
svéta — Tour de France. MS v hokeji se konalo v Praze a Ostravé od 1. do 17. kvétna 2015
— Sampionat trval 17 dni. Cyklisticky zavod Tour de France se konal v obdobi od 4. do 26.
¢ervence 2015 — doba trvani zédvodu tedy byla 23 dni. Doba trvani eventu Tour de France

byla o 6 dni delsi.

O sportovni udélosti se nepise jen v dobé jejiho trvani, ale i pred jejim zacatkem a néjakou
dobu po jejim ukonceni. Rozhodné obdobi monitoringu médii bylo proto rozsifeno o dva
meésice pred zacatkem a dva mésice po konci obou sledovanych eventi. Jelikoz vSak v této
praci dochazi také k pfimému porovnavani obou eventl, a jelikoz autor chce zachovat ob-
jektivnost a jednotnost vstupnich parametri vyzkumu, byla rozhodné obdobi u obou eventi
upravena tak, aby bylo sledované rozhodné obdobi u kazdého pokryvalo stejny pocet dni.
Svou roli sehral 1 fakt, Ze kazdy kalendarni mésic ma jiny pocet dni. Z tohoto diivodu bylo
rozhodné obdobi u eventu Tour de France zkradceno na svém konci o 1 den. Jelikoz se jed-
nad o obdobi s dostatecnym odstupem od skonceni udélosti, tak se autor domniva, Ze tato
Uprava nema vyznamnéjsi vliv na vysledky vyzkumu. Takto bylo dosaZeno shody v poctu

sledovanych dnli — v obou ptipadech 139 dni.

Konec¢né rozhodné obdobi pro event Mistrovstvi svéta v lednim hokeji 2015 bylo stanove-
no v rozmezi 1. bfezna az 17. ¢ervence 2015. Rozhodné obdobi pro event Tour de France

bylo stanoveno na dobu od 4. kvétna do 19. zaii 2015.

Pro vypracovani medialni analyzy autor zvolil kvantitativni obsahovou analyzu.
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Vyzkumny proces této analyzy byl rozdélen do nasledujicich fazi:

o Vyzkumné téma

Vyzkumnym tématem analyzy bylo ur¢eno zodpovézeni vyzkumnych otazek bakalaiské

prace.

Medialni analyza marketingovych a PR aktivit v ramci poradani Hokejového mistrovstvi

svéta a Tour de France.
e Operacionalizace

Metoda, s jejiz pomoci autor hled4a odpovédi na zadani vyzkumného tématu, byla stanove-
na nasledovné. Pro vypracovani medidlniho obrazu bylo vyuzito medidlniho archivu spo-
le¢nosti NEWTON Media s nazvem MediaSearch. Medialni archiv MediaSearch zahrnuje
vice nez 900 tisténych zdrojh (celostatni i1 regionalni periodika, spoleenské a odborné ¢a-
sopisy), zpravodajstvi stovek internetovych portalt a rozsahlou databazi piepist televiz-
nich arozhlasovych pofadii. Jedna se o nejvétsi databazi medialniho obsahu v CR.

(© NEWTON Media, a.s. 2014)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Obrazek 3: Vyhledavaci prostiedi medialniho archivu MediaSearch
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Zdroj: http://mediasearch.newtonmedia.cz/

Za ptedpokladu piesného definovani kliCovych slov, stanoveni rozhodného obdobi
a pfipadného nastaveni dal§ich parametrii (omezeni zdroji prizkumu, uziti logickych

(booleanovskych) operatorr) ptistupuje autor ke klicové fazi vyzkumu — sbéru dat.

Kli¢ova slova jsou u obou fazi monitoringu nastavena v nasledné podobé. Slova, ktera au-

tor voli jako klicova, jsou spojena pomoci logickych operatorti a je z nich vytvotfen dotaz.
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Operatory vztahu slov jsou pievzaty z matematické (booleanovské) logiky. Autor vyuziva

logickych operatorii konjunkce, negace a disjunkce.

Pouzity logicky operator AND vyjadiuje podminku, kdy zadané dvé¢ slova ¢i souslovi, mezi
kterymi je uveden dany operator, budou vybrany zpravy, kde se objevuji obé slova, popfi-
padé¢ souslovi, zaroven. Logicky operator OR vyjadiuje podminku, kdy zadana slova ¢i
souslovim, mezi kterymi je uveden, jsou ve vysledku zahrnuty zpravy, které obsahuji ale-
sponi jeden z vyhledavanych vyrazii. Pfi spojovani vice ¢asti dotazu za pouziti operatora
OR a AND je nutné brat na zfetel skutecnost, Ze operator AND ma vzdy vyssi prioritu nez
operator OR. K nahrazeni fetézce znakt 1ze pouzit hvézdicku (*). Otaznik (?) pak nahrazu-
je pravé jeden znak. Pro vyhledavani souslovi se hledany vyraz ohrani¢i uvozovkami. Jed-
notlivé booleanovské operatory je také mozné pii vyuziti zavorek () mezi sebou kombino-
vat a vnofovat. (© 2016 NEWTON Media, a.s.)

