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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace ,,Automobilové rally jako nastroj budovéani image znacky* je se-
znameni s problematikou sportovniho marketingu a marketingové komunikace a budovani

image znaCky pomoci sponzorskych aktivit ve spojeni s automobilovymi soutézemi - rally.

Pfinosem této prace je analyza vyuziti sponzorské aktivity internetového obchodu ve spo-
jeni se sportovnimi tymy v motorsportu. Duraz je kladen na analyzu image konkrétniho
internetového obchodu mezi jednotlivymi tymy a zavodniky rally, rovnéz ale mezi vefej-
nosti, kterd se o motorsport zajima. Podkladem pro zpracovani analyzy je dotaznikové Set-
feni opirajici se o informace poskytnuté naptiklad zastupci tymi, posadek a divéku ¢i fa-

nouskd rally.

Kli¢ova slova:

Automobilové soutéze, rally, sponzoring, public relations

DIE ZUSAMMENFASSUNG

Das Ziel der Bachelorarbeit ,,Die Autorallye als Instrument des Markenaufbaus® ist Vor-
stellung der Problematik Marketing, Marketingkommunikation im Sportbereich und Mar-

kenaufbau mithilfe der Sponsoraktivititen, die mit Autorallye verbunden sind.

Der Beitrag der Arbeit ist eine Analyse der Nutzung einer Sponsoraktivitit des On-line

Geschiftes im Zusammenhang mit Sportteams im Motorsport Bereich.

Der Wert wird auf die Analyse des Images eines Online Geschéftes gelegt. Und zwar unter
der Leute, die sich fiir Motorsport interessieren und auch unter einzelnen Teams und Wett-

kadmpfer .

Die Unterlage fiir diese Analyse ist eine Fragebogennachforschung, mithilfe Informationen

von den Teams, Mannschaften, Zuschauer und Fans.

Die Schliisselworter:

Auto-Wettkampf, Rallye, Sponsoring, Public Relations
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UvVOD

Dnesni doba je zahlcena a v mnoha pfipadech piehlcena riznymi druhy komunikace, ko-
munikatii, komunikujicich, vysilact, pfijemct a dalSich sloZzek komunikacniho procesu.
Prorazit se svou komunikaci tak, aby naptiklad novy produkt mél patii¢nou viditelnost ne-

bo aby firemni image byla zakazniky vnimana pozitivng, je ¢im dal tim t&ézsi.

Mnoho firem proto vedle reklamy nebo CSR projektd zahrnuje do svého komunikacniho
mixu rovnéz sponzoring Sportu, a to z toho divodu, ze ten, na rozdil od reklamy, neni vni-
man podbizivé a hlavng, piijemci takového sdéleni jiz maji se sportovnim tymem, klubem
nebo jednotlivym sportovcem vybudovany vztah. A tak je mnohem jednodussi pievzit atri-

buty sportu ¢i sportovce a svazat je se znackou produktu ¢i spolecnosti.

Bakalatskd prace se zaméfuje na obecné pfiblizeni vyuZzivani sportu jako ndstroje marke-
tingové komunikace. V teoretické ¢asti se zabyva tvorbou image spole¢nosti a jeji udrzo-
vani pomoci PR néstrojli, zejména pak pomoci sponzoringu. Déle prace popisuje automo-
bilové soutéZe jako nastroj pro PR komunikaci a sponzorské programy, vyhody a nevyhody

tohoto motoristického sportu.

Moderni doba, zejména pak internet pfinesl do svéta B2B a B2C zcela novy fenomén —
obchodovani po internetu, tzv. e-commerce. Mnoho firem zaloZilo sviij obchodni model
pravé na provozovani internetového obchodu z diivodu nizkych naklada a velmi efektivni-
ho zptsobu tvorby obchodniho vztahu s nakupujicim. I pfes uréité specifické nevyhody k
obchodovani pomoci internetu buduji své e-shopy 1 klasické znacky, které tim dopliuji

svilj obchodni model a oslovuji §irsi ¢ast nakupujicich.
Cilem prace je vyhodnotit efektivitu prezentace znacky internetového obchodu RZ1.cz ve
sportu. Dale je cilem popis jejich sponzorskych aktivit v ramci automobilovych soutézi

rally a zpiisob komunikace smérem k zakaznikiim a vefejnosti.
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. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

Public Relations 1 pfes mnohé zname definice, kterych se da dohledat cela tada, je hlavné
prace se vztahy s vefejnosti. Tak naznacuje i preklad do ceského jazyka z ptivodné anglic-
kého vyrazu ,,public relations®. Jedna z relativné vystiznych definic public relations byla
zvetfejnéna v americkém Casopise Pulic Relations Review, kde se uvadi ,,Jako PR oznacu-
jeme ty formy komunikace managementu, které organizaci pomahaji pfizptsobit se jejimu
okoli, ménit je nebo udrzet, a to se zietelem k dosaZeni cili organizace.” (Vaclav Svoboda,
2009, s17). V dnesni dobé modernich komunika¢nich néstroju a sily médii je velmi dilezi-
té budovat firemni image ptesnou, cilenou a strategicky vhodné zvolenou komunikaci, kte-
rd nema prvoplanovy prodejni charakter. D4 se tedy fici, Ze se nejednd o reklamu. I kdyz
PR je soucasti marketingu a marketingového mixu, nesmi byt tato komunikaéni dovednost
zam&nhovana s reklamou. PR se nebuduje s cilem prodat produkt, nybrz budovat vhodnymi

nastroji pozadovanou image znacky.

Svoboda definuje public relations nasledovné ,,Public relations jsou socidlnékomunikacni
aktivitou. Jejim prostfednictvim organizace piisobi na vnitini 1 vnéjsi vefejnost se zdmérem
vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozu-
méni a divery. Public relations organizace se také uplatiuji jako nastroj jejiho ma-

nagementu.* (2009, s17)
PR komunikace spole¢nosti se oproti komunikaci reklamni neomezuje jen na potencidlniho
¢i stavajiciho zakaznika. PR komunikaéni mix se tvofi s cilem oslovit a komunikovat
S riznymi zajmovymi skupinami.
Zajmove skupiny PR komunikace dle Kenneth E. Clow a Donald Baack:

- Zaméstnanci

- Odbory

- Akcionafi

- Clenové marketingového fetdzce

- Zékaznici

- Média

- Mistni komunita
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- Finanéni komunita

- Vlada

- Skupiny prosazujici specifické zajmy
(Kenneth E. Clow a Donald Baack, 2008, s. 354)

Jednou z vyhodou public relations je nezanedbatelna ekonomické efektivita, kdy na rozdil
od reklamy si firma nekupuje medialni prostor a ani ¢as, plati se pouze lidské zdroje stara-
jici se o tvorbu a distribuci informaci. Tito lidé zaroven idi firemni akce pro veiejnost ne-
bo zaméstnance spole¢nosti v ramci oblasti interniho PR. Podle Kotlera a Armstronga ,,po-
kud je firma schopna nabidnout zajimavy ptibéh, muze vstoupit do riiznych médii, a to
prinese minimalné stejny vysledek jako draze zaplacend reklama. Navic se ji dostane vétsi
divéryhodnosti, nez jakou piinasi reklama.” (Philip Kotler a Gary Armostrong, 2004, s.
668)

1.1 Sponzoring

,»Sponzorstvi (sponsorship) znamena, ze firma finanénimi piispévky sponzoruje jednotliv-
ce, skupinu, ¢i aktivitu.” (Kenneth E. Clow a Donald Baack, 2008, s. 365). Seznam moz-
nych objektii sponzorovani je téméf neomezeny, spolecnosti ve svych sponzorskych strate-
giich podporuji cokoliv od mistnich détskych sportovnich klubl pfes hudebni ¢i filmové
festivaly az po jednotlivce jako napiiklad zavodniky WRC nebo F1. Sponzoring je pro fir-
my velmi dilezita aktivita pro budovani pozadované image znacky. Spole¢nosti provozuji-
ci sponzorské aktivity vyuzivaji tohoto PR nastroje z nékolika divodu. Jednim z nich je
osloveni cilové zajmové skupiny, ktera se s danou sponzorovanou aktivitou spojuje. Mysli
se tim naptiklad publikum na koncertu, divaci na sportovnim utkani, zaméstnanci firmy na
vnitropodnikové akci. Diky spojeni sponzorované aktivity a komunikované znacky dochazi
dale k budovani image znacky. To pak zejména diky podvédomému pievzeti atributi spon-
zorované aktivity a jejich nasledného spojeni se znakou. Na zédklad¢ tohoto spojeni se u

cilové skupiny buduje pozadovana image produktu nebo znacky.
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1.1.1 Cile sponzoringu
Cile sponzoringu lze definovat takto:
- Zvyseni povédomi o komunikované znacce (firma, produkt)
- Podpora image komunikované znacky
- Zvyseni z4jmu médii a nasledna spoluprace s novinati
- Ukéazka produktu
- Budovani a koordinace vztahti Business-To-Business
- Prezentace a podpora prodeje produktu
- Osloventi specifickych zdjmovych (cilovych) skupin
- Prace s emocemi a jejich propojeni na produkt ¢i znacku firmy

Ze zminénych cild sponzoringu jsou patrné diivody provozovani téchto aktivit. I kdyz se
nejedna o reklamni ¢innost, sekundarnim efektem sponzoringu miize byt i zvyseni prodeje
produktu. Napiiklad diky posileni business-to-business vztahii nebo osloveni zcela nové

cilové skupiny, pro kterou spole¢nost hledala vhodny komunika¢ni kanal.

1.1.2 Druhy sponzoringu

Sponzorské aktivity se dale mohou délit do oblasti, které jsou firmou podporovany. Témito
oblastmi mize byt sport, véda, kultura, socidlni a spolecenska sféra, oblast ekologie nebo
média. (Juraskova, 2014, online) Kazda takova oblast s sebou nese urcitou sadu atributd,
kterou si firma voli pro spojeni se svou znackou. Napiiklad pokud chce firma vytvaret a
posilovat exkluzivni image, hodnotu luxusni znacky, vybere si pro sponzoring spise kul-
turni akci typu Prazské Jaro nebo operu nez sportovni udalost pro Sirokou vetejnost. Pomo-
ci druhu aktivity, a tedy druhu sponzoringu, spole¢nost vytvaii novou nebo posiluje jiz
existujici image své vlastni znacky. V dneSni dobé spolecnosti fidi své PR aktivity, véetné
sponzoringu Vv navaznosti a v souladu s dal§imi aktivitami v ramci komunika¢niho mixu
spolecnosti. Neni tak vyjimkou, ze se PR komunikace potkava s reklamni komunikaci a
navzajem se tyto obory v ramci firmy dopliuji. Jak jiz bylo uvedeno, v souc¢asné dob¢ by-
chom mohli sponzoring rozdélit na n€kolik druhil nebo spiSe oblasti, kterym se sponzofi

veénuji.
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Jedna se o:

- Kulturni sponzoring — Zamétfeno na podporu muzei, divadel, galerii, baletu, tance,

tanecnich akci hudebnich festivalt a dal$ich kulturnich akei.

- Sportovni sponzoring — Jedna se o podporu riiznych sportovnich exhibici nebo akci
jako jsou celé Sampionaty ¢i ligy, poptipad¢ jednotliva utkani. A to na celosvétove,
narodni ¢i lokalni urovni.

- Védecky sponzoring — podpora vyvoje novych technologii a védy obecné.

- Socialni sponzoring — V této oblasti jde o humanitarni podporu lidem v nouzi, dale

podpora dobroc¢innych akei a dalSich celospolecenskych akci.

- Ekologicky sponzoring — Podpora ekologickych projektii, napiiklad podpora akce

komunikujici ekologi¢nost provozu vozidla na CNG.

- Média sponzoring — Podpora médii a jejich provozu. Naptiklad nezavislé ¢i lokalni

magaziny.

(www.sponzorujeme.cz, online, 2012)

1.1.3 Role v sponzoringu

»Sponzor muze zaujimat celou fadu postaveni a vySe prispévku odrazi nejen toto postave-

ni, ale i fakt, zda je sponzor jediny nebo jeden z mnoha. V tvahu pfichazeji tyto varianty:
- vyhradni sponzor — jediny sponzor akce nebo udalosti;
- generalni sponzor — hlavni sponzor, ovS§em nemusi byt jediny;
- titularni sponzor — jméno sponzora je uvedeno v nazvu akce, napt. O2 Extraliga;

- exkluzivni sponzor s vyhradnim pravem pro urc¢itou kategorii — vétSinou jeden ze

sponzori ma vyhradni pravo ve svém sektoru;
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 134)

Vhodné¢ zvolena role, ktera je zavisla naptiklad na mite, charakteru a objemu podpory, spo-

le¢nosti pfinasi pozadovanou viditelnost a propojeni s danou akci.
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1.2 Etika PR a sponzoringu

Kazdy obor, ktery pracuje s divérou ¢loveéka, by mél mit rovnéz své etické zasady. PR a
reklamu obecné nevyjimaje, ba pravé naopak. PR je prace s informacemi, které jsou pii-
jemci (z anglického slova recipient) predkladany riznou formou. MiizZe to byt tiskova zpra-
va, ¢lanek v deniku ¢i magazinu, sponzoring a dalsi aktivity. V kazdém ptipad¢ je dulezité,
aby komunikovand informace byla pravdiva, nezkreslena nebo aby informace nebyla zava-
d¢jici. Jedno z nejvétSich pochybeni z kratkodobého, ale také zejména dlouhodobého hle-
diska je lez. Mezi dalsi etické zasady patii Cestnost, zodpovédnost nebo manipulace
s piijemcem. Cestnost a odpovédnost obsahuje napfiklad i evropsky kodex PR. Cestnost je
chapana stejné jako nezneuzivani duvéry, nedostatku zkusenosti, védomosti nebo nedivéra

ptijemce. (Hornak, s. 190, 2010)

Zodpovédnost v PR je minéna viici ostatnim ¢lenim spole¢nosti a vztahuje se na volny tok

informaci vii¢i kazdému, solidarnosti apod.

Z pohledu etiky PR Hornak (s. 190, 2010) dale uvadi ,,Manipulacia s verejnostou moze
byt’ chapana jako podprahové vnimanie, v PR skor v zmysle zavadzania verejnosti. Prekry-
vanie tychto zékladnych zésad v oblasti PR i reklamy je samozrejmé. Uskutecnuje sa medzi
zasadami samotnymi. MoZe byt akékolvek komunikacna aktivita Cestna, slusna, ¢i zodpo-

védna, ked’ nie je pravdiva.®.

O vSestrannou kultivaci ¢innosti PR agentur, prosazovani tzv. nejlepsi praxe ¢i budovani
dobrého jména oboru PR se v Ceské republice zasazuje odborné sdruzeni APRA. Toto
sdruZeni v soucasné dob& sdruzuje 19 ¢lenskych agentur, kdy jednotlivi ¢lenové prochézi
pravidelny, kaZzdorocnim procesem certifikace. Samotné sdruZzeni APRA je déale ¢lenem
organizace ICCO, ktera po celém svété sdruzuje narodni PR asociace. Clenové APRA musi
pii své ¢innosti dodrzovat eticky kodex APRA, kterym se zavazuji k poskytovani objektiv-
niho poradenstvi a sluzeb, dale pravdivosti a diveéryhodnosti informaci a dodrZzovani slibi

¢i postupd. (Www.apra.cz, online)

1.2.1 Stockholmska charta

Eticky kodex asociace APRA je shodny s platnym etickym kodexem ICCO, konkrétné
Stockholmskou chartou. Znéni Stockholmské charty (www.apra.cz, online): ,,PR agentury

jsou profesionalni servisni firmy, které¢ pomahaji klientim ovliviiovat nazory, postoje a
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chovani. S timto ovliviiovanim souvisi také odpovédnost vici klientim, lidem, profesi a

spole¢nosti jako celku.
Objektivni poradenstvi a sluzby

PR agentury nesmi mit zadné zajmy, které¢ by mohly kompromitovat jejich roli nezévislého
poradce. M¢ly by ke svym klientim pfistupovat objektivné, aby kazdému klientovi pomoh-

ly zvolit optimalni komunika¢ni strategii a piistup.
Spolecnost

Oteviena spolecnost, svoboda projevu a svobodny tisk — to jsou prvky vytvarejici kontext
profese public relations. Agentury plisobi v rdmci této oteviené spolecnosti, dodrzuji jeji

pravidla a pracuji s klienty, ktefi maji stejny ptistup.
Duvérnost informaci

Diivéra je zdkladem vztahu mezi klientem a PR agenturou. Udaje, které byly agentute kli-
entem poskytnuty jako divérné, a které nejsou vSeobecné zndmé, nesmi agentura bez sou-

hlasu klienta poskytnout tfetim stranam.
Pravdivost informaci

PR agentura nesmi cilové skupiné védomé poskytovat zavadéjici informace, at’ uz jde o
faktické tidaje, nebo o z4jmy klienta, jehoz reprezentuje. Agentury se musi maximalné sna-

zit poskytovat pfesné a tplné informace.
DodrZovani slibi

Agentury musi spolupracovat s klientem tak, aby byla pfedem vyjasnéna o¢ekavani tykajici
se vysledkt jejich prace. Musi definovat specifické cile komunikacnich aktivit a nésledné
d¢lat vSe pro to, aby dané sliby splnily. Agentury nesmi nabizet zaruky, které nelze dodrzet

nebo které kompromituji integritu komunikacnich kanala.
Stirety zajmu

Agentury mohou zastupovat klienty, jejichz zajmy jsou ve vzdjemném rozporu. Agentura
nesmi zacit pracovat pro nového klienta s konfliktnim zajmem, aniz by pfedem nabidla
svému soucasnému klientovi moznost vyuzit vSech prav, kterd mu zaru€uji smlouvy uza-

viené mezi klientem a agenturou.
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Zastupovani

Agentury mohou odmitnout nebo pfijmout zakézku na zakladé osobniho posouzeni ma-

nagementu firmy nebo na zaklad¢ zaméteni organizace.
Jednani a pracovni postupy

PR agentury se pii praci se vSemi cilovymi skupinami zavazuji jednat eticky a pouzivat

nejlepsi existujici postupy.

1.2.2 Eticky kodex PR pro zadavatele

Nejen PR agentury jsou vazany etickym kodexem k ¢estnému a v ramci platné legislativy i
legalnimu jednéni. Stejné tak mohou byt 1 zadavatelé¢ vazani etickym kodexem PR. Tim

zadavatel komunikuje fakt, ze se své vlastni PR aktivity snazi provadét cestné a pravdive.
Eticky kodex zadavatele dle APRA (www.apra.cz, online) “S védomim duilezitosti etickych

principti v oblasti komunikace a se snahou po co nejvyssi transparentnosti se zavazujeme

dodrzovat zékladni standardy niZe uvedené v kodexu:

budovat a chranit dobré jméno a profesni povést oboru Public Relations
- podporovat otevienou komunikaci a svobodny tok informaci

- respektovat pravidla podnikatelské etiky a ostatni obecné uznavana moralni pravi-

dla
- respektovat pravo tfetich stran na svobodné vyjadieni jejich nazoru

- respektovat divérnost informaci a zachovavat obchodni tajemstvi, nezneuZivat ne-

vefejné informace
- respektovat dohodnuté smluvni podminky

- nepodminovat zvefejnéni zpravodajskych informaci objemem finan¢nich prostied-

ka vynalozenych na inzerci

- podporovat svobodnou volbu zadavatelti vybrat si ke spolupraci jakykoli PR sub-
jekt ptsobici na trhu i bez vyberového fizeni pokud to umoziuje zakon, avSak ne-

vypisovat proforma vybérova fizeni

- podporovat a stale pracovat na vétsi transparentnosti a objektivnosti vybérovych fi-

zeni
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- pracovat s pravdivymi a piesné formulovanymi informacemi tak, aby jejich ptijem-

ce neuvadély v omyl, a zamérné nezkreslovat piivod informaci
- nepodporovat korup¢ni prostredi
- odmitnout zakazku ¢i tikol, pokud je v rozporu s principy Etického kodexu

- definovat cile PR aktivit tak, aby byla pfedem vyjasnéna oc¢ekéavani, usilovat o je-

jich naplnéni a soucasné se branit pfijimat zdvazky, které nelze dodrzet.*

1.2.3 Etika sponzoringu sportu

Etika sponzoringu sportu je velmi citlivé téma. Na jedné strané je tvrzeni, Ze sport nemuize
existovat bez sponzorskych penéz ¢i jiné podpory partneri. Na strané druhé je zde nazor,
ze cely obor sponzoringu a jiné finan¢ni i nefinan¢ni podpory maji negativni vliv na dané
sportovni odvétvi ¢i sportovni disciplinu jako takovou. Sviyj dil na tom nesou 1 zvySujici se
naroky partneri (spolecnosti poskytujici sponzoring) jednotlivych sportovnich akci. Ti
mnohem vice dbaji na efektivitu komunikace jejich znacky a jeji zastoupeni v medialnim
vystupu celé soutéze. Dalsim faktorem, na ktery je ze strany zadavateld vyvijen tlak, je

naptiklad navstévnost vefejnosti dané akce.

Velmi dulezité je najit idealni rovnovahu mezi pozitivn¢ vnimanou podporou sportovniho

podniku a negativné vnimanou komercializaci sportu z pohledu cilovych skupin.

Pozitivem u dobie zvolené propagace ve spojeni s automobilovou soutézi rally je prezenta-
ce znacky nebo produktu v kontextu s atributy, které rally samo o sob€ nabizi ze své cha-
rakteristiky. Tedy spojeni s takovymi rysy, jako je rychlost, odvaha, spolehlivost, vykon,
tymovy duch, vydrz a dalsi.

Odvracenou stranou propagace znacky nebo produktu ve spojeni se sportem, mize byt ne-
gativni vnimani cilovymi skupinami z divodu podpory komercializace sportu. Dvojice
John Beech a Simon Chadwick (2007, s 32) se ve své knize The Marketing of Sport zamys-
leji nad tim, zdali je marketing ve sportu viibec potieba. Kdyz sport diky vysledkiim jed-

notlivych sportovct, nebo tymii propaguje sdm sebe. Ve své knize uvadéji, ze

»sport marketing je o ujiStovani, ze sport zlistane popularni a podstatny pro fanousky stejné

tak jako o vydélavani penéz pomoci sportu.
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Dalsim druhem negativa v pfipad¢ marketingu a propagace automobilové soutéze je mozny
tlak na ,,rebranding‘ akce zadavatelem reklamy nebo sponzory. Tedy 0 zménu identity sou-
téze, jeji vyoseni mimo ramec jeji historie a soucasného stavu. Miize se jednat naptiklad o
zasadni zménu konceptu nebo charakteru soutéze s cilem oslovit Sirsi cilovou skupinu po-
tencidlnich divakt, tedy piijemct reklamniho sdé€leni. Napiiklad, kdyby se na zaklad¢ za-
davatelt reklamy nebo partnerti soutéze rozhodlo pro presun vétsiny rychlostnich zkousek
rally na okruhova zavodisté, ktera bezesporu nabizi mnohem vétsi komfort divacké kulise,
nebude to tradiénimi fanousky automobilovych soutézi vniméano pozitivné a takovou sou-
téz pravdépodobné v dalSich jejich ro¢nicich jiz nenavstivi. Stejné tak by podobna zména s

jistotou prinesla silny ubytek posadek soutéznich vozi rally.

Piikladem muize byt akce ,, Testovaci RZ Zizelice“. Tato akce, jejiz vznik se datuje k roku
2009, byla ptivodné soukromou klubovou akci, kdy se seslo nékolik posadek zavodnich
vozil, a na uzaviené trati testovali soutézni techniku. S postupem casu se z klubové akce
stala akce pro vefejnost a Siroké pole zavodnikli podpotfend fadou reklamnich partnert.
Spole¢né s nutnou zménou charakteru celé akce v priibéhu ro¢nika doslo v roce 2014 ke
zrueni konani akce z diivodu nezajmu posadek. Casto zmifiovanym diivodem nezajmu
posadek je charakter testovaci trati, ktery byl zménén k uptednostnéni potieb divaki a mé-

dii.

1.3 Méreni efektivity sponzoringu

Neodmyslitelnym aspektem poskytovani podpory formou sponzoringu je méteni efektivity
dané¢ PR aktivity. Pokud bychom se na sponzorskou aktivitu podivali fazove, mohli by-

chom ji definovat takto:

Definovani zajmu spolec¢nosti 0 sponzoring a jeho stanoveni cila
- Identifikace vhodné aktivity ke sponzoringu

- Méfeni situace a pozice znacky pied zahajenim sponzoringu

- Navazani a zah4jeni spoluprace

- Priibézné méfeni efektivity sponzoringu

- Vyhodnoceni efektivity sponzoringu v ramci dané aktivity

(web.ftvs.cuni.cz, online)
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Zpusobu méfeni mize byt vice, jak ve své praci uvadi Dedik (web.ftvs.cuni.cz , online)

meéfeni Gcinnosti sportovniho sponzoringu se déli takto*
A) Mg¢feni orientované na produkt nebo znacku

S ohledem na obchodni cile ¢i cile orientované na produkt a znacku existuji dikazy, ze
sledovani nartstu prodeje je povazovano za velmi dilezité. Firma Volvo v roce 1992 udé¢-
lala studii, pii které monitorovala efektivnost ndkladli na sponzoring sledovanim celkové
popularity akce, nartistu medidlniho zajmu a odezvy u prodejct. Zjistila, ze kazdy dolar

utraceny za sponzorsky program ptinese zpatky 6 dolarg.
B) Monitorovani médii

Mezi metody patii méfeni medialni sledovanosti ¢i vysildni sponzora, kterd se méti bud’
délkou vysilani sponzora v televiznich médiich, nebo velikosti ¢lankl a sloupkil v tisku.
Nevyhodou téchto metod je, ze tyto se mohou, ale nemusi, promitnout do vysledného cho-

vani potencialnich zakaznikd.
C) Meéteni demografického dosahu sponzoringu

Tato metoda je povazovana za doplitkovou metodu. Jde v podstaté o sledovani dosahu
sponzoringu z hlediska demografického, o sledovani mnozstvi zasahti. Védci tuto metodu
také nazyvaji jako méfeni mnoZstvi potencialnich osob, které mohou sponzoring zazname-

nat jakymkoliv zptisobem.
D) M¢teni uvédomeni si sponzoringu, odezvy a znamosti

Tato metoda zahrnuje naptiklad kvantitativni vyzkum povédomi o znaéce pied a po jejim
ukonceni. Tim se d4 pomérné& objektivné zhodnotit, zdali diky sponzorské aktivité doslo
k cilenému zvyseni povédomi a komunikované znacce ¢i produktu, ¢i je potieba tuto akti-
vitu jesté n&jak doplnit o dalsi z nastroji PR ¢i reklamy.*

Jak dale uvadi Dedik (www.ftvs.cuni.cz, online) ,,Sledovani znamosti a povédomi o znac-

vvvvvv
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2 SPONZORING SPORTU JAKO NASTROJ PUBLIC RELATIONS

Sponzoring sportu je jedna z nejatraktivnéjSich a na globalni Grovni neustale rostoucich
komunikacnich platforem. Janc¢a uvadi, ze ,,Globalni vydaje na sportovni sponzoring
vzrostly za poslednich Sest let o 45 procent az na aktudlnich 48,7 miliard USD. Oproti to-
mu vydaje na televizni reklamu se podle letosnich odhadt pohybuji zhruba kolem 59,4
miliard dolarti. Za poslednich Sest let vSak spiSe stagnovaly a vzrostly pouze o 2 procenta.*

(www.sportbiz.cz, online, 2011)

Globalnivydaje na sportovni sponzoring a televizni
reklamu (mld. USD)
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Graf 1 Globalni vydaje na sportovni sponzoring a televizni reklamu (Zdroj:

www.sportbiz.cz)

Velkou vyhodou sportovnich tymu a klubt je fakt, Ze jeho zékaznici, miizeme-li tuto Cast
vefejnosti tak nazvat, jsou fanousci tymu, ktefi maji s klubem, ¢i tymem velmi uzky vztah.
Neziidka s timto klubem ¢i tymem cestuji po jednotlivych sportovnich akcich, a to nejen
regionalné, ale mnohdy i mezinarodné. Jak Janca uvadi (www.sportbiz.cz, online, 2011)
»Vyhodou sportovni komunikace je jiz vytvofené emocni pouto mezi sportovni organizaci
(pfip. individualnim sportovcem) a jejimi fanousky. Ukolem sportovnich marketért pak je

téchto pozitivnich emoci vyuZit k osloveni sportovnich fanousku.*.

Sportovni sponzoring je primarné vztahem mezi tfemi stranami — sponzorem, klubem (po-
pfipad¢ tymem, sportovcem, soutézi) a fanousky. Ohledné vztahl ve sportovnim sponzo-
ringu Janc¢a (www.sportbiz.cz, online, 2011) uvadi ,,Existence tii prvki ve sportovnim

sponzoringu tak vytvaii hned tfi rizné a dulezité vztahy:
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Klub vs. fanousek
Sponzor vs. fanousek

Sponzor vs. klub

Kazda z téchto relaci vyznamnym zplisobem determinuje Uspésnost sportovniho sponzo-

ringu.”
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3 IMAGE ZNACKY

.,V Ceské republice je podle odhadii asi 10 000 internetovych obchodii (konec roku 2009).
Nékteti odbornici vSak tvrdi, ze prostor je pro mnohonasobné vice e-shopu. V takovém
mnozstvi se uz nejde vyznat a tak zékaznici stale Castéji patraji po nékom, kdo jim v tom
muze pomoci.” (Janouch, 2010, s. 211) Pozitivné vnimana image miize byt tim, co nakonec

poradi zakaznikovi, kde nakup uskutecnit.