K zajisténi vyssi vypovidajici hodnoty analyzy je v pifipad¢ regionadlnich mutaci sledova-
nych zdrojii do ptehledu zahrnut vzdy jen jeden zastupny zdroj. Pro ilustraci uvadi autor
nasledujici ptiklad: Pokud by se sledované téma objevilo ve vice Denicich z portfolia vy-
davatelstvi Vltava Labe Press (KrkonoSsky denik, BeneSovsky denik, Chomutovsky denik
atd.), do medidlni analyzy bude zahrnut pouze jeden z jeho zastupcii (napt. BeneSovsky

denik).

Na konci této faze jsou k dispozici medialni vystupy, které odpovidaji zvolenym parame-

o

trum.

Ziskana data jsou nasledné analyzovana a interpretovana v podobé tabulkovych a grafic-
kych vystupt. V posledni fazi pfistupuje autor k slovni interpretaci, vyhodnoceni vyzkumu

a zodpovézeni vyzkumnych otdzek.
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6.1. Medialni analyza zna¢ky Skoda Auto v pribéhu Mistrovstvi svéta

V lednim hokeji

6.1.1. Vlastni vyzkum, sbér dat - event Mistrovstvi svéta v lednim hokeji

Za sledované neboli rozhodné obdobi byl vybran termin 1. biezen az 17. ervenec roku

2015.

Ve sledovaném obdobi je ve vSech zdrojich medialni databaze MediaSearch naleze-
no 16 716 medialnich vystuptli, které obsahovaly zminku o hokejovém mistrovstvi svéta
Vv lednim hokeji. Pouzity je nasledujici fetézec klicovych slov: (MS OR mistrovstvi svéta)

AND (hokej*))

Pokud se do hledanych kli¢ovych slov piida kliové souslovi ,,Skoda Auto ve svych riiz-
nym obméndch, tak v takovém ptipad¢ nalézd medialni databaze MediaSearch 102 medial-
nich vystuptl. Pro medialni obraz zna¢ky Skoda Auto v pribéhu hokejového mistrovstvi
svéta potfadaného v roce 2015 byl zvolen nasledujici dotaz:: (MS OR mistrovstvi svéta)

AND (hokej*)) AND ("Skoda Auto" OR "automobilk* Skoda*").

6.1.2. Vyhodnoceni medidlniho pokryti udalosti Mistrovstvi svéta

Vv lednim hokeji

Z analyzy medialniho obsahu zaméfeného na vyskyt znacky Skoda Auto, jakoZ to oficial-
niho sponzora udalosti Mistrovstvi svéta v lednim hokeji 2015 potfadaném ve dnech 1.

az 17. kvétna 2015 v Praze a Ostravé, vyplivaji nasledujici skutecnosti:

e Spolecnost Skoda Auto ve sledovaném obdobi zaznamenala 102 unikéatnich vystupi
ve vsech dostupnych zdrojich.

e Z celkového poctu je 42 zprav uvetejnéno v celostatnich denicich a regionalni titu-
lech.

e Oborové tituly byly zdrojem pro 15 zprav.

e Ve zdrojich TV a rozhlas je pfi nastavenych parametrech medialni analyzy zachy-

cen jedna zpréva.
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e Pro zbylych 44 zprav jsou zdrojem uvefejnéni internetové servery.

Nejvyssi zastoupeni medidlnich vystupi je dostupnych ze zdroja spadajicich do kategorie
internetové servery. Z hlubsi analyzy zastoupenych zdrojovych titulii je patrné, Ze soucasti
internetovych zdrojt jsou i webové mutace nekterych celostatnich a regiondlnich tisténych

denikti a oborovych tituld.

Druhy v pofadi, co do Cetnosti medidlnich zasaht, je zdroj celostatni deniky a regiondlni
tituly s 42 zpravami. Pokud autor k celostatnim denikiim a regionalnim titulim pficte
I poCty zobrazeni v oborovych titulech, ziskava tak ptehled za vSechny tistené tituly — tedy

42+15=57.

Pomémé nizké zastoupeni vystupti ve zdroji TV a rozhlas lze pfisuzovat zptisobu sledovani
téchto zdroju spole¢nosti Newton Media. Z technickych, a dost pravdépodobné i kapacit-
nich divodu, neni pokryti televiznich a rozhlasovych zdrojii spolecnosti Newton Media
stoprocentni. Jelikoz kazdy takovy medialni vystup musi byt ptfeveden do pisemné podoby,
zamétuje se spole¢nost Newton Media na sledovani pouze klicovych televiznich a rozhla-
sovych pofadi. Tuto domnénku potvrzuje fakt, ze jediny ¢lanek uvetejnény v TV zdroji je

piepis reportaze z potadu Reportéii CT.
6.2. Medialni analyza znaky Skoda Auto v priibéhu Tour de France

6.2.1. Vlastni vyzkum, shér dat — event Tour de France

Za sledované obdobi pro udéalost Tour de France, které je stanoveno mezi daty 4. kvétna

az 19. zari 2015, je v medialni databazi MediaSearch k dispozici 6407 medialnich vystupti.