Vhodna marketingova komunikace je postavena na jasné a cilené specifikované firemni

image. Image shrnuje, ¢im firma je a co predstavuje. Stejn¢ tak image tika jak pevnou po-

vvvvvv

firmy divé jeji vedeni®.
Clow a Baack (2008, s. 29) dale uvadi

»Firemni jména jako IBM, Apple, Toyota, Nike i tfeba Enron vesmés vykouzli v hlavach
spotiebiteld né¢jakou image. I kdyz jeji konkrétni podoba se u jednotlivych spotiebitelti ¢i
firemnich zakaznikl 1i8i, celkovd obecnd predstava o firmé je kombinaci nebo souctem

vSech téchto individualnich obrazu.*

»Image je souhrn pfedstav, pocitli, postojli, ndzord, jenZ spojuje ¢lovéka s ur€itymi vécmi,

osobnostmi, udalostmi.

Image je vysledkem vymény nazorti mezi jednotlivcem a spole¢nosti, uskuteciované ¢asto
v konfliktni situaci, kdy jednotlivec se nachéazi pod ur€itym tlakem, provazejicim rozhodo-

vaci proces.

Image je komplexni, vicedimenzionalni a strukturovany systém, ktery je zaroven vyrazny a

plasticky. Jeho celistvost znamena vice nez souhrn jednotlivych ¢asti.

Image se sklada z objektivnich a subjektivnich, spravnych a nespravnych predstav, postoji
a zkuSenosti jednotlivce ¢i urcité skupiny lidi o uréitém objektu ¢i predmétu.

Image je sdélitelny a lze ho analyzovat védeckymi metodami. Pies urcitou stabilitu je

ovlivnitelny v ramci dlouhodobé koncepce.

Image pisobi na nazory a chovani a podstatnym zptsobem je ovliviiuje. Je nositelem in-
formaci a jako takovy ptedstavuje urcitou koncepci orientace jednotlivee ve vztahu ke ko-

munikaci.” (Vysekalova, 2002, s. 212-213)
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interni komunikace | | marketingové procesy | | konzistentnost sdéleni

kvalita produkin
firemni komunikace
firemni kultura -

spolehlivost IMAGE
vztah k zakaznilim
inovace produkin

0

| nikupni chovani |
J
J

| praosperita |

Obrazek 1 Model formovani image jako efektivniho nastroje marketingového ti-

zeni (Zdroj: Juraskova, 2009, s. 116)

3.1 SlozKky firemni image

Naésledujici tabulka popisuje jednotlivé slozky, které tvoti firemni image.

Hmotné prvky Nehmotné prvky

Prodavané zboZi a sluzby Firemni, personalni a environmentalni poli-
tika

Prodejni mista Idedly a nazory vedeni a zaméstnanct

Tovarny, kde se produkty vyrabi Kultura dané zemé¢ a sidlo firmy

Reklama, propagace a dalsi formy komuni- | Zpravy v médiich

kace

Nézev a logo firmy

Obaly a jejich oznaceni

Zaméstnanci

Tabulka 1: Slozky firemni image (Clow a Baack, 2008, s. 354)

Slozky jsou dle Clowa a Baacka hmotné a nehmotné, dle toho co konkrétné tuto slozku

tvori.
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»Zakladni atributy image tvofi:

kvalita produktu

firemni komunikace (mix komunikacnich aktivit, vyuZziti ndstroji marketingovych

komunikaci)
- firemni kultura (hodnoty a postoje zaméstnanct firmy)
- spolehlivost

- vztah k zékazniklim (zékaznicky servis, pro-zakaznické chovani)

inovace produktt/nabidky.*

(Juraskova, 2009, s. 115)

Atributy image
Ll

] } . . v
finkéni estetické emocionalni etické movativol

v v ' ' '
kvalita, corporate design, | pitbéhy Corporate Inovace,
SeTViS loge Social trendy

Eesponsibility

Obrazek 2 Rozd¢leni atributti image dle kategorii (Zdroj: Juraskova, 2009, s. 114)

3.2 Propagace Zadouci image

Vhodné zvolend image muize byt velmi dulezitym klicem k uspéchu kazdé spolecnosti ne-
bo organizace. Cilem je zajistit, aby veSkera komunikace, at’ uz vnitini, nebo vnégjsi tuto
image jasné¢ komunikovala a podporovala. A nezalezi na tom, zdali je komunikace cilena
na zakaznika, dodavatele ¢i obchodniho partnera nebo na vlastniho zaméstnance. (Clow a

Baack, 2008, s. 33)
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Clow a Baack (2008, s 33) uvadi, ze ,,Pfi rozhodovani o podobé image by méli marketin-

govi odbornici pamatovat na Ctyfi véci:
- Image musi pfesn¢ vystihovat firmu a souznit s nabizenymi produkty ¢i sluzbami.

- Posileni ¢i oziveni stavajici image, odpovidajici nazorim spotiebitelil, je snadnéjsi

nez zmeéna zavedené image.

- Je velice obtizné zménit piedstavu lidi o dané firme. V nékterych piipadech dokon-

ce neni mozné zmenit stavajici image ¢i vytvorit image zcela novou.

- Jakékoliv negativni publicita mize rychle znicit image pracné¢ budovanou po cela

1éta. Ziskat dobrou a kvalitni image zpét trva v takovém piipadé dlouho.*

3.3 Vytvoreni Zadouci image

Napfi¢ jednotlivymi odvétvimi plati, Ze vhodnéd image spolecnosti je takova image, kterd
komunikuje jasné sdéleni o jedine¢nosti povahy organizace nebo spolecnosti a jejich pro-

duktech. Siln4 image zietelné vystihuje, co firma prodava nebo nabizi za sluzby.

Podle Clowa a Baacka (2008, s. 34) ,,Vytvorfeni spravné image je pro malé podniky ¢asto

velkou vyzvou. Mnohdy zadna image ani neexistuje®

Z uvedené¢ho je zfejmé, ze jednim ze stavebnich kamenti spolecnosti a jejich prodejnich
uspéchil je to, jak ji vnimaji jeji zaméstnanci, obchodni partnefi a zejména zékaznici.
K tvorbé pozadované image pak slouzi vhodné zvolené aktivity, jako pravé sponzoring,
ktery spojenim se sponzorovanou aktivitou nebo sportovcem umi vytvofit ¢i budovat poza-

dovanou image spole¢nosti.

3.4 Tvorba zna¢ky

»-Mnoh¢é z vyhod silné firemni image se tykaji rovné€z znacek. Zakladnim rozdilem mezi
image a znackou je rozsah. Znac¢ky (brands) jsou jména obecné ptidélena jednotlivym pro-
duktim ¢i sluzbam, piipadné skupindm komplementarnich produkti® (Clow a Baack,
2008, s. 37)

Znacka v podstaté prevadi abstraktni image do konkrétniho jména, kdy samotné konkrétni
jméno pomahd image posilovat, ¢i piendset. Nad samotnou znackou se pak buduje graficka

podoba v podobé loga (Corporate logo) a definovani corporate design manuald, ktery jasné
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specifikuje vizualni podobu nebo moznosti uziti znacky a loga. Stejné tak musi naptiklad
fikat, jak se logo uzivat nesmi. Spravné vytvofena znacka a spolu s ni image organizace
nebo firmy ma pifimy dopad na pozici znacky na trhu, jeji vnimani zakaznikem a prodejni

uspéch.
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4 AUTOMOBILOVE SOUTEZE

Rally je druh automobilovych soutézi, které se konaji na béznych silni¢nich komunikacich
nejruznéjSich urovni. Zakladni podstatou automobilové soutéze je absolvovat poradatelem
pevné vytycCenou trat’ v co nejkratSim case. Start soutéze je rovnéz uvadeény jako ,.Casova
kontrola 0 (TC 0), kde posadky obdrzi jizdni vykaz. Do tohoto vykazu zaznamenavaji
pracovnici ¢asoméfi¢ské skupiny jednotlivé absolvované Casy a posadka se udaji v karté

musi fidit. Trat rally je rozdélena na spojovaci tseky a métené rychlostni zkousky.

Spojovaci tseky tvoii bézné, pro ostatni provoz neuzaviené komunikace, kde musi ticast-

nici soutéze dodrzovat vSechny dopravni pfedpisy dané zem¢.

vvvvvv

¢1 rizné cesty. Posadka zavodniho vozu se snazi o co nejrychlejsi prijezd métenym testem.
Mezi jednotlivymi useky, tedy rychlostni zkouskou a spojovacim tsekem je vzdy casova
kontrola. V ¢asovych kontrolach davé posadka clenovi ¢asometicské skupiny jizdni vykaz
a ten bud’ stvrzuje pitijezd posadky do ¢asové kontroly v ji pfidéleném case, nebo zazname-
nava cas straveny na trati rychlostni zkousky. Soucet ¢asii ze vSech méfenych tsekl a pena-

lizaci z ¢asovych kontrol uréuji koneény vysledek zavodu.

4.1 Automobily urcené pro rally

Ugastnit rally se mohou specidlné pfipravené automobily, otestované narodni sportovni
autoritou  FAS Autoklubu CR. Dle narodnich sportovnich fadd Autoklubu CR

(www.autoklub.cz, online) jsou:
»Vypsané tidy a objemy

- Vozy skupiny A s piepocitanym objemem valci do2000 ccm, které odpovidaji ¢l.
255 Piilohy J 2015

- Vozy Kit skupiny A s piepocitanym objemem valcii do 1600 cm?, jejichz homolo-

gaci FIA uznala jako zptsobilou pro dané mistrovstvi
- Vozy skupiny RGT odpovidajici ¢l. 256 Ptilohy J 2015
- Vozy skupiny R (R1/R2/R3/R3T/R3D) podle ptilohy J, ¢lanek 260, 260D

- Vozy skupiny R4 odpovidajici ¢l. 260 ptilohy J 2015 (nejsou povoleny v ME a EP)


http://www.autoklub.cz/
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Vozy skupiny R5 odpovidajici €l. 261 ptilohy J 2015
Vozy skupiny N odpovidajici ¢l. 254 ptilohy J 2015
Vozy Super 2000 (Ptiloha J, ¢lanek 254A)

Vozy Super 2000-Rally (odpovidajici €l. 255A) vybavené turbomotorem dle ¢l.
255A-5.1.1-b s vyjimkou nize uvedenych bodu:

o s restriktorem vnitfniho priméru maximalné 30 mm,
o Vngjsi pramér restriktoru v misté jeho nejuzsiho vnitiniho priméru musi byt
mensi nez 36 mm a musi byt dodrzen ve vzdalenosti 5 mm na kazdou stranu

od nejuzsiho vnitfniho priméru. Primér restriktoru turbo kompresoru mize

byt kontrolovan dle FIA kdykoliv a bez predchoziho upozornéni.
Vozy regionalni

Vozy narodni*

4.2 Typy rally v Ceské Republice

V Ceské Republice se pofadaji dva druhy automobilovych soutézi typu rally. Mistrovstvi

Ceské Republiky a Rallysprint Serie. Toto rozdéleni je nové zavedeno od roku 2015. Do

roku 2014 bylo rovnéZ rozdéleni na dvoudenni a jednodenni podniky, ale oba serialy mély

jiny statut. Dvoudenni podniky rally mély do roku 2014 statut mezinarodniho mistrovstvi a

fidily se primarné€ prevzatymi mezinarodnimi fady od FIA. Jednodenni podniky do konce

roku 2014 pozivaly statut mistrovstvi Ceské republiky a fidily se narodnimi fady, které

z€asti vychazely z mezinarodnich fada FIA. Tato prace se jiz dale zabyva pouze aktualnimi

typy rally v Ceské republice.

421

Charakteristika sout&Ze Mistrovstvi Ceské Republiky
Viceetapové rally (ME nebo ET) podle piedpist FIA
Ostatni rally podle predpist pro ET s koeficientem 2
Minimalni délka etapy 60 km

Organizovani testovaci zkousky (shakedown) je povinné

Vzdalenost mezi zonami pro vyménu pneumatik neni stanovena
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Samostatné hodnoceni kazdé etapy v absolutni klasifikaci, skupiné 2WD a objemo-
vych tifidach véetné samostatné klasifikace tfid R1B a R2B z klasifikace tfidy 9

resp. 6

(www.autoklub.cz, online)

4.2.2

Charakteristika soutéZe Rallysprint Serie

Jednoetapova sprintrally

3 - 5 rznych RZ - nejvyse 2 prajezdy

V prvni poloving rally jedna kontrola pteskupeni o délce 50" nebo KP 30+ navazu-
jici servis 30°

Maximalni délka jedné RZ je 15 km

Celkova délka RZ je 70 - 90 km

Maximalné 48 hodin trvani véetné seznamovacich jizd a vyhlaseni

Jsou povolena maximaln¢ 3 servisni parkovisté (vcetné nepovinného servisu pied

cilem)

Vzdalenost mezi zonami pro vyménu pneumatik neni stanovena

(www.autoklub.cz, online)


http://www.autoklub.cz/
http://www.autoklub.cz/
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

V publikaci Kozla, Mynatrové a Svobodové (2011, s. 13) jsou uvedeny nasledujici definice

marketingového vyzkumu:
»Pokud vSak nektefi Ctenaii vyzaduji definici ptesnéjsi, mohou si vybrat:

- Smith a Albaum definuji marketingovy vyzkum jako systematické a objektivni hle-
dani a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a feSeni jakéhokoliv problému

na poli marketingu.

- Svobodova dodava, ze se jedna o cilevédomy proces, ktery smétuje k ziskani urci-

tych konkrétnich informaci, které nelze opatfit jinak.*

5.1 Charakteristika marketingového vyzkumu
Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou:
- Jedine¢nost —informace ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu
- Vysoka vypovidaci schopnost — zaméfeni se na konkrétni skupinu respondentii

- Aktuélnost — ¢asova relevance takto ziskanych informaci

(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 13)

5.2 Marketingovy vyzkum a internet

Internet je fenoménem moderni doby, ktery redefinoval zptsob komunikace at’ uz na osob-
ni roving, tak i1 zpisoby komunikace od firem smérem ke svym zdkaznikim. Zménil se

zpusob, jak lidé konzumuji informace a zaroven kde je konzumuyji.

Kozel, Mynafova a Svobodova uvadéji (2011, s. 288) ,,Internet zasahl do vSech oblasti
naSeho zivota a stal se fenoménem, ktery ovlivnil 1 marketing a marketingovy vyzkum.*
Dale pak uvadgji Ze ,,To co se zadsadné¢ zménilo s ndstupem socidlnich médii a zejména
socialnich siti (a ma bezprostiedni dopad 1 do vyzkumu), je fakt, Ze socialni sité¢ zmenily
anonymitu. V éfe ,,pred Facebokem* lidé vystupovali anonymné, uzivali pfezdivky a snazi-
li se neodhalit svoji identitu. S Facebookem ale zacali pouzivat sva skute¢na jména, davat

k dispozici svoje fotografie a fadu dalSich dat.*.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

5.3 Kvantitativni vyzkum

Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 158) ,,Zakladni odlisnosti kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu trhu spoc¢iva v jejich zakladnim zaméteni, tedy v charakteru jevil,
které analyzuji. Kvantitativni vyzkum se pta ,.kolik?* (Cetnost, frekvence), kvalitativni vy-

zkum zkouma ,,pro¢* (dtivody, motivace).

Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na ziskédvani dat o Cetnosti vyskytu néceho, co se jiz
stalo nebo e pravé odehrava v realném cCase. Zcela vyjimecné pak sleduje budoucnost ve
smyslu predpokladané poptavky nebo spotieby. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je zisk
mefitelnych Ciselnych dat. Pokud je Zadouci ziskat statisticky spolehlivé vysledky, pracuje

se zpravidla s velkymi soubory respondentti v procesu formalniho dotazovani.

(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 158)

5.4 Online dotazovani

,PI1 online elektronickém dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing),
zjistujeme informace od respondentd prostfednictvim dotaznikli v e-mailech nebo Castéji
na webovych strankach. Jedna se o dosud nejmladsi zptisob dotazovani, zaloZzeny na vyuzi-

ti internetu.” (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 177)

Jednou z nejvétsich vyhod této metody sbéru dat je jeji ekonomicky aspekt. Tento ekono-
micky aspekt je zalozen na dvou atributech. Jednim z tributt je nizsi financni zatéz, dru-

finan¢niho vyjadreni spory.

Jak uvadi Kozel, Mynatova a Svobodova (2011, s. 177) ,,Rozesilani e-maili je mnohona-
sobné rychlejsi nez rozesilani klasickych dopist. Zpracovani odpovédi je jednodussi, pro-
toze vSechna data, a tedy i odpovédi, jsou v elektronické podobé. Elektronické dotazovani

nepotiebuje tazatele, tim je dana jeho nestrannost (nemoznost ovliviiovat respondenta).*
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6 METODIKA

Tato bakalafska prace zkouma vliv sponzoringu, jakozto nastroje PR, v automobilovych
soutézich na znacku internetového obchodu RZ1.cz. Cilovou skupinou pro dotazovani me-
todou CAWI jsou stavajici i potencidlni zdkaznici uvedeného internetového obchodu.
V obou skupinach jsou zahrnuty posadky automobilovych soutézi rally, ¢lenové jednotli-

vych tymi, jako jsou mechanici, inzenyfi, management tymu, divaci a fanousci rally.

6.1 Cile prace

Cilem prace je analyza vztahu image znacky internetového obchodu RZ1.cz a jeho spon-
zorskych aktivit v automobilovych soutézich rally. Vyzkum je zaméfen na ndkupni zvyky
dotazovanych, jejich vztahu k nakupu na internetovych portalech a analyze povédomi o
znacce RZ1.cz. Cilem prace je potvrzeni, ze sponzorska podpora posadek rally a ndvazna

prezentace znacky ma ptimy vliv na budovani image znacky

6.2 Vyzkumné otazky
Autor bakalatské prace si zvolil dvé vyzkumné otazky:
1) Ptispiva sponzoring posadek rally k budovani image znac¢ky RZ1.cz?

2) Je v ramci budovani image dulezita prezentace znacky na soutéznim vozidle rally?

6.3 Metodika vyzkumu

Odpovedi na vyzkumné otazky bude autor prace hledat pomoci kvantitativniho vyzkumu,
konkrétné za pouziti online dotazniku. Tato metoda byla zvolena z divodu Casové a fi-
nanc¢ni efektivity. Dal$imi divody jsou snadny zptsob sbéru dat a snadna distribuce k cilo-
vym skupinam. Dotaznik byl vytvofen na platformé online systému Vyplnto
(www.vyplnto.cz), ktery umoziuje snadnou tvorbu vyspé€lych online dotaznikt. Pro tento
ucel byla autorem zakoupena licence typu ,,Student. Dotaznik byl respondentim pfedan

pomoci sdileni na nésledujicich komunikacénich kanalech:
- Facebook stranka autora (www.facebook.com/WRCko)
- Facebook stranka WRCko Rally Team (www.facebook.com/wrckorallyteam)

- Facebook stranka Asociace jezdci rally (www.facebook.com/asociacejezdcurally)


http://www.vyplnto/
http://www.facebook.com/WRCko
http://www.facebook.com/wrckorallyteam
http://www.facebook.com/asociacejezdcurally
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- Facebook stranka Cesti rallyovi srdcaii (www.facebook.com/CestiRallyoviSrdcari)
- Facebook stranka jezdcti Poharu CR v rally (www.facebook.com/jezdcipoharucr)
- Facebook stranka RZ1.cz (www.facebook.cz/rz1cz)

- Clanek vsekci blog na internetovém serveru eWRC.cz (Clanek byl na
WWW.eWrc.cz zveiejnén za ucelem informovani respondentt, po ukonceni sbéru dat

byl redakci odstranén)

6.4 Vybér vhodné literatury

Odborna literatura byla zvolena na doporuceni vyucujicich Univerzity Tomase Bati ve Zli-
né. Dale pomoci konzultaci s osobami pohybujicimi se v oblasti Public Relations a marke-

tingového vyzkumu.


http://www.facebook.com/CestiRallyoviSrdcari
http://www.facebook.com/jezdcipoharucr
http://www.facebook.cz/rz1cz
http://www.ewrc.cz/
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II. PRAKTICKA CAST
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7 INTERNETOVY OBCHOD RZ1.CZ

Internetovy obchod RZ1.cz je provozovan na internetové adrese Www.RZ1.cz. Provozova-
telem internetového obchodu je spolecnost TITIO s.r.0. se sidlem Praha 6, U Prvni baterie
802/5, PSC 16200 (www.justice.cz, online). V managementu internetového obchodu je
aktivni zavodnik rally Roman Svec. Pfima aktivita zamé&stnanci internetového obchodu
v automobilovych soutéZich poméha pii navazovani a budovani vztahii. Roman Svec piiso-
bi v rally od roku 2005 jako spolujezdec a od roku 2011 jako jezdec soutéZzniho automobilu
(www.ewrc-results.com, online). RZ1.cz je na ¢eském trhu zastupcem znacek Freem, Gra-

yston, Toorace, Fastime, 3M Peltor, RRS a Atech. (www.rz1.cz , online)

7.1 Charakteristika internetového obchodu RZ1.cz

Internetovy obchod RZ1.cz se zamé&fuje na prodej zbozi ur¢eného pro automobilové zavo-
dy rtznych disciplin. Témito disciplinami jsou zejména, avSak nikoliv vyhradné, automobi-
lové soutéze rally bez ohledu na jejich typ. Nabizené zbozi se da zakladné rozdélit do dvou
skupin. Prvni skupinou je zbozi pro tymy a jejich ¢leny a druhou skupinou zbozi pro fa-
nousky a nadSence do motorsportu. Z pohledu typi soutézi je nabizené zbozi urceno napfi-
klad pro: Mistrovstvi CR v rally, Rallysprint Serie nebo dalkové soutéze (Vicedenni auto-

mobilové soutéze typu crosscountry).

7.2 Charakteristika cilovych skupin

Internetovy obchod RZ1.cz pracuje s cilovymi skupinami, které se zajimaji o automobilové
zavody. Zakladni rozdéleni cilovych skupin je na €leny zavodnich tymu a na divaky ¢i fa-

nousky automobilovych zavodd.

7.2.1 Charakteristika cilové skupiny — Clen zavodniho tymu

Do této cilové skupiny spadaji jednotlivi clenové amatérskych nebo profesionalnich zavod-

nich tymi. Z pohledu roli v tymu se jedna o:
- Ridi¢e nebo spolujezdce (posadku) soutézniho automobilu
- Mechaniky a inZenyry zdvodnich tymi

- Management a ostatni role v tymu


http://www.rz1.cz/
http://www.justice.cz/
http://www.ewrc-results.com/
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7.2.2 Charakteristika a povaha zboZi pro ¢leny zavodnich tymi

Internetovy obchod RZ1.cz ma ¢leny tymi rozdélené do kategorii podle role v tymu, kon-

krétné: Jezdec, spolujezdec, mechanik, tym.

Nabizené zbozi je z urcité ¢asti pro nékteré tymové role stejné, piikladem mohou byt za-
vodni kombinézy nebo obuv, kdy se jedna o stejny druh zbozi. Avsak kazda tymova role, a
tedy i1 kategorie obsahuje zbozi specifické pro danou tymovou roli. Naptiklad pro spolu-

jezdce stopky a pro jezdce zavodni rukavice, které naopak spolujezdec nepotiebuje.

7.2.3 Charakteristika a povaha zboZi pro ¢leny zavodnich tymi

Internetovy obchod RZ1.cz nabizi pro jezdce a spolujezdce napiiklad: Kompletni sady ne-
hoflavého obleceni, kombinézy, bezpetnostni systémy, helmy, Systémy ochrany krku a

patefe (napt. HANS) a dalsi. (www.rzl.cz, online)

Dale pro spolujezdce napiiklad: hodinky a stopky, podnozky, lampicky, tasky a dalsi.

(www.rzl.cz, online)

Déle pro mechaniky naptiklad: pracovni rukavice, montérky a pracovni kombinézy, rucni

nafadi a razové utahovaky a dalsi. (www.rzl.cz, online)

7.2.4 Charakteristika cilové skupiny — Soutézni a tymova technika

Do této cilové skupiny spadaji klasicka civilni tymova vozidla, ktera jsou vyuZivana napfi-
klad pro transport tymového zazemi, nebo pro trénink posadky. Dalsi kategorii do této ci-
lové skupiny spadajici jsou zdvodni automobily, s kterymi posadky absolvuji samotnou
soutéz. Zavodni ¢i tymovy vz, 1 kdyz je to nezivotny Clen tymu, je jeho nedilnou soucasti,
kterd je od tymu ned¢litelnd ¢i neodlucitelnd. PrisluSenstvi pro zévodni vozidla je

Z prevazné vétsiny univerzalni napfi¢ jednotlivymi disciplinami.

7.2.5 Charakteristika a povaha zboZi pro soutéZzni a tymovou techniku

Internetovy obchod RZ1.cz nabizi ptisluSenstvi k zdvodnim 1 tymovym automobiliim rally,
konkrétné jsou k dispozici naptiklad: Zavodni sedacky a ptislusenstvi k sedackam, bezpec-
nostni pasy a prisluSenstvi k pasiim (vicebodové), volanty, interkomy (zafizeni pro komu-

nikaci posadky mezi sebou s helmami), elektro vybava (napf. lampicky, startovaci panely,


http://www.rz1.cz/
http://www.rz1.cz/
http://www.rz1.cz/
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pojistky), zamky, drzaky, tGchyty, onboard kamery, ulozné systémy a mnoho dalsiho.

(www.rzl.cz, online)

Internetovy obchod se nesnazi specializovat na jednotlivé specializované komponenty vo-
zidel, jako jsou motory, spojky, brzy a dalsi soucastky. Zaméteni internetového obchodu je

na prislusenstvi.

7.2.6 Charakteristika cilové skupiny — Fanousek, divak

Do této kategorie spadaji aktivni navstévnici automobilovych soutézi, nebo jejich pasivni
fanousci, ktefi se sice jednotlivych automobilovych soutézi neucastni, ale podporuji jej ¢i
se 0 n&j zajimaji. Tito divaci nebo fanousci Pro tyto cilové skupiny nabizi internetovy ob-
chod RZ1.cz naptiklad: Bryle, hodinky, tymova tricka, bundy a Cepice, tasky a batohy, boty

a dalsi. (www.rz1.cz, online)

Tento druh zbozi je opatien znackami jednotlivych vyrobct prislusenstvi zavodnikiim, jako
je Sparco, OMP, FreeM, Sabelt a fanousci automobilovych soutéZi tim vyjadiuji své propo-

jeni s automobilovymi soutézemi.

7.3 Marketing RZ1.cz

Internetovy obchod RZ1.cz vyuziva v ramci svého komunika¢niho mixu fadu komunikac-
nich kanal. Mimo tradi¢nich webovych stranek, které jsou podstatou existence interneto-
vého obchodu, komunikuje znacka RZ1.cz naptiklad na socialnich siti Facebook. Zatimco
internetové stranky slouZzi jako primarni kontaktni misto mezi zdkaznikem a internetovym
obchodem, Facebook je zaméfen zejména na udrzovani kontaktu mezi znackou RZ1.cz a

zakazniky, popfipadé fanousky motorsportu.

7.3.1 Webova prezentace RZ1.cz

Internetové stranky internetového obchodu RZl.cz jsou umistény na internetové adrese
www.rzl.cz. Tyto stranky maji dvoji Gi€el. Prvnim tcelem jsou statické informace o spo-
le¢nosti, jako jsou kontaktni tidaje, vyhledavani, sekci ,,O nas*, kterd popisuje vizi spolec-
nosti, jeji obchodni filosofii, ktera fika ,,Nase obchodni filosofie neni cilena na mnozstvi
produkt v nabidce, ale na jejich kvalitu. Snazime se aktivné¢ komunikovat se zédkazniky,

radit jim a pomoci jim vhodné zvolit patfi¢ny produkt.” (www.rz1.cz, online)


http://www.rz1.cz/
http://www.rz1.cz/
http://www.rz1.cz/
http://www.rz1.cz/
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Z uvedeného je patrné, ze spole¢nost RZ1.cz se snazi cilit na zakazniky, ktefi oceiiuji nejen
dobrou cenu, ale hlavné¢ znalost produktu a aktivni komunikaci se zdkaznikem. Pomoci
niz8iho poctu znacek, které internetovy obchod RZI1.cz, se snazi o vétsi profesionalizaci

znalosti o jednotlivych znackach.

Webova prezentace dale obsahuje sekci blog, ktera se snazi nabidnout textovy nebo multi-
medialni obsah relevantni k nabizenému zbozi. Tento obsah je edukativniho charakteru,
snazi se zakazniklim napiiklad ukazat spravnou instalaci bezpecnostnich past, které je
mozné v obchodu RZ1.cz zakoupit. Tim se RZ1.cz snazi nabidnout pfidanou hodnotu, kdy

zbozi nejen prodava, ale rovnéz nabizi odborné rady a névody.

Dalsi sekce jsou spiSe povinné povahy pro splnéni viech naleZitosti legislativy Ceské Re-

publiky, naptiklad obchodni podminky nebo popis druhil platby a dopravy.

P2y ... s

Rally Shop o o

*
Q3
m

GVOD  NOVE PRODUKTY  WLEDAT  MO)GCET  KONTAKT

sparco Teoiace GRAYSTON

Integraini pfilba 6 bodovy pés Toorace HANS Elektrovybava
Sparco WTX-5i

Obrazek 3 Internetova prezentace Www.RZ1.cz (Zdroj: www.rz1.cz)

Dalsim ucelem webové prezentace je prodej zbozi zaméfeného na motorsport. Zakaznici si
mohou vytvofit sviij ucet, pomoci kterého si vytvaieji historii ndkupti, mohou ziskéavat sle-
vy €1 odebirat novinky. Nakup je mozny i bez registrace a tvorby uctu, a to z divodu kla-

deni co nejméné¢ bariér zakaznikovi.


http://www.rz1.cz/
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7.3.2 Facebook stranka RZ1.cz

Socialni sité jsou fenoménem dnesni moderni doby a jiz ddvno neslouzi jen k propojovani
uzivatelt a sdileni jejich obsahu. Socialni sité v ¢im dal tim vétsi mife slouzi jako komuni-
kacni prostiedek mezi pfijemci komunikace a riznymi komerénimi nebo nekomer¢nimi
spole€nostmi ¢i organizacemi. K tomuto Uc¢elu slouzi nejéastéji Facebook stranky. Stranka
je samostatny prostor, pro komunikaci a sdileni textovych zprav, videa, obrazkl, tvorbu
udélosti a vytvareni dalSich nadstavbovych aplikaci. K automatickému odbéru informaci

Facebook stranky vyuziva uzivatel tlacitko ,,To se mi libi* pfimo na strance.