Pokud je fetézec klicovych slov obohacen o rtizné formy terminu ,,Skoda Auto“, ma data-
baze k dispozici k tomuto dotazu 64 medidlnich vystupll. V piipad¢ medialni analyzy pfi-
tomnosti znacky Skoda Auto v pribéhu Tour de France je dotazujici fetézec nasledujici:

("Tour de France" OR TdF) AND ("Skoda auto" OR "automobilk* SKOD*").
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6.2.2. Vyhodnoceni medialniho pokryti udalosti Tour de France 2015

Z medialni analyzy zaméfené na vyskyt znacky Skoda Auto, jakoZ to oficialniho sponzora
udalosti Tour de France v roce 2015 pofadaném v obdobi mezi 4. a 26. Cervencem 2015,

vyplivaji nasledujici informace:

e Sledovana znacka Skoda Auto ma ve sledovaném obdobi 64 medialnich vystupt ve
vSech sledovanych zdrojich.

e Podil Denikt a regionalnich titulii tvofi 21 medialnich vystupt.

e Katalog zdroji Oborové tituly je v medialni analyze zastoupen 14 medidlnimi vy-
stupy.

e V katalogu zdrojii Televize a rozhlas neodpovida hledanému tetézci klicovych slov
zadny medidlni vystup.

e Zdroj Internetové servery tvoti podil na medidlni analyze v poméru 29 medialnich

vystupd.

Nejvyssi podil zastoupeni medialnich vystupt maji Internetové servery. Jak je jiz zminéno
ve vyhodnoceni medialniho pokryti akce MS v lednim hokeji, autor se domniva, Ze tato
skute¢nost mize byt ovlivnéna existenci nékterych tisténych tituld také v digitalni, chcete-
li internetové podobé. Druhym nejvys$§im zdrojem sledovaného tématu byly, tak jako
U paralelné sledovaného eventu MS v lednim hokeji, zdroje v podob& Denikil a regional-
nich tituldi s 21 zadznamy. 14 medidlnich zdznam Ize nalézt pfi omezeni zdrojii pouze na
Oborové tituly. Pfi souctu podilu Denikti a regiondlnich titulii s podilem Oborovych tituli
— tj. 21+14=35, coz ukazuje, ze v tisténych zdrojich je celkem 35 medialnich vystupt.
U zdroje Televize a rozhlas neni k hledanému vyrazu, respektive k zadanému fetézci klico-
vych slov, v databazi MediaSearch k dispozici zadny medialni vystup. Tato skutecnost ne-
musi nutné znamenat, ze ve sledovaném obdobi nebyla Zadnd zminka v nékteré z televizich
¢i rozhlasovych stanic. Poukazuje to pouze na to, ze zminka nebyla v Zddném ze sledova-
nych pofadi, které spole€nost NewtonMedia monitoruje. Jak jiZ autor uvadi v jiné casti
této prace, databaze MediaSearch obsahuje jen omezené mnozZstvi zaznamenanych dat

a nepokryva cely medialni trh.
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6.3. Porovnani medialniho pokryti MS v lednim hokeji 2015 a Tour de
France 2015

Z medialni analyzy provedené prostfednictvim medidlniho archivu MediaSearch spolec-
nosti Newton Media vyplyva, ze za stejn¢ dlouhé rozhodné obdobi 139 bylo u dvou sledo-

vanych mezindrodnich sportovnich udalosti zjisténo nasledujici.

Co do celkového medialniho obrazu obou eventi ma za sledované obdobi
a s nadefinovanymi fetézci klicovych slov vyssi medialni pokryti event Mistrovsvi svéta
Vv lednim hokeji s celkovym poctem 102 medidlnich vystup oproti 64 medidlnim vystu-
pum u udélosti Tour de France (viz graf nize). Dle autora mize byt pfic¢inou rozdilu mezi
poctem medialnich vystupti v porvani obou udalosti fakt, ze potadatelem MS v lednim ho-
keji byla Ceska republika. Z tohoto se d4 usuzovat, Ze také medialni pokryti v eskych mé-
diich by mélo byt vyssi, nez je tomu u udalosti Tour de France, ktera probihé na francouz-

ském Uzemi.

Tabulka €. 1: Porovnani medialniho pokryti sledovanych event

Zdroj Deniky a regionalnitituly |Oborové tituly [Televize a rozhlas [Internetové servery |CELKEM
MS v lednim hokeji 2015 42 15 1 a4 102
Tour de France 2015 21 14 0 29 64

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 1: Porovnani medidlnich vystupii obou eventi

= MS v lednim hokeji 2015 = Tour de France 2015

Zdroj: vlastni zpracovani

Je zajimavé, pokud dojde ke srovnani vesSkerych vystupl v tisténych zdrojich (deniky, regi-
onalni a oborové tituly) oproti vystupiim v digitalnich zdrojich (internetové zdroje, televize

a rozhlas).
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Graf ¢. 2: Medialni pokryti dle zdroju

Televize a rozhlas I01
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Zdroj: vlastni zpracovani

I ptesto, ze v poslednich letech je znatelnd tendence a trend presunu od klasického tisténé-
ho formatu k digitdlnimu, v pfipadé pfipravenych monitoringli obou akci lze vypozorovat,
ze u obou prevlada pocet zminek v tisténych zdrojich. Ve vyjadieni Cisel je situace nasle-

dujici viz tabulkové a grafické znazornéni nize.

Tabulka €. 2: Tisténé versus digitalni zdroje

Tour de France 2015 35 29

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 3: Tisténé zdroje vs digitalni zdroje
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Zdroj: vlastni zpracovani
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7. DOTAZNIKOVE SETRENI

Nasledujici kapitola prace se vénuje vypracovani a vyhodnoceni dotaznikového Setieni,
které si klade za svijj cil zmapovat, zda marketingové aktivity spoleénosti Skoda Auto,
které potrada ve spojitosti se sportovnimi udalostmi, prispivaji u Siroké vetejnosti k zvyseni
0 jejim povédomi.

Autor se v této ¢asti bakalaiské prace vénuje analyze vefejného vnimani znacky Skoda Au-
to a jejich sponzorskych aktivit. K zmapovani situace autor vyuziva dotaznikového Setieni,

které bylo s pozadavkem na objektivnost provedeno v ramci Siroké vetejnosti.

7.1. Sbér dat

Dotaznikové Setfeni a sbér jeho dat byl proveden pomoci metody CAWI prostiednictvim
serveru Vyplnto.cz. ,, Pii online elektronickém dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted
Web Interviewing), zjistujeme informace od respondentii prostiednictvim dotaznikii Vv e-
mailech nebo castéji na webovych strankdch. Jedna se o dosud nejmladsi zpusob dotazo-

vani, zalozeny na vyuziti internetu. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 177)

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno za pomoci serveru Www.vyplnto.cz v obdobi od 14.
bfezna do 31. bfezna 2016. Néaklady na vypracovani dotaznikového Setfeni byly minimalni,
spiSe jen v Casové roviné. Dotaznikové Setfeni bylo ukonceno po uplynuti definovaného
obdobi a sbéru 100 vyplnénych odpovédnich formuléit, které ma autor k dispozici a které

bude podrobnéji analyzovany v dalsi ¢asti prace.

7.2. Cilova skupina

Cilovéa skupina pro zpracovani dotaznikového Setfeni byla definovéna tak, aby byla dosta-
te¢né reprezentativni a pokryvala co nejvetsi procento ekonomicky aktivniho obyvatelstva
Ceské republiky, které by mélo byt cilovou skupinou spoleénosti Skoda auto a zaroven by
mohlo mit jisté povédomi o sledované oblasti marketingovych aktivit spole¢nosti. Z tohoto
diavodu byl prizkum proveden mezi ¢eskymi obcany s vékem v rozmezi od 20 let vySe.

Osloveni respondentli probihalo ve vétSin¢ piipadt elektronickou formou — at’ jiz

vvvvv


http://www.vyplnto.cz/
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7.3. Struktura dotazniku

Dotaznik se sklada z 16 otazek, které byly v dotazniku zobrazeny vSechny najednou. Nej-
Castéji zastoupenou skupinou otazek jsou v dotazniku pouzité uzaviené otdzky, kde musi
respondent vybrat praveé jednu odpovéd’. Druhou nejvice zastoupenou skupinou otazek, je
takova otazka, kdy respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat svou
odpovéd’ vlastnimi slovy. Otazka €. 6 je nastavena jako povinna otdzka, u které respondent
musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazi otazka ¢. 7. Cast do-
tazniku je dale vénovana zdkladnim statistickym a demografickym otdzkdm. Pfesto,
Ze tento typ otazek je vétSinou sméfovan az na samy konec dotazniku, rozhodl se autor
k jejich umisténi na prvnich pozicich. Jelikoz v dotazniku nejsou obsazeny otazky, které by
se tykaly citlivych osobnich udaji, jakymi mize byt naptiklad plat, rodinny pfijem, rodinny
stav apod., domniva se autor, ze jejich zafazeni na zacatek dotazniku neméd vétsi vliv
na celkovy pocet vracenych dotaznikd. Konkrétni znéni a podoba dotazniku je soucasti

ptiloh této prace.

7.4.  Analyza dotaznikového Setieni

1. Pohlavi

Respondenti maji moZnost vybrat ze dvou mozZnosti jednu povinnou odpovéd’. Rozdéleni
vychazi dle vysledkli pfesné na polovinu pro obé pohlavi — tedy 50 % respondentii byli

muzi, 50 % respondent bylo tvofeno Zenami.