Internetovy obchod RZl.cz provozuje Facebook stranku na jedinecné adrese
www.facebook.com/RZ1cz. Dale je stranka dohledatelna skrze vyhledavani na strance
Facebooku jako ,,RZ1.cz*.

| Avani

2015

2014

P2V o

Rt L Il Automobily a prislusenstyi

Timeline Informace Fotky To se mi libi Dalsi v
LIDE > Piispévek || Fotkalvideo
To se milibl (1.633) Napiste néco...

Toto se libi uZivatelim Eva Husakova, Jakub Oral a
dalsim (56). Pridat pfispévek

‘ m [—— Rzy Rz1.cz sdilel(a) video uZivatele Rallye-Magazin

phar
Pozvat pratele, aby tuto stranku oznacili jako To se mi libi

Dlouho ocekavana Skoda Fabia R5 je venku! Libi se Vam? (&

INFORMACE >

Rally shop pro profesionalni i amatérskeé rallye
zavodniky a samoziejmé pro vSechny fanousky rallye.

http/ivvaw.rz1.cz/

Navrhnout Gpravy

FOTKY >

Rallye-Magazin

#Skoda #Fabia #Rally -> http://rallyemag.de/fabiarS
- ]
/E&." To se mi libi - Komentar - Sdilet

Obrazek 4 Facebook stranka RZ1.cz (Zdroj: Facebook.com)
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Facebook stranka RZ1.cz existuje od roku 2012 a k 16. 4. 2015 eviduje 1633 uzivatelu,
ktefi se registrovali k odbéru obsahu pftes tlacitko ,,To se mi libi*. Komunikace RZ1.cz se
da kategorizovat jako komunikace podporujici posadky tymu RZIl.cz Rallye Racing.
V ramci této komunikace dostavaji uzivatelé informace o aktivitach jednotlivych rally tea-
mu, které jsou do projektu RZ1.cz Rallye Racing zapojeny. Témito informacemi jsou nejen
textové zpravy, ¢i odkazy na ¢lanky na internetovych serverech, ale rovnéz fotografie a
videa z jednotlivych motoristickych akci, kterych se posadky projektu ti¢astni. Dalsi kate-
gorii poskytovaného obsahu jsou riizna zajimava ¢i zdbavna videa s tématikou motorspor-
tu. P¥ikladem mizZe byt prezentaéni video rallyového specialu Skoda Fabia RS, které bylo
na Facebook strance RZ1.cz sdileno. Timto obsahem se RZ1.cz snazi udrzet pozornost
odbérateli stranky a dale 1 naldkat potencialni dalsi odbératele k odbéru obsahu. Sekundar-
nim cilem je pomoci tipti na nové zbozi nebo zbozi v akci podpora prodeje v internetovém
obchodu www.rz1.cz. Dalsi kategorii obsahu je komunikace novinek nebo akéniho zbozi
Vv nabidce internetového obchodu. Mix rizného druhu obsahu (obsah neni zaméfen jen na

aktivity RZ1.cz) zajistuje Facebook odlisnost od stranek podobného zaméteni.

7.4 Komunikace v misté konani automobilové rally

RZ1.cz realizuje v misté konani automobilovych rally dva druhy aktivit. Jednou z aktivit je
provozovani prodejniho stanku, ktery pomahéd budovat a upeviiovat povédomi o znacce
RZ1.cz a nabizi servis zakaznikiim. Dal§im dulezitym druhem komunikace je prezentace
znacky RZ1.cz na rally specidlech, tedy na soutézni technice. RZ1.cz realizuje v sezoné
2015 projekt RZ1 Racing Rallye Team, ktery sdruzuje vybrané posadky rtuznych vykon-

nostnich tfid rally a poskytuje jim finan¢ni nebo materialni podporu.

7.4.1 Mobilni stanek RZ1.cz

Internetovy obchod RZ1.cz v rdmci svého business modelu prezentuje vybrany druh zbozi
a umoznuje jeho prodej v misté kondni automobilovych soutézi rally, a to vyhradné
v Ceské Republice. Na jednotlivych zavodech rally je v prostoru servisniho parkovisté
umistén stan RZ1.cz, kde si mohou navstévnici prohlédnout, vyzkouset a zakoupit vybrané
zbozi z nabidky internetového obchodu. Fyzicka prezentace v misté¢ konani automobilo-
vych soutézi ptispiva k budovani pozitivniho image spole¢nosti, kdy se snazi ptinést zbozi

co nejblize zdkaznikiim, do mista kde se soustfed’uji.


http://www.rz1.cz/
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Obrazek 5 Stanek RZ1.cz na Valasské rally 2015 (Zdroj: Facebook.com)

Stanek slouzi jako dal§i marketingovy prostfedek, ktery pomaha znacce RZ1.cz komuniko-
vat se zakazniky. At uZ potencidlnimi, tak stdvajicimi. Stanek je vZdy umistén v servisnim
aredlu dané automobilové rally. V tomto prostfedi se soustfed’uji nejen soutézni posadky a
tymy, ale rovnéz vétSina divakl a fanouskli automobilovych soutéZi. Realizace stanku
v oficialnich barvach tymu pomaha prohlubovat spojeni znacky RZ1.cz s rallysportem a

posiluje povédomi o znacce u zdkaznikd.

Dalsi ptidanou hodnotou tohoto prostiedku je komunikaéni bod a pro setkani mezi jinak

virtualnim internetovym obchodem a zékazniky.
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7.4.2 RZ1 Racing Rallye Team

Projekt RZ1 Racing Rallye Team sdruzuje vybrané soutézni posadky, které reprezentuji
tento tym v riznych vykonnostnich tfidach ¢i Sampionatech rally. Na strance facebo-

ok.com/rz1cz jsou pro rok 2015 uvedeny reprezentujici posadky (Tabulka 2).

RZ1 Racing Rallye Team

Poséadka Sampionat Soutézni vozidlo
René Dohnal — Rudolf Koutil | Mistrovstvi CR v rally Honda Civic Vti
David Stefan — Ivan Rihdnek | Mistrovstvi CR v rally Renault Clio R3
Roman Svec — Zbyn¢k Pils | Mistrovstvi CR v rally Renault Clio Sport
Jifi Zahradka — Tomas Smid | Rallysprint Serie Skoda Felicia
Jan Pilat — Roman Svec Rallysprint Serie Honda Civic Vti
Pavel Steiner Mistrovstvi  historickych | Suzuki Swift GTi
vozidel

Tabulka 2 RZ1 Racing Rallye Team (Zdroj: Vlastni zpracovani)

,»Cilem projektu je, vedle zvySovani povédomi o RZ1.cz, ktery je vSestrannym obchodem
se sportovnim vybavenim pro autosport, i aktivni podpora soutéZnich posadek a ptima pre-

zentace konkrétnich znaéek, které v CR zastupujeme.* (www.facebook.com, online)

Tyto posadky komunikuji znacku RZ1.cz pomoci samolepek nalepenych na soutéznim
vozidle a logem RZ1 Racing Rallye Team, které se nachazi v horni ¢asti ¢elniho skla sou-

tézniho vozidla.



http://www.facebook.com/
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B2y ="
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Obrazek 6 Logo RZ1 Racing Rallye Team vertikalni (Zdroj: Facebook RZ1)

Podpora posadek, které startuji pod hlavickou RZ1 Racing Rallye Team je dvoji. RZ1 skr-
ze tento projekt podporuje posadky pfimo finanéné nebo materidlné. Jednou z posadek,
které jsou podporovany materidlné a reprezentuji konkrétni znacku vyrobce sportovniho

piislusenstvi, je posadka Ji¥i Zahradka a Tomas Smid.

Jak je na RZ1 Facebooku uvedeno ,,Pro rok 2015 se posadka Jiti Zahradka - Tom Smid
stiva ambasadory a tvafemi zna¢ky Toorace v Ceské republice. Bezpe¢nostni vybava jejich
automobilu 1 jejich obleceni bylo kompletn€ dodano touto italskou firmou, kterd je ptimym
nastupcem kdysi velmi popularni zna¢ky Toora, a kterou RZ1.cz v Ceské republice zastu-

pujec.

7.5 Podpora neziskového sektoru

Internetovy obchod RZ1.cz od roku 2015 podporuje neziskovou organizaci Nada¢ni fond
Sance onkolackiim. Ve stanku RZ1.cz, ktery bude v roce 2015 pfitomen na viech soutézich
zapsanych do oficialniho kalendafe Mistrovstvi CR v rally a Rallysprint Serii, budou

Kk prodeji specialni odznacky a samolepky s logy a tématikou neziskového sdruzeni. Vyté-
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zek z prodeje bude pfedavan zastupci nadac¢niho fondu. RZ1.cz zajiStuje prodej téchto

predmét a pomaha neziskovému projektu ptimo v misté soutézi rally.

Obrazek 7: Samolepka nada¢niho fondu na soutéZnim vozidle RZ1 Racing Rallye

Team (Zdroj: Facebook.com)
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8 VLIV SPONZORINGU NA VNIMANI ZNACKY RZ1.CZ

Analyzou dotaznikového Setfeni chce prace analyzovat vliv sponzoringu tymu rally, jako
jednoho z nastroji PR komunikace, na vnimani image zna¢ky RZI.cz. Dale chce zjistit
miru povédomi o zna¢ce RZ1.cz mezi jednotlivymi skupinami, které¢ automobilové soutéze

rally navstévuji ¢i se jich jinak ucastni (potadatelé, sportovni autorita apod.).

8.1 Charakteristika situace

Prace se pomoci vyhodnoceni on-line dotazniku pokusi tuto efektivitu dopadu na image
analyzovat. Nazev dotazniku, ktery byl dostupny na webovém serveru www.vypnto.cz, byl
,»Vyzkum image internetového obchodu RZ1.cz“. Odkaz na dotaznik byl sdilen online
zejména do komunity zajimajici se o soutéze rally. Komunikace byla zaji§téna pomoci so-
cidlni sit¢ Facebook a pomoci internetového serveru www.ewrc.cz. Dotaznikové Setieni
zahrnuje i respondenty, ktefi se o automobilové zavody nezajimaji ptimo, ale napiiklad

pfenesené pies své partnery ¢i kamarady.

8.2 Charakteristika cilové skupiny

Cilovou skupinou Setfeni pomoci online dotazniku byli muZzi 1 Zeny vSech v€kovych sku-
pin, ktefi se o rally zajimaji nebo se pfimo ucastni automobilovych soutézZi jako Clenové
tymu, divaci ¢i posadky. Otazka ¢islo 2 online dotazniku segmentovala respondenty do
jednotlivych kategorii. Prace rozd€luje respondenty na skupiny: 1) fanousek, divak 2) po-
saddka 3) Tym — Ostatni 4) Tym Mechanik 5) Potadatel soutéze 6) Tym — inZenyr 7) Spor-

tovni autorita 8) bez zajmu o motorsport.

8.3 Analyza dotaznikového Setieni

Analyza a vyhodnoceni online dotaznikového Setfeni bylo provedeno ke dni 15. 4. 2015.
Celkem se Setieni Gcastnilo 320 respondentii z toho 276 muzt (86,5%) a 44 Zen (13,5%).
Segmentace respondentti do jednotlivych skupin byla realizovana pomoci povinné otazky,
kdy respondent musel zvolit alespon jednu z moznosti. Tento zptisob odpovédi byl zvolen
Z toho diivodu, Ze jedna osoba (respondent) miize v ramci automobilovych soutéz zastavat

vice funkci najednou. Napftiklad zavodni jezdec mize byt i ¢lenem tymu v roli mechanika.


http://www.vypnto.cz/
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Segmentace respondentt do skupin

Skupina respondenttl Pocet odpovedi Vyjadieni v procentech
Fanousek, divak 196 43,6%
Posadka zavodniho vozu | 116 25,8%

(jezdec, spolujezdec)

Tym — Ostatni 37 8,2%
Tym — Mechanik 32 7,1%
Tym — inzenyr 12 2,7%
Poradatel soutéze 28 6,2%
Sportovni autorita (Auto- | 12 2,7%
klub ACR...)

Nezajimdm se o motorsport | 17 3,8%

Tabulka 3 Segmentace respondenti do skupin (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ze segmentace respondenttt do skupin vypliva, Ze nejéastéji se odpovidajici zatazovali do
skupiny fanouskl ¢i divakii automobilovych soutézi (196 respondentl), dale do skupiny
poséadek zavodnich vozi a ¢lenil tymu (celkem 116 respondentil). Do organizacéni ¢i pota-
datelské slozky se celkem zatadilo 30 respondentii a pouze 17 respondentil se zatfadilo do

skupiny, ktera se o motorsport nezajima.

8.4 Analyza nakupniho chovani respondenti

Dotaznik ve své prvni ¢asti analyzuje nakupni chovani a zvyky respondentii. Autor prace
tim chtél 1épe segmentovat respondenty i1 pro pozdéjsi vyhodnocovani a analyzu odpovédi.
Otazky smétovaly ke zjisténi, jaké druhy obchodii respondenti preferuji u internetovych
obchodl pak zplisob doruceni zbozi. Prace rovnézZ zjist'uje, zdali respondenti maji piede-

Slou zkuSenost s nakupem motorsport zbozi pies internet.
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8.4.1 Analyza: Jakou formu nakupu preferujete?

Prace analyzuje nakupni preference z pohledu vybéru typu obchodniho mista. Primarnim
ucelem je zjistit, zda respondenti preferuji nakupovani v internetovych nebo kamennych
obchodech. Zaroven byly odpovédi u kategorii internetového obchodu doplnény o zptisob

dopravy, ktery respondenti preferuji.

Jakou formu ndkupu preferujete

Odpoved Pocet Celkem [%] Podil muzi Podil Zeny
Internet + dobirka | 131 40,9 119 (90,8%) 12 (9,2%)
Internet + osobni | 73 22,8 58 (79,5%) 15 (20,5%)
odbér

Kamenny obchod | 106 33,1 90 (84,9%) 16 (15,1%)
Jinou 10 31 9 (90%) 1 (10%)

Tabulka 4 Preference mista nakupu respondentti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z analyzy odpovédi je patrné, ze 204 respondentt preferuje nakupovani zbozi ptes internet,

coz je V procentualnim vyjadieni 63,7% respondenti.

Z analyzy podilu muZzl a zen je dale patrné, Ze muZi preferuji pii ndkupu pfes internet do-
birku, tedy pohodIné;jsi zpiisob a provedeni ndkupu (90,8% muzi pro dobirku oproti 79,5%
muzu pro osobni odbér). U Zen ptevlada pii nakupu pies internet osobni odbér (20,5% Zen

pro osobni odbér oproti 9,2% Zen pro dobirku).