2. Do které vékové skupiny patrite?

U této otazky maji respondenti na vybér z péti vékovych skupin. Vékové skupiny jsou na-
staveny V téchto rozmezich: a) 20-29 let b) 30-39 let c) 40-49 let d) 50-59 let e) 60 let
a vice. Pfevaznou vétsinu s 47 % tvofi respondenti ve vékovém rozmezi 30-39 let. Druhou
nejvice zastoupenou vékovou skupinou s 23 odpovéd'mi jsou respondenti s vékem mezi 40
a 49 lety. Na druhou stranu nejméné zastoupenou skupinou V Setfeni je skupina 60 let

a vice.
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3. Bydlite v obci/mésté s poctem obyvatel:

cey

V ramci tieti otdzky se autor prace respondenti dotazuje, v jak velkém méste ¢i obci Ziji.
Nejcastéjsi odpovedi se dostava od respondentii zijicich ve mésté s poctem obyvatel nad
100 tisic. Na druhé stran¢ nejméné odpovédi (celkem 5) ziskdvd moznost 50 az 100 tisic
obyvatel. Z vyse uvedeného lze vypozorovat, Ze nejvice respondentt je tvofeno obyvateli

krajskych mést.
4. Vlastnite nebo jste nékdy vlastnil (pop¥. uZival) automobil znalky Skoda?

Ctvrta otdzka dotazniku ma za tukol zjistit, zda respondent nékdy vlastnil &i alespoit mél
k uzivani automobil znaéky Skoda. Touto otazkou se sleduje, jaké procento dotazovanych
ma s danou znackou automobilu osobni zkuSenosti, které ve vétsiné piipadt budou ovliv-
novat vztah respondenta ke znacce Skoda. Piesné 2/3 dotazovanych, tedy 33 %, uvadi,

7e ve svém zivoté méli moznost uzivat tuto znacku.
5. Jste aktivni sportovec?

V otazce Cislo 5 autor zjiStuje, zda a v jaké mife respondent sportuje. Na vybér ma respon-
dent z 5 moznosti, z nichz musi jednu oznacit. Témé&f polovina respondentd tvrdi, ze spor-
tuje Castgji, nez jedenkrat za tyden. Druhou nejcastéjsi s 21 odpovéd’'mi je moznost, kde
dotazovany tvrdi, ze sportuje alesponi 1x tydné. Pokud dojde ke slouceni téchto dvou odpo-

ce v

né pouze 5 % dotazanych uvadi jako svou odpoveéd’, Ze nesportuje viibec.
6. Sledujete sportovni pirenosy?

U této otazky dochazi k zajimavé odpovédi. Moznost nabizené odpovédi ,,Sport sleduji jen
v dobé¢ konani velkych sportovnich akci typu Olympijskych her, mistrovstvi svéta riznych
sportovnich odvétvi apod.* voli témét polovina (pfesné 46 %) respondentli. Naopak témef

1/5 zvolenych odpovédi je ,,Sport nesleduji/ nezajima mé.*
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7. Jako divak sport obvykle:

V piipadé, ze respondent odpovi na predchozi otazku ¢islo 6 v kladném duchu, objevi
se mu moznost blizsi specifikace, jakym zptisobem obvykle sport sleduje. V ptipadé nega-
tivni odpovédi na predchozi otazku se otdzka Cislo 7 respondentovi nezobrazi a je dale pie-
smérovan na otazku ¢islo 8. V ptipad¢ odpovidani na otazku ¢islo sedm musi respondent
vybrat alesponi jednu moznost. Pfes 95 % odpovédi uvadi jako jeden z vyuZivanych zpi-
sobl sledovani sportovnich televiznich pfenosti. Velmi pocetnou skupinu se 50 % tvofi
odpovédi, které za zplisob sledovani sportovnich akci uvadi jako médium internet. Okolo

tietiny dotazovanych uvadi, ze se sportovnich akci zic¢astiuji ptimo a sleduji je nazivo.
8. Spojujete si znacku Skoda Auto s nékterym z nasledujicich sporti?

Zaméti-li se autor na otazky, které maji poskytnout piehled o propojeni znacky Skoda Auto
S riznymi sporty, dochazi k nésledujicim zjiSténim. U otazky ¢islo 8 mlzZe respondent zvo-
lit vice z nabizenych odpovédi (minimdln€ 1, maximaln¢ 7) nebo dopsat odpovéd’ vlastni.
Nejvice, procentudlné vyjadieno 77, ziskava volba sportu ledniho hokeje. Na druhém misté
se stémé 40% vyskytem umistuje volba cyklistiky. StéméF 30% zastoupenim
se v prehledu vybranych sportii umistuje spojeni znacky Skoda Auto s Ceskym olympij-

skym tymem. AZ na Ctvrté pozici je pak propojeni znacky s motorsportem.
9. DokaZete si vybavit nékterou z reklamnich kampani spole¢nosti Skoda Auto?

Na zékladné vySe zminéné otazky zvolilo ptekvapive témeét 50 % dotazanych, Ze si nedo-
kazi vybavit zadny z reklamnich spoti spolegnosti Skoda Auto. Pokud se vezme v potaz,
jak velké finan¢ni obnosy spole¢nost Skoda Auto do reklamy investuje (napf. v roce 2010
investovala spole¢nost do reklamy pies 385 miliénu korun (© Seznam.cz 2016)), je
s podivem, jak malou stopu zanechaji jeji reklamni aktivity v myslich svych sledované ci-

lové skupiny dotaznikového Setieni.

V piipadé, kdy si respondent na néktery z reklamnich spoti vzpomina, nejcastéji zaznivaji

reklamni kampané, které jsou davany v pribéhu konani svétovych Sampionatt v lednim ¢i
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Tour de France. Za vubec nejpovedenéjsi reklamu, ktera se respondentim nejvice vryla
do paméti, 1ze povazovat ,,cukraisky* spot na Skodu Fabii, ktery si v roce 2008 odnesl Zla-

tého lva z mezinarodniho reklamniho festivalu v Cannes. (© Economia, a.s. 1996-2016)

10. Dokazete uvést néjakou konkrétni sportovni akci, kterou si spojujete se zna¢-

kou Skoda Auto?

Otézka c¢islo 10 je otazkou povinnou, u které respondent musel zvolit jednu z nabizenych
odpovédi nebo musel napsat vlastni odpovéd’. Jako jedna z nejcetnéjSich odpoveédi zazniva
MS vV lednim hokeji (celkem 44 krat). Na druhém misté se s 33 vyskyty umistuje event.
Tour de France. Dal§imi jiz pouze minoritné jmenovanymi sporty jsou napt. automobilové
zavody, Barum rally, tenis, Olympijské hry ¢i Mezinarodni festival outdoorovych filmda.
Pomérné vysoké ¢islo zaznamendva u této otdzky odpovéd’ NE. Je prekvapivé, stejné jako
u predchozi otazky, jak vysoké procento (konkrétné 27 %) odpovidajicich si nedokaze spo-
jit znaéku Skoda Auto se zddnou sportovni akci, na které by byla znacka ptitomna. Na dru-
hou stranu mize tato odpovéd alespon castecné potvrzovat zjisténi, ke kterého dospéno

Vv ptfedchozi otazce.

11. Vite o tom, Ze Skoda Auto pouZiva jako jednu z forem sponzorské podpory za-

pujceni vozi pro poradatele vybranych sportovnich udalosti?

Spole¢nost Skoda Auto v ramci svych sponzoringovych aktivit dava poradatelim k uzivani
flotilu svych vozidel. Cilem otazky €. 11 je zjistit, jak moc se o této aktivité vi v rdmci Si-

roké vefejnosti a zda jsou respondenti schopni nékterou takto podporovanou udalost uvézt.

Také u této otazky se setkava autor se zajimavou odpovédi, kdy pomémé velka skupina
respondentli — tém¢ét dvé tietiny - odpovida ve smyslu, ze o takovémto zptisobu podpory

udalosti nevi.

Z dalSich odpovédi nejcastéji zazniva podpora v podob¢ zaptjceni automobilil pro eventy
Tour de France (26 krat), MS v lednim hokeji (10 krat). Minoritn€ jmenovanymi eventy
pak jsou cyklisticky zavod Vuelta a Giro d’Italia. Mezi odpovéd'mi se také objevuje Praz-
sky mezindrodni maraton, ktery by vSak pfi striktnim dodrZzovani nemél byt v prehledu
zahrnut, nebot’ v rAmci této udalosti nejsou vyuzivany automobily znaéky Skoda, ale gene-
rilnim partnerem je jiz nékolik let mateiskd spoletnost znadky Skoda — znacka

Volkswagen.
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12. PovaZujete spole¢nost Skoda Auto za spoletensky zodpovédnou?

Dvanacta otazka dotaznikového Setieni je otazka povinna, u které se musi respondent roz-
hodnout mezi preddefinovanymi odpovéd’'mi ,,souhlasim”, ,,spiSe souhlasim”, ,,nevim”,
,»Spise nesouhlasim” a ,,nesouhlasim”. Odpovédi respondentdl na tuto otazku jsou nasledu-
jici: 41 % nevi, 34 % s tvrzenim spiSe souhlasi, 24 % respondentl s tvrzenim souhlasi

a pouhy jeden respondent vyjadril nesouhlasny nazor.

13. Jak vnimate dlouhodoby zamér spole¢nosti Skoda Auto investovat do podpory

sportu?

U této otazky musi respondent zvolit jednu z nabizenych moznosti: velmi negativné, nega-
tivné, neutralné, pozitivn¢, velmi pozitivné. Celych 82 % respondentli vnima zamér spo-
le¢nosti Skoda Auto investovat do podpory sportu pozitivné & velmi pozitivng. 16 % re-
spondentll hodnoti tento zdmér neutradlné¢ a pouhé 2 % respondentti hodnoti negativné.

Z4dny z respondentii nevybira u této otazky moznost velmi negativné.

14. Jak moc je dle Vaseho minéni spole¢nost Skoda Auto aktivni na poli sponzo-

ringu sportovnich udalosti?

U otazky ¢. 14, ktera je otazkou povinnou, mize respondent vybrat z nasledujicich nabize-
nych odpovédi: velmi neaktivni, spiSe neaktivni, neutralni, spiSe aktivni, velmi aktivni.
Z odpovédi k této otazce vyplyva, Ze respondenti povazuji spolecnost ve vice jak 80 %
za velmi ¢i spiSe aktivni.