8.4.2 Analyza: Nakoupili jste v minulosti zboZi z oblasti motorsportu pres internet?

Pomoci této otazky se autor prace snazi zjistit, zdali respondenti v minulosti jiz realizovali
nakup zbozi z motorsport oblasti pomoci internetu. Zbozi v motorsportu je specifické a
napiiklad u kategorie obleceni (kombinézy, rukavice, boty) je kladen dliraz na co nejvétsi

symbiozu s postavou zavodnika.
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Nakoupili jste v minulosti zbozi z oblasti motorsportu pies internet?

Odpoved Pocet Celkem [%]
Ano 218 68
Ne 102 32

Tabulka 5 Analyza motorsport zboZi pies internet (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z analyzy odpovédi u této otazky je patrné, Ze zhruba 32% respondentli dosud nerealizova-

lo nikdy ndkup zbozi z oblasti motorsportu pies internet. Z toho pro internetovy obchod

RZ1.cz vyplyva, Ze trh jesté neni saturovan a stale je zde velké procento potencialnich no-

vych zéakaznikt. Pro ziskani detailnéjSich dat o nakupu zbozi z oblasti motorsportu byla

data z odpovédi porovnana s vysledky otazky ¢. 2 (Pohybujete se v motorsportu?).

Porovnani role v motorsportu s nakupem zbozi na internetu

Segmenty VSichni respondenti | Ano — v minulosti | Ne — v minulosti
nakoupil nenakoupil
Posadka zavodniho | 116 99 (85,3%) 17 (14,7%)
vozu (jezdec)
Tym - mechanik 32 28 (87,5%) 4 (12,5%)
Tym - inzenyr 12 11 (91,6%) 1 (8,4%)
Tym - Ostatni 37 26 (70,3%) 11 (29,7%)
Potadatel soutéze 28 20 (71,4%) 8 (28,6%)
Sportovni autorita 12 8 (66,7%) 4 (33,3%)
Fanousek, divak 196 129 (65,8%) 67 (34,2%)
Nezajimdm se o |17 4 (23,5%) 13 (76,5%)

motorsport

Tabulka 6 Porovnani role v motorsportu s nakupem zbozi na internetu (Zdroj:

Vlastni zpracovani)
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Z uvedenych dat vyplyva, Ze nejCastéji zbozi z oblasti motorsportu pfes internet nakupuji
posadky (jezdec nebo spolujezdec) nebo ¢lenové tymi (mechanici, inzenyti €i ostatni role).
Celkem z tohoto segmentu respondentii odpovédélo kladné 197, coz je 61,6% z vsech 320.
respondentti. U skupiny fanouskti a divakii odpovédélo kladné 196 respondentll, coz je
61,3% ze vSech respondentl. Ze skupiny potadatelské sluzby odpovédélo kladné 30 re-
spondentt, tedy 9,4%. Ze skupiny respondenttl, ktera se o motorsport nezajima, realizovalo
nakup motorsport zboZzi 4, coz je 1,3%. Ze zkuSenosti autora je tato skupina reprezentova-

na napfiklad ¢leny rodin, ktefi kupuji toto zbozi jako darek.

U analyzy dat je tfeba zohlednit, ze jeden respondent se mohl zafadit do vice skupin, kde

V motorsportu puisobi.

8.4.3 Analyza: Prosim zvolte kritéria, podle kterych vybirate internetovy obchod s

motorsport zbozim

Odpovédi respondentli na tuto otdzku slouzi k analyze volby internetového obchodu
z pohledu jednotlivych kvalitativnich ¢i kvantitativnich parametri. Respondent musel zvo-

lit alespoii jednu z nabizenych odpovédi, mohl zvolit vice nez jednu odpovéd..
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Kfritéria vybéru internetového obchodu

Odpoved Pocet odpovédi Vyjadieni v % ve vztahu
k poctu respondentti

Cena 221 69

Nabidka sortimentu (rozli¢né znac- | 157 49

ky)

Dostupnost skladem 147 46

Zpisob platby (karta, dobirka...) 85 26,6

Znacka e-shopu (Speedpro, | 84 26,2

RZl.cz...)

Specializace na konkrétni druh | 70 22

zbozi

Doprava zdarma 62 19,4

Nemam preferenci 39 12,2

Vzhled internetovych stranek 38 12

Tabulka 7 Kritéria vybéru internetového obchodu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z uvedenych dat vyplyva, Ze nej€astéji sledovanym kritériem je cena, coz uvedlo 69%
vSech respondentti. Dal§imi velmi sledovanymi kritérii jsou nabidka sortimentu respektive
dostupnosti skladem. Tyto odpovédi zvolilo 49% respektive 46% z vSech 320 respondentu.
Naopak nejméné sledovanym kritériem z pohledu vybéru internetového obchodu je jeho

vzhled, coz uvedlo 38 respondentti (12%).
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8.5 Analyza povédomi o znacce RZ1.cz

Tato kapitola analyzuje z odpovédi respondenti povédomi o zna¢ce RZ1.cz jako takové a
zkouma znalost respondentii o jednotlivych aktivitach znacky na poli motorsportu. Cilem
je zjistit, které aktivity jsou nejvice viditelné, a tedy pfispivaji k tvorbé image internetové-

ho obchodu.

8.5.1 Analyza: Jaké specializované obchody se zboZim pro motorsport znate?

Tato otazka byla v dotazniku oznacena jako povinnd a respondent musel vybrat alespoil
jednu z nabizenych odpovédi. Respondent mohl zvolit vice nez jednu odpovéd’. Cilem ana-
lyzy je zjisténi, ktery ze zavedenych internetovych obchodl s motorsport tématikou ma
nejvyssi povédomi u respondenti. Do seznamu odpovedi byl zafazen jeden internetovy

obchod, ktery zboZi pro motorsport viibec nenabizi, a to pro ovéteni relevance odpovédi.

Povédomi o internetovych obchodech s motorsport zbozim

Odpoveéd Pocet Vyjadieni odpovédi v % | Vyjadieni odpovédi v % ve

odpovédi | ve vztahu Kk souhrnnému | vztahu K poctu respondenti
poctu odpoveédi (823) (320)

SpeedPro 210 25,5 66

RZ1.cz 168 20,4 53

ASK Motorsport 138 16,8 43

Jiné 123 14,9 38

Kienek Motorsport | 99 12,0 31

Alza.cz 65 7,9 20

Z4dné 20 2,4 6

Tabulka 8 Povédomi o internetovych obchodech s motorsport zbozim (Zdroj:
Vlastni zpracovani)
Z dat vyplyva, ze nejznaméjSim internetovym obchodem se zboZim pro motorsport je Spe-
edPro (www.speedpro.eu), ktery byl respondenty oznacen 210x, coz je 66% vsech respon-

dentli. Zkoumany obchod RZ1.cz znalo 168 respondentt, tedy 53%. Obchod Alza.cz, ktery
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zbozi pro motorsport nenabizi, oznacilo 65 respondentii, tedy 20%. Dle nazoru autora je to
z diivodu obecného povédomi znacky jako obchodu s Sirokym sortimentem a také diky
spojeni ,,internetovy obchod = Alza.cz. Pouze 6% respondenti odpovédélo, Ze zadny in-

ternetovy obchod se zbozim pro motorsport neznaji.

8.5.2 Analyza: Jaké jezdce v rally podporuje RZ1.cz

Tato otazka analyzuje miru spojeni internetového obchodu RZ1.cz s posadkami, které
v ramci rally podporuje. Respondenti museli vybrat alespoil jednu z nabizenych odpovédi.
Otazka byla v dotazniku vedena jako povinnd. Analyza miry propojeni podporované po-
saddky a obchodu RZ1.cz vypovida rovnéz i o efektivité¢ daného sportovce a jeho tymu ve
vlastni marketingové komunikaci. Za ucelem obecné analyzy spojeni znacky RZ1.cz se
zavodnikem rally byly do odpovédi zatazeny dvé posadky, které vySe zminény internetovy

obchod nepodporuje. Témito jezdci jsou Jan Kopecky a Roman Kresta.

Spojeni jezdce rally a zna¢ky RZ1.cz

Odpoved Pocet odpovédi Vyjéadteni v % z celkového
poctu respondentt (320)

Jan Pilatf 131 41

Nevim 123 39

Roman Svec 70 22

Jifi Zahradka 68 21

David Stefan 68 21

Jan Kopecky 40 13

Pavel Steiner 33 10

Roman Kresta 30 9

Jan Jelinek 20 6

Zadného z uvedenych 13 4

Tabulka 9 Spojeni jezdce rally a znacky RZ1.cz (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z analyzy odpovédi respondentit vyplyva, ze nejvetsi miru povédomi u spojeni znacky
RZ1.cz a konkrétniho jezdce rally ma jezdec Jan Pilaf (131 oznaceni v odpovédich). Re-
spondenti ale jako druhou nejcastéjsi odpovéd’ volili ,,Nevim*, a to celkem 122x. Dalsi
jezdci RZ1.cz Racing Rallye Teamu, konkrétné Roman Svec, Jif{ Zahradka a David Stefan
maji témét shodny pocet odpovédi (70, 68, 68), coz je v procentech rozptyl 21-22%. Po-
meérné silné spojeni znacky RZ1.cz je u respondentt s jezdcem Janem Kopeckym respekti-
ve s Romanem Krestou, kdy pocet oznaceni odpovédi byl 40 respektive 30. Tyto dva jezd-

ce ovsem znacka RZ1.cz nepodporuje a ani s nimi jinak nespolupracuje.

Dale z uvedenych odpovédi vyplyva, ze z celkového poctu 596 odpovédi, coz je soucet
vSech oznaceni odpovédi v této otazce, pripadlo na podporované jezdce znackou RZ1.cz

celkem 370 oznaceni, coZ je 62%.

8.5.3 Analyza: Kde nejcastéji vidite logo RZ1.cz?

Cilem otazky je vyzkum nejvyssi miry povédomi u jednotlivych komunikacnich kanald,

kde se logo RZ1.cz vyskytuje.

Mira povédomi komunikace znacky RZ1.cz

Odpoved Pocet odpoveédi Vyjadieni v %
Logo na zdvodnim vozidle | 175 39,4%
Facebook 118 26,5

Stanek RZ1 75 16,9

Online reklama 60 13,5

Logo na civilnich vozidlech | 16 3,6

Tabulka 10 Mira povédomi komunikace znacky RZ1.cz (Zdroj: Vlastni zpracova-

ni)
Z analyzy odpovédi zcela jasn€ vyplyva, Ze nejvice respondentti uvadi jako misto, kde vidi
znacku RZ1.cz, soutézni vozidlo rally. Toto umisténi loga RZ1.cz bylo zvoleno v 175 pii-
padech, coz vyjadiuje 39,4% ze vSech odpovédi na tuto otazku. Celkem bylo v této otazce
zaznamenano 444 odpovédi. Z téchto odpovédi jsou pocitdna procentualni vyjadieni

k dosaZeni piesné relevance vysledku otazky. Jako druhé nejcastéjsi misto, kde se respon-
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denti setkavaji se znackou RZ1.cz, je uvedena socialni sit’ Facebook, na které je provozo-
vana samostatna stranka internetového obchodu, jak je uvedeno v kapitole ,,Facebook
stranka RZ1.cz* této prace. Stanek RZ1, ktery je vzdy piitomen pii automobilovych souté-
zich rally, zapsanych do kalendate Autoklubu CR, byl zvolen 75x, coz piedstavuje 25,5%
odpovédi. Nejméné viditelnym mistem je logo umisténé na civilnich vozidlech (16 odpo-
védi, 3,6%). Toto logo vsak vétSinou tvori mala samolepka a jedna se o vyjadieni sympatii

k samotné znac¢ce RZ1.cz spiSe nez jako cileny komunika¢ni prostiedek obchodu RZ1.cz.

8.5.4 Analyza: Jaké aktivity RZ1.cz znate

Otazka s ¢islem 13 byla v dotazniku oznacena jako povinnad a respondent mohl vybrat
z vice moznosti odpovédi. Cilem otazky je analyza povédomi o jednotlivych aktivitach

znaCky RZ1.cz. V této otazce bylo evidovéano celkem 572 odpovédi v péti moznych katego-

riich.

Mira povédomi aktivit znacky RZ1.cz
Odpoved Pocet odpoveédi Vyjadieni v %
Internetovy obchod | 228 39,9
www.rzl.cz
RZ1 Racing — podpora rally | 152 26,5
jezdct
Facebook stranku RZ1.cz 101 17,6
Mobilni obchod (stanek) na | 87 15,2
soutéZich rally
Twitter stranku RZ1 4 0,7

Tabulka 11 Mira povédomi aktivit znacky RZ1.cz (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Z vysledkl analyzy vyplyva, Ze nejvyssi miru povédomi z aktivit, které maji respondenti
spojenou se znackou RZ1.cz ma samotny internetovy obchod. Tato odpoveéd’ byla oznacena
228krat, co predstavuje 39,9% z vSech odpovédi na tuto otazku. Druhou nejcastéji vnima-
nou aktivitou je projekt RZ1 Racing Rallye Team, konkrétné podpora rally jezdci, kdy tato
aktivita byla oznacena 152krat (26,5%). V procentech vyjadieno 26,5% z vSech odpovédi.

Z tohoto cisla Ize vyjadfit, Ze podpora rally jezdcl je vniména a spojena se znackou vice,
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nez prezentace na socialni siti, kde tato odpovéd’ byla oznacena celkem 101krat. To je o 51
odpovédi a 8,9% méné ve prospéch sponzoringu posadek rally. Prezentace internetového
obchodu v misté konani rally bylo zvoleno 87krat, to je 15,2% z vSech odpovédi. I kdyz se
jedné o odpoveéd’ s druhou nejnizsi Cetnosti, pro internetovy obchod z toho vyplyva, Ze sta-
nek jako aktivita je vidét, ale mnohem vice jsou viditelné aktivity posilujici image, tedy

sponzoring posadek rally.

8.5.5 Analyza: Pfi zmince o RZ1.cz, co se vam vybavi

Otazka s ¢islem 11 analyzuje u respondentli miru spojeni slova RZ1 (RZ1.cz) se zkouma-
nym internetovym obchodem. V této otazce odpovidali respondenti formou volného textu
do textového pole v dotazniku, respondent musel odpovédet vlastnimi slovy. V ramci této

prace byly odpovédi rozdéleny do 11 skupin dle spolec¢nych prvkil v odpovédi.

Rozdéleni odpovédi z otazky €. 11do skupin

Skupinal | Zavody, rally, motorsport obecné

Skupina2 | Clen tymu RZ1.cz Rallye Racing Team, sponzorské aktivity

Skupina3 | E-Shop, Stanek RZ1.cz

Skupina4 | Nic, nekonkrétni, dosud neslysel (a)

Skupina5 | Jméno jezdce rally

Skupina 6 | Jméno nebo piezdivka zaméstnance RZ1.cz

Skupina 7 | Konkrétni znacka zbozi nebo zbozi motorsport obecné

Skupina8 | Zavodni vozidlo RZ1.cz Rallye Racing Team

Skupina9 | Logo RZI1.cz nebo jeho prvky (napf. barva)

Skupina 10 | Pozitivni atributy RZ1.cz (kvalita, jednani, vstiicnost)

Skupina 11 | Negativni atributy RZ1.cz (vysoka cena, doba dodani)

Tabulka 12 Rozdéleni odpovédi z otazky ¢. 11 do skupin (Zdroj: Vlastni zpraco-

vani)
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Celkem bylo v otazce ¢. 11 analyzovano 324 odpovédi. Nékteré odpovédi spadaly do vice
kategorii a byly z dGvodu vyssi miry relevance analyzy rozdéleny na jednotlivé ¢asti a za-

hrnuty do patfi¢nych skupin.

Analyza jména RZ1.cz v povédomi a jeho spojeni

Skupina odpovédi Pocet odpovédi Vyjadieni v %
Skupina 1 70 21,6
Skupina 2 13 4
Skupina 3 55 17
Skupina 4 70 21,6
Skupina 5 5 1,5
Skupina 6 13 4
Skupina 7 29 9
Skupina 8 22 6,8
Skupina 9 26 8
Skupina 10 17 5,2
Skupina 11 4 1,2

Tabulka 13 Analyza jména RZ1.cz v povédomi a jeho spojeni (Zdroj: Vlastni
zpracovani)
Diky rozfazeni odpovédi do jednotlivych skupin prace 1épe reprezentuje a interpretuje do-
sazené vysledky. Z téch Ize vyhodnotit, Ze nejcastéji si respondenti spoji s RZ1 rychlostni
zkousku, nebo jiny podobny termin spojeny obecné s rally ¢i motorsportem. V tomto pfi-
pad¢ se jedna o vysledek ocekavatelny, protoze nazev RZ1.cz vznikl pravé z oznaceni prv-
ni rychlostni zkousky kazdého zavodu. (RZ = Rychlostni zkouska). Jako druha nejcastéji

oznacena odpovéd’ byla zvolena skupina ¢. 4, tedy RZ1.cz si nespojuje s ni¢im konkrétnim.

Pti secteni vSech odpovédi ze skupin 2, 3, 6, 8, 9, 10, 11, v kterych respondenti oznacili
bud’ pfimo internetovy obchod RZ1.cz, jeho aktivity (naptiklad sponzoring), zaméstnance
nebo rally jezdce RZ1 Racing Rallye Teamu vychazi soucet téchto odpovedi na 150. To Ize

interpretovat jako 46,3% ze vSech odpovédi ma pii vysloveni ,,RZ1.cz* pfimou spojitost se
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znackou RZ1.cz, jejimi aktivitami nebo podporou rally jezdct. Z toho Ize usoudit, Ze znac-
ka RZ1.cz je mezi respondenty zndma a viditelna. Pouze ¢tyfi odpovédi, tedy 1,2% z vSech

vyjadiovalo negativni postoj ve spojeni se znackou RZ1.cz

8.6 Analyza image znacky RZ1.cz

V ramci analyzy image znacky RZ1.cz je zkouméano, jak je znacka vnimana mezi odbornou
i laickou vefejnosti. Prace si klade za cil analyzovat miru pozitivniho nebo negativniho
vnimani znacky, stejné tak jako porovnani s internetovym obchodem SpeedPro, ktery se
Vv analyze miry povédomi internetovych obchodi s motorsport tématikou umistil na prvnim
misté, dle odpovédi respondentd. Dale je kladen diraz na analyzu diileZitosti image znacky
obchodu, nebo zdali ma pro zna¢ku RZ1.cz pozitivni efekt pti spojeni s dals$imi projekty

V ramci rallysportu.

8.6.1 Analyza: Je pro vas image zna¢ky obchodu, kde nakupujete dulezita?

V této povinné otdzce respondenti uvadéli, zdali je pro né dualezitd image obchodu,

Vv kterém nakupuji. Respondenti museli zvolit jednu z nabizenych moznosti.

Dtlezitost image obchodu

Odpoved Pocet odpoveédi Vyjadieni v %

Rozhodné€ ano - vybiram si 33 10,3

podle image znacky obchodu

SpiSe ano - Image obchodu je | 84 26,3

pro mé dulezita

Neutralni - Image obchodu 145 45,3
muZe a nemusi rozhodovat o

nakupu

Spise ne - Bézn¢ vybiram spise | 40 12,5

z jinych kritérii, image neni

dilezita

Rozhodné¢ ne - Na image ob- 18 5,6
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chodu se vitbec nezaméiuji

Tabulka 14 Dulezitost image obchodu (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Z analyzy odpovédi vyplyva, ze pouze pro 58 respondentt, coz v souhrnu tvoti 18,1% od-
povédi, neni image obchodu, v kterém nakupuji témét vibec, ¢i vitbec rozhodujici. Naopak
pro 117 respondentt (36,6%) je image obchodu dilezitad. Neutralni postoj zvolilo 145 re-
spondentt (45,3%). Z téchto dat vyplyva, ze budovani pozitivné¢ vnimané image je pro in-

ternetovy obchod velmi dalezité.

8.6.2 Analyza: Jak byste ohodnotili image zna¢ky RZ1.cz

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych moZnosti. Prace si touto otaz-
kou klade za cil zjistit miru pozitivniho, neutralniho ¢i negativniho vnimani image znacky

RZ1.cz.

Vnimani image znacky RZ1.cz

Odpovéd Pocet odpovédi Vyjadieni v %

Vyborna - velmi kladny 48 15

postoj ke znacce

Chvalitebna - Kladny postoj | 107 33,4
ke znacce

Dobra - Neutralni postoj ke | 113 35,3
znacce

Dostate¢na - Spise negativni | 2 0,63

postoj ke znacce

Nedostatecna - Siln€ nega- | 4 1,25

tivni postoj ke znacce

Neznam RZ1.cz 46 14,4

Tabulka 15 Vnimani image znacky RZ1.cz (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z analyzy odpovéedi vyplyva, ze 14,4% respondentli nezna znacku RZ1.cz. Soucasné by se
porovnanim s dal§imi daty této prace dalo usoudit, Ze tuto moznost volili respondenti 1

v piipadé, kdy nechtéli odpovidat nebo neméli nazor, ktery by se spojoval s jednou
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Z odpovédi. Dale vyplyva, ze velmi pozitivné Ci CasteCné pozitivné vnima znaCku RZ1.cz
155 respondenttl, tedy v souctu 48,4%. Jako dobrou image RZ1.cz vniméa 113 respondenttl,
tedy 35,3%. Pfi souctli hodnot vyborna, chvalitebna a dobra vychazi, Ze kladné je image

vniména u 268 respondenti, coz je celkem 83,7% vsech respondent.

8.6.3 Analyza: Co pro vas vyjadiuje image znacky RZ1.cz

Povinna otazka v dotazniku oznacena ¢islem 12. Respondenti museli vybrat alespoil jednu

Z nabizenych moznosti. Respondenti mohli vybrat vice nez jednu odpovéed’.

Image znacky RZ1.cz

Odpoved Pocet odpovédi Vyjadieni v %
Sportovni 169 29,5
Rozvijeji se 103 18,0
Podporujici posadky nizsich | 92 16,1

vykonnostnich ttid

Mlada 81 14,1
Dynamicka 66 11,5
Umi to 25 4.4
Originalni 25 4.4
Levna 12 2,1

Tabulka 16 Image znacky RZ1.cz (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Cilem otazky je analyza vnimani znacky RZ1.cz, pokud ji maji respondenti vyjadfit slovy.
320 respondentil zvolilo celkem 573 odpovédi. Vyssi pocet je mozny diky moZznosti zvolit
vice odpovédi. Analyza odpovédi respondentii ukazuje, Ze nejcastéji je znacka RZ1.cz
vnimdna jako sportovni respektive rozvijejici se, coz je vyjadieno 169. (29,5%) respektive
103. (18%). 92krat byla zvolena odpovéd’ ,,podporujici mladé posadky*. To tvoii 16,1%
z v§ech odpovédi a deklaruje, ze znacka je vnimana jako spolecnost podporujici rozvoj
mladych posadek nebo posadek nizsich vykonnostnich tfid. Jako levnou (coz lze vnimat

jako negativni atribut) oznacilo image znacky RZ1.cz pouze v 12 ptipadech, coz tvoii 2,1%
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ze vsech odpovédi. 25krat bylo zvoleno jako odpovéd’ slovo ,,originalni, coz tvoii pouze

7,84%. Zde lze usuzovat, ze respondenti vyzkumu nevnimaji znacku jako originalni.

8.6.4 Analyza: Buduje podle vas sponzoring posadek rally pozitivni image zna¢ky

RZ1.cz?

Nepovinna otazka, kterd v ramci vyzkumu analyzuje nazor respondentli na budovani image
ve spojeni se sponzoringem posadek rally. Znacka RZ1.cz je v motorsportu komunikovana
napfiklad umisténim loga RZ1.cz na zavodni automobily pii soutézich rally. Tento reklam-
ni prostor je vyjadfenim materidlni nebo pfimé finan¢ni podpory posadkam rally. Respon-

denti museli vybrat jednu z péti moznych odpovédi.

Sponzoring a pozitivni vnimani image znacky RZ1

Odpoved Pocet odpovédi Vyjadieni v %

Rozhodné ano - sponzoring | 113 51,6
posadek rally zlepsi moje

vnimani znacky RZ1.cz

SpiSe ano - ano, image muze | 76 34,7
vylepsit

Nevim - ani nezlepsi a ani | 25 11,4
nezhorsi

Spi$ ne - asi image znacky | 2 1,4
nezlepsi

Rozhodné ne - sponzoring v | 3 0,9

rally nema smysl

Tabulka 17 Sponzoring a pozitivni vnimani znacky RZ1 (Zdroj: Vlastni zpracova-

ni)
Na tuto otazku odpovéde€lo celkem 219 respondentl. Z analyzy odpovédi vychazi, ze cel-
kem 189 respondentii odpovédélo, ze sponzoring posadek rally internetovy obchodem
RZ1.cz mizZe ¢i rozhodné vylepSuje image vnimani znacky RZ1.cz. Soucet téchto odpovedi
tvoti 86,3% ze vSech odpovédi. 25 respondentt (11,4%) si mysli, Zze sponzoring ani ne-

zlepsi a ani nezhor$i image vnimani znacky RZ1.cz. Negativni postoj, kdy sponzoring spise
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nezlepsi nebo rozhodné nezlepsi, zvolilo celkem pét respondentd, coz tvoti 2,3% ze vSech
odpovédi. Z analyzy tedy jasné vychazi, ze sponzoring posadek rally pomaha budovat pozi-

tivni vnimani znacky RZ1.cz.

Vztah sponzoringu a image znacky RZ1.cz (ma pozitivni
dopad?)

B Rozhodné ano
MW Spise ano

B Nevim

M Spis ne

m Rozhodné ne

Graf 2 Vztah sponzoringu a image znacky RZ1.cz (Zdroj: Vlastni zpracovani)

8.6.5 Analyza: Pokud by RZ1.cz byl partnerem Opel Adam Cup (podporujici mladé
jezdce) nebo Skoda Motorsport (profesionalni tym), zménilo by to u vas vni-

mani znacky RZ1?

Nepovinna otazka v dotazniku pod cislem 16 méla za cil zjisténi, zdali propojeni znacky
RZ1.cz s poharovym projektem Opel Adam Cup nebo s profesionalnim tovarnim tymem
Skoda Motorsport zajisti znaéce posileni image. Respondenti mohli vybrat pouze jednu

Z moznych odpovédi.
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Propojeni znacky RZ1.cz se externimi subjekty ve vztahu k image znacky

Odpoved Pocet odpovédi Vyjadieni v %

Rozhodn¢ ano - posililo by | 79 25,4

u me image znacky RZ1.cz

Spise ano - asi by to u m¢ | 93 29,9
posililo vztah ke znacce

RZ1.cz

Neutralni - ani nezhorSilo, | 105 33,8

ani nezlepSilo vztah ke

znacce RZ1.cz

Spise ne - asi by to u mé¢ | 20 6,4
image znacky RZl.cz ne-

zlepsilo

Rozhodné ne - urcité¢ by tou | 14 45

m¢ image znacky nezlepsilo

Tabulka 18 Propojeni zna¢ky RZ1.cz se externimi subjekty ve vztahu k image
znacky (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Z analyzy odpovédi vyplyva, ze celkem 172 (55,3%) respondentt (Soucet odpovédi ,,Roz-
hodné ano* a ,,SpiSe ano*) se domniva, ze propojeni znacky RZ1.cz s dalsimi subjekty by
mélo pozitivni dopad na vnimani image znacky RZ1. Neutraln€ se vyjadfilo 105 respon-
dentt, coz tvoii 33,8%. U téchto odpovédi se da tvrdit, Ze by se vnimani image znacky ne-
zmeénilo ani pozitivné a ani negativné. Pouze 34 respondentt (10,9%) odpovéd€lo negativ-

n¢, tedy Ze by to image znacky spise ¢i rozhodné nezlepsilo.
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Vylepsi image propojeni znacky RZ1.cz s externimi
subjekty v rally?

B Rozhodné ano
M Spise ano

B Nevim

M Spis ne

® Rozhodné ne

Graf 3 Vylepsi image propojena znacky RZ1.cz s externimi subjekty v rally?

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

8.7 Odpovédi na vyzkumné otazky a doporuceni vyplyvajici z analyzy
vyzkumu

Bakalafska prace analyzuje dvé vyzkumné otazky, které zkoumaji vztah mezi sponzorin-
gem a image znacky internetového obchodu RZ1.cz. Z analyzy dat ziskanych od respon-
dentti pomoci online dotaznikového Setieni se otazka ,,Pfispiva sponzoring posadek rally k
budovani image znacky RZ1.cz?* potvrdila. Ano, sponzoring posadek rally buduje a posi-

luje pozitivni image znacky.

Otazka ,,Je vramci budovani image dilezitd prezentace znacky na soutéZnim vozidle
rally?* se rovnéz diky analyze ziskanych dat potvrdila. Tedy vyplynulo, Ze napiiklad samo-

lepka loga znacky posiluje povédomi a buduje image znacky.

Pomoci dat a informaci ziskanych z vyzkumu a analyzy jednotlivych odpovédi respondenti
na otazky se daji vyvodit dil¢i doporuceni vztahujici se k marketingové komunikaci inter-
netového obchodu RZ1.cz. Tato doporuceni se tykaji posileni vnimani znacky RZ1 popii-

padé posileni pozitivniho vnimani image v rdmci motorsportu.
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8.7.1 Komunikace na socialnich sitich

Dle analyzy odpovédi se ukazuje komunikace pomoci socialnich médii jako velmi silny a
dalezity prvek v komunika¢nim mixu. I kdyz internetovy obchod RZ1.cz tento druh komu-
nikace provozuje, ze ziskanych dat vyplyva, ze povédomi o této aktivité je az tieti nejsil-
néjsi. Jako znama byla tato aktivita oznacena pouze 101X, tedy 17,6% z vSech odpovédi.
Z analyzy vetejnych pfispévki je patrné, ze tato komunikace nema fizeny proces s cilem
maji prodlevu i nékolik tydnt, neni kladen diraz na stylistiku nebo spisovny jazyk. Tato
prace doporucuje nastavit proces komunikace na socialnich sitich, ktery bude popisovat a
definovat typ obsahu a jeho délku, vhodny komunika¢ni kanal (Twitter, Facebook, Goo-
glet) a nacasovani ptispévku z pohledu kontinuity. Duraz by mél byt kladen na nastaveni
dlouhodobé strategie zvyseni konverze ¢tenart prispévku na interakci v podob¢ komentari

¢i tzv. like.