15. Jak osobné vnimate znatku Skoda?

Z odpovedi k této povinné otdzce Ize usuzovat, ze je spolecnost cilovou skupinou tohoto
dotazniku ve valné vétSin€ vnimana pozitivné €1 spiSe pozitivné (celych 87 % odpovédi).

11 % respondentli vnima spole¢nost neutralné a pouhé 2 % negativné.
16. Citite hrdost na to, Ze znatka Skoda pochazi z Ceské republiky?

Zavér dotazniku tvoii dotaz na to, zda respondent citi hrdost, e znacka Skoda pochazi
z Ceské republiky. Pesné % respondentli odpovida kladng, 18 % neutralng, 6 % hrdost

neciti a 1 % respondentil si neni jisto svou odpovédi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

7.5. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Autor prace v této Casti pfistupuje k shrnuti a vyhodnoceni nejzajimavéjsich skutecnosti, ke
kterym bylo dospéno. Jak jiz bylo komentovano vyse, zajimavym zjiSténim tohoto Setfeni
je dle autora velmi vysokd mira nemoznosti respondentii se rozpomenout na nékterou
z reklamnich kampani spoleénosti Skoda. Je pozoruhodné, Ze i pies zna¢né investice, které
jsou ze strany spolecnosti v oblasti reklamy investovany, ptisobi identifikace nekteré

Z reklam velky problém.

K dalsim, v ur¢itém smyslu podobnému zjisténi autor dospiva u otdzky ¢. 10, kde ma re-
spondent uvézt nékterou konkrétni sportovni akci, ktera mu asociuje se znackou Skoda
Auto. I zde dochazi k zajimavému zjisténi, kdy téméft 1/3 dotazovanych neni schopna tako-

vou akci identifikovat.

Velmi pozitivné 1ze naopak hodnotit velmi dobré spojeni znacky s akcemi MS v lednim
hokeji a cyklistickym zavodem TdF mezi respondenty, ktefi si dok4dzi na nckte-
rou sportovni akci ¢i reklamni kampan vzpomenout. Hojné zastoupené odkazovani na Mis-
trovstvi svéta lze pfisuzovat faktu, ze lonisky svétovy Sampionét se konal na uzemi Ceské

republiky a tudiz mél moznost zanechat v paméti ob&ant Ceské republiky silnou stopu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

8. ZODPOVEZENIi VYZKUMNYCH OTAZEK

Za celem naplnéni cili bakalarské prace urcil autor v ramci metodiky v zavéru teoretické

¢asti vyzkumné otazky, u kterych se nyni piistupuje k jejich zodpovézeni.

- Otazka ¢. 1: Ktery z porovnavanych eventli ma za sledované obdobi v dostupnych
zdrojich vétsi medialni pokryti?

Na zaklad¢ provedené medidlni analyzy Ize konstatovat, ze za sledované rozhodné obdobi

mél event Mistrovstvi svéta v lednim hokeji 2015 vétsi medialni pokryti, nez tomu bylo

u eventu Tour de France v roce 2015.

- Otézka &. 2: Napomahaji sponzorské aktivity spole¢nosti Skoda Auto k zvyseni po-

védomi o znacce U majoritniho podilu vetejnosti?

Na zakladné provedeného dotaznikového Setieni dospiva autor k zavéru, ze sponzorské
aktivity spoletnosti Skoda Auto nenapoméhaji u sledovaného okruhu respondent
kzvyseni povédomi o znatce. Cast vefejnosti si sice spoletnost Skoda Auto
S pozorovanymi aktivitami spojuje, na druhou stranu ale vétSina neni schopna spojeni ptes-

né identifikovat.
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ZAVER

Prvnim dil¢im cilem bakalarské prace bylo na zdkladné medialni analyzy zjistit, ktery ze
dvou vybranych eventdi, u kterych byla spole¢nost Skoda Auto v roce 2015 sponzorsky
aktivni, m¢l za sledované obdobi vétsi medialni pokryti. V druhé ¢asti se prace soustfedila
na dosazeni zjiSténi, zda marketingové aktivity v ramci sportovnich udalosti pfispivaji

u siroké vetejnosti k zvyseni povédomi o znacce Skoda Auto.

V teoretické Casti byly na zakladé reserse odborné literatury definovany pojmy, které sou-
viseji s tematickym zaméfenim prace. V metodické ¢asti byl stanoven cil prace, definovany
vyzkumné otazky a urena metodika feSeni. V praktické ¢ésti byla vyhotovena medialni

analyza a dotaznikové Setfeni.

Na zdkladé¢ dat ziskanych vypracovanim medialni analyzy bylo zjiSténo, Ze vét§i medialni
pokryti ma ze dvou sledovanych akci MS v lednim hokeji. Tato Cast prace by se dala
v dal$i fazi rozpracovat pii dostupnosti vice medialnich zdroji a rozSifeni sledovaného
obdobi. Dle autora by také bylo zajimavé rozsitit okruh sledovanych eventii o dalsi akce,
které spoleénost Skoda Auto sponzoruje. Zajimavych vysledki by mediélni analyza mohla
dosahnout také, pokud by se nejednalo o ryze sportovni eventy, ale byly by zde zahrnuty

I jiné kulturni oblasti.

Z udaju ziskanych dotaznikovym Setfenim dospél autor k zajimavym zjiSténim, tykajicich
se vnimani marketingovych aktivit ve spolecnosti. Bylo by zajimavé ovéfit tato zjisténi na
pocetnéjSim okruhu respondentti, piipadné provést hlubsi vyzkum naptiklad v podobé
strukturovanych rozhovort. S pfihlédnutim k tomu, Ze autor prace mél pouze omezené
zdroje finanénich informaci a Ze nékteré informace jsou pro spoleénost Skoda Auto firem-
nim tajemstvim a chréni si je (napf. detailni hodnoty investic do propagace apod.), dospiva
autor k nazoru, ze by se za predpokladu piistupu k takovymto informacim dala prace v této
oblasti také dale rozpracovat o analyzu navratnosti investic, ktera byla pivodné planovana
jako soucast prace. Dosazené vysledky prace a jeji dil¢i zjisténi budou nabidnuty spolec-

nosti Skoda Auto s nabidkou dal3i spoluprace.

Vyzkumné otdzky byly zodpovézeny a cil prace byl splnén.
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PRILOHA P I: ZNENI OTAZEK DOTAZNIKOVEHO SETRENI
1. Pohlavi (povinna otazka)
ZENA

MUZ

2. Do které vékové skupiny patrite? (povinna otazka)
Méné nez 20 let

20-29 let

30-39 let

40 — 49 let

50 -59 let

60 let a vice

3. Bydlite v obci/mésté s poctem obyvatel: (povinna otazka)
do 2 tisic

2 - 10 tisic

10 - 50 tisic

50 - 100 tisic

nad 100 tisic

4. Vlastnite nebo jste nékdy vlastnil (pop¥. uZival) automobil znaéky Skoda? (povinna

otazka)
ANO

NE



5. Jste aktivni sportovec? (povinna otazka)

Sportuji Castéji, nez 1x tydné.

Sportuji alespon 1x tydné.

Sportuji maximalné 2x do mésice.

Sportuji jen piilezitostné (s prateli, na dovolené, apod.).

Viibec nesportuji.

6. Sledujete sportovni pirenosy? (povinna otazka)
Ano, sport sleduji pravidelné.

Sport sleduji jen v dob¢ konani velkych sportovnich akci typu Olympijskych her, mistrov-

stvi svéta riznych sportovnich odvétvi apod.

Sport nesleduji/ nezajima m¢.

7. Jako divak sport obvykle: (Zvolte alespoii jednu mozZnost, maximalné 5 moznosti)
sleduji v TV

posloucham v rozhlase

sleduji na internetu

sleduji Zivé v misté konani

sleduji jinym zplsobem, uved’te kterym:

8. Spojujete si znatku Skoda Auto s nékterym z nasledujicich sporti? (mozné vybrat 1

aZz 7 moznosti)
Fotbal

Hokej
Motosport

Cyklistika



Olympijské hry / Cesky olympijsky tym
Atletika

Jinym, uved’te, prosim, jakym.

9. Dokazete si vybavit nékterou z reklamnich kampani spole¢nosti Skoda Auto? (po-

vinna otazka)
NE

Pokud ANO, vzpomenete si, o jakou aktivitu se jednalo? Prosim, popiste.

10. Dokazete uvést néjakou konkrétni sportovni akci, kterou si spojujete se znackou

Skoda Auto? (povinné otazka)
NE

Pokud ANO, vzpomenete si, 0 jakou aktivitu se jednalo? Prosim, popiste.

11. Vite o tom, Ze Skoda Auto pouZiva jako jednu z forem sponzorské podpory zapij-

¢eni vozi pro poradatele vybranych sportovnich udalosti? (povinna otazka)
NE

Pokud ANO, prosim, uved'te v ramci které udalosti jste zaptjceni vozl zaznamenali.

12. PovaZujete spole¢nost Skoda Auto za spole¢ensky zodpovédnou? (povinna otazka)
souhlasim

spise souhlasim

nevim

spise nesouhlasim

nesouhlasim



13. Jak vnimate dlouhodoby zamér spole¢nosti Skoda Auto investovat do podpory

sportu? (povinna otazka)
velmi pozitivné
pozitivné

neutralné

negativné

velmi negativné

14. Jak moc je dle Vaseho minéni spole¢nost Skoda Auto aktivni na poli sponzoringu

sportovnich udalosti? (povinna otazka)
velmi aktivni

spiSe aktivni

neutralni

spiSe neaktivni

velmi neaktivni

15. Jak osobné vnimate znacku Skoda? (povinna otazka)
pozitivné

spiSe pozitivné

neutralné

spiSe negativné

negativné



16. Citite hrdost na to, Ze znacka Skoda pochazi z Ceské republiky? (povinna otazka)
ANO

NE

NEUTRALNI

NEVIM