Prace doporucuje umistit napiiklad hashtag znacku #RZlcz. Tato znaCka se pouziva
Vv socidlnich sitich Facebook nebo Twitter. Socidlni sit’ umi z tohoto formatu zapisu vytvo-
fit odkaz. Hashtagy umoznuji dohledavat a oznacit piispévky podle jejich vyznamu. Dal-
§im prostiedkem mize byt vyuziti zkraceného odkazu f/RZ1.cz umistény spoleéné
s hashtag na stanku RZ1.cz, ktery je na zavodech. Dale tyto obecné znamé odkazy komuni-

kovat v dalsich propagacnich materialech a dalsich prostiedcich.

Pro zajisténi lepsi viditelnosti projektu RZ1 Rallye Racing Team prace doporucuje ziizeni
samostatné Facebook stranky, kde by byl sdilen obsah relevantni pouze k posadkam tohoto
projektu. Zde by byla sdilena videa ze zavodid jednotlivych posadek, rozhovory
s posadkami, fotografie a novinky. Stranky by rovnéZ poskytovaly souhrnné informace a
novinky z tymu. Tim by se zvySilo povédomi o tymu, podporovanych posadkach. Fanousci
by rovnéz méli jedno misto, kde by ziskali informace, kde se s posadkami mohou setkat a

dalsi relevantni obsah.

8.7.2 Posileni povédomi znacky RZ1.cz a jeji vnimani jako E-shopu

Z analyzy odpovédi respondentll vyzkumu v kapitole 8.5.5 vyplyva, Ze nej€astejs$i odpovedi
na otazku ,,Pfi zmince o RZ1.cz, co se vam vybavi* je nejsilngji zastoupena odpoveéd’ Sku-
piny 1 (Rally obecné jako sport, motorsport...) a Skupina 4 (nic konkrétniho, neznam). Ani

Vv jedné z téchto skupin se nejedna o spojeni terminu RZ1. s internetovym obchodem. Prace
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doporucuje naptiklad doplnit loga na zdvodnich vozidlech o jednoduchy ,,claim®, ktery by
kratce a vystizn¢ popsal ¢innost internetového obchodu. V kapitole 8.5.3 vyplyva, ze logo
RZ1 je nejcastéji vidét na zavodnich vozidlech. Z toho 1ze usoudit, ze znacka jako takova
viditelna je a zadvodni vozidlo jako nosi¢ je spravny zpusob umisténi loga. Diky doplnéni
loga o sd€leni ,,co délame* mize dojit k posileni miry spojeni RZ1.cz = internetovy obchod
s motorsport tématikou. Prace rovnéz doporucuje zvysit komunikaci spojeni znacky
RZ1.cz s konkrétnim rally jezdcem, kterého internetovy obchod podporuje. Z analyzy od-
povedi vyplynulo, ze druhou nejcastéji oznacovanou odpovédi na otazku ,Jaké jezdce
Vv rally podporuje RZ1.cz* bylo ,,nevim*. Prace doporucuje umisténi loga RZ1.cz naptiklad
na soutézni kombinézu, v které se zavodnik po celou dobu konani soutéze pohybuje. Text
by mél obsahovat nejen logo, ale rovnéz napftiklad ,,M¢ podporuje pro zajisténi jasného

vyjadreni podpory a znacky RZ1.cz.

8.7.3 Spojeni s externim projektem podporujici rozvoj posadek rally

86,3% respondentli uvedlo, ze sponzoring posadek rally buduje pozitivni vnimani image
znaCky RZ1.cz. Déle 55,3% respondentl si mysli, Ze spojeni znacky RZ1.cz s dal§im ex-
ternim subjektem pomuze znacce v budovani image znacky. Cilen¢ byli respondenti dota-
zani na projekt Opel Adam Cup, ktery v Ceské Republice pomaha v hled4ni novych talenti
rally. Internetovy obchod RZ1.cz dodal pro tento projekt kompletni sady zavodniho oble-
¢eni pro posadky, stejné tak vystroj pro mechaniky a dalsi zbozi. Z analyzy komunikace na
internetovych strankach www.rz1.cz a sociélni siti Facebook je patrné, ze o této aktivité
nejsou potencialni ¢i stavajici zakaznici informovani. Prace doporucuje vyuzivani podob-
nych forem spoluprace k dal§imu rozvoji komunikace znacky RZ1.cz jako té, ktera podpo-
ruje mladé jezdce. Posileni komunikace pomoci socidlnich médii a umisténi loga na za-
vodni vozidla pomiize v posileni image znacky RZ1.cz. Toto posileni je doporuceno jiz
zminénym umisténim loga RZ1.cz na kombinézy jednotlivych zavodnikt v projektu Opel
Adam Cup, umisténi stanku RZ1.cz nebo vytvofeni zcela nového mista prezentace interne-

tového obchodu v misté€, kde jsou posadky Opel Adam Cup soustiedény.


http://www.rz1.cz/
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9 ZAVER

Marketingova komunikace a vhodné nastaveny komunikaéni mix je dnes nedilnou a neod-
myslitelnou soucasti marketingové komunikace internetovych obchodu. Internet zazname-
nal v poslednich péti letech dramatickou proménu a zcela redefinoval zpusob, jak lidé kon-
zumuji informace, nakupuji nebo komunikuji s rodinou a pfateli. A tomuto trendu se musi
pfizpusobit i marketingova komunikace firem a organizaci. Ukazuje se, Ze vefejnost stale
vice vyuziva pro svij kazdodenni zivot socialni sité, které jsou fenoménem posledni doby.
To je pro cely obor PR velmi dtlezity fakt. Diky mobilnim zafizenim, jako jsou tablety
nebo chytré telefony se méni mista, kde informace lidé pfijimaji, zptisob pfijimani skrze
displej nebo cas, ktery se pfijmu informaci pfijemce vénuje. Na vSechny tyto aspekty musi
obor PR reagovat, aby dale plnil podstatu své funkce. To samoziejmé ovliviiuje a hlavné
pozitivné rozsifuje moznosti vyuziti sponzoringu jako nastroje k budovani image znacky.
Sponzoii mohou komunikovat pfibéh, ktery sponzorovana aktivita ma novymi kanaly a
zpuisoby. Obsah se stavd multimedidlnim nikoliv jiz jen statickym textem. A i kdyz je in-
ternetovy obchod rovnéZz soucasti virtualniho prostoru, je pro né&j velmi dulezité, aby se
prezentoval fyzicky a budoval tak svou image. Dalo by se fici, vystoupil z anonymity. Toho
muze dnes dosdhnout diky internetu a chytrym mobilnim zafizenim velmi jednoduchou a
ekonomicky efektivni formou. Realizovat se daji naptiklad specidlni aplikace nebo mobilni
webové stranky, které budou budovat interakci mezi vefejnosti a sponzorovanymi aktivi-

tami.

Bakalaiskéa prace se vénovala vyzkumu a analyze vyuZiti sponzoringu jako vhodného na-
stroje k budovani image znacky. A to jak z pohledu teorie, tak zejména prakticky, kdy byl
pomoci dotaznikovému Setfeni realizovan vyzkum pozitivniho dopadu sponzoringu
Vv motoristickém sportu na konkrétni znacku. Diky odpovédim respondentti se podafilo
analyzovat skute¢ny stav, tedy jak dulezita je prezentace znacky v motoristickém sportu
Z pohledu budovani image nebo zdali propojeni s dalSimi motoristickymi aktivitami by

déale poméhalo vnimani pozitivniho image posilovat.

Z realizovaného Setieni vyplynulo, Ze sponzoring posadek v rally jednozna¢né piispiva
k budovani pozitivniho image znacky zkoumaného internetového obchodu. Toto tvrzeni a
zaver dokladaji vysledky hned nékolika vyzkumnych otazek, kdy doslo ke spojeni konkrét-
niho jezdce rally se znackou nebo respondenti ptimo odpovedéli, Zze sponzorské aktivity u

nich buduji pozitivni image znacky. Jako tcelné se dle vyzkumu ukazuji rovnézZ aktivity,
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které¢ virtudlnimu internetovému obchodu daji fyzickou tvar, jako napiiklad prodejni stanek
na motoristickych akcich. Diky stanku maji zakaznici kontakt se zaméstnanci RZ1.cz a to

dale pomaha budovat image mladé a rozvijejici se spolecnosti.

Z setfeni dale vyplyva, Ze spojeni znacky internetového obchodu s dal$imi externimi pro-
jekty v ramci rally na podporu mladych, jako je napiiklad Opel Adam Cup by mélo pozi-
tivni dopad na vniméni image znacky internetového obchodu RZ1.cz. Protoze internetovy
obchod tyto aktivity podporuje ¢i na nich formou dodavatele spolupracuje, ale nekomuni-

kuje je, nevyuziva zcela potencial, ktery tato spoluprace nabizi.

Prace na zékladé vyzkumu potvrdila, Ze sponzoring ma pozitivni dopad na vnimani znacky

a buduje jeji image.

Autor prace si toto téma vybral z toho divodu, Ze je sam aktivnim zavodnikem automobi-
lovych soutézi rally. Od roku 2011 se pravideln¢ ucastni jednodennich automobilovych
soutézi rally a pro sviij rally team aktivné shani finan¢ni podporu od firem a organizaci.
Zpracovani vyzkumu zda sponzoring ovliviiuje a buduje pozitivni image znacky sponzora
tak bylo pro autora velmi uzite¢né a zajimavé. Z toho divodu ho prace velmi obohatila o
nové poznatky a potvrdila do té doby nepodlozené nazory. Zaroven autor miize touto praci
obohatit celou rally komunitu, protoZe jednotlivé posadky nebo celé tymy, které se rally
ucastni, mohou tuto praci vyuzit jako podklad pro své potencidlni sponzory, kteti podporu

zvazuji.
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PRILOHA P 1: DOTAZNIK

Vyzkumimage intemetoveho obchoduRZ1.cz

Konec vyplfiovani dnes v 17:04:01, vysledky budou vefejné pristupné.
Pocet otazek: 16 Pruméma doba vypliiovani: 00.04:59

povinna otazka
1. Jste?
0 Muz

© Zena

povinnad otidzka
2. Pohybujete se v motorsportu?

Zvolte alespofi jednu moZnost.

[C] posadka zavodniho vozu (jezdec, spolujezdec)
[C1 Tym - mechanik

O] Tym - inzenyr

[ Tym - Ostatni

[C] Pofadatel soutéze

[ Sportovni autorita (Autoklub ACR...)

[l Fanouiek, divak

[0 Nezajimam se o motorsport

povinna otazka
3. Nakoupili jste v minulosti zbozi z oblasti motorsportu pres internet?
© Ano
@ Ne

povinna otazka
4. Jakou formu nakupu preferujete?

@ Kamenny obchod

@ Teleshopping

@ Internet + dobirka

@ Internet + osobni odbér
@ Jinou



povinna otazka
5. Jaké specializované obchody se zbozim pro MOTORSPORT znate?

[C] speedpro

[0 ask Motorsport
[C] RZ1.cz

O Alza.cz

[C] kfenek Motorsport
[ jing

[ Zadné

povinna otazka

6. Prosim zvolte kriteria podle kterych vybirate internetovy obchod s
MOTORSPORT zbozim kde nakoupite

[l cena

[C] bostupnost skladem

[C] Znatka e-shopu (Speedpro, RZ1.cz...)
[C] vzhled internetovych stranek

[C] zptsob platby (karta, dobirka...)

[C boprava zdarma

[C] Nabidka sortimentu (rozliéné znacky)
[C] specializace na konkrétni druh zboZi
[C] Nemam preferenci

povinna otazka
7. Jaké jezdce v rally podporuje RZ1.cz

[ Jifi zahradka

[C] Roman Kresta

[ Jan PilaF

[C] Roman Svec

[ jan Jelinek

[C] Pavel Steiner

[C] jan Kopecky

[ David Stefan

[ Nevim

[C] Zadnou z uvedenych

povinna otazka
8. Je pro vas image znacky obchodu, kde nakupujete dulezita?

) Rozhodn& ano - vybiram si podle image znafky obchodu

@) spi%e ano - Image obchodu je pro mé dileZita

) Neutralni - Image obchodu miZe a neumusi rozhodovat o nakupu
0 Spi%e ne - B&Zné& vybiram spie z jinych kriterii, image neni dileZita
) Rozhodn& ne - Na image obchodu se vilbec nezamé&Fuji



povinna otazka
9. Jak byste ohodnotili image znacky SpeedPro, je pro vas:

@ wyborna - velmi kladny postoj ke znaéce

@ Chvalitebna - Kladny postoj ke znaéce

@) Nedostateéna - Silné negativni postoj ke znafce
0 Dostateéna - Spi%e negativni postoj ke znaéce
@) Dobra - Neutralni postoj ke znafce

@) Neznam SpeedPro

povinna otazka
10. Jak byste ohodnotili image znacky RZ1.cz je pro vas:

2 wyborna - velmi kladny postoj ke znafce

) Chvalitebna - Kladny postoj ke znafce

) Nedostateéna - Siln negativni postoj ke znafce
*) Dostateéna - Spi%e negativni postoj ke znaéce
) Dobra - Neutralni postoj ke znaéce

) Neznam RZ1.cz

povinna otazka

11. Pii zmince o RZ1.cz co se vam vybavi?

(text)

povinna otazka
12. Co pro vas vyjadruje image znacky RZ1.cz

[l mlada

[C] Dynamicka

[C sportovnf

[C] Podporujici posadky nizZich wkonnostnich tiid
[ Levna

[T originalni

[C] umi to

[C] Rozvijejici se

povinna otazka
13. Jaké aktivity RZ1.cz znate?

[O] internet. obchod www.RZ1.cz

[ Mobilni obchod {stanek) na soutézich rally
[C] Rz1 Racing - podpora rally jezdci

[[] Facebook stranku RZ1.cz

[C] Twitter stranku RZ1.cz



nepovinna otazka

14. Kde nejcasteji vidite logo RZ1.cz

[C] Facebook

[C] Logo na z&vodnim vozidle
[C] Logo na civilnich vozidlech
[C] stanek RZ1

[[1 online reklama

nepovinna otazka

15. Buduje podle vas sponzoring posadek rally pozitivni image znacky
RZ1.cz?
_) Rozhodn& ano - sponzoring posadek rally zlepii mpje vnimani znacky RZ1.cz
) spi%e ano ano, image miiZe vylepgit
) Nevim - ani nezlepZi a ani nezhorgi
©) Spi% ne - asi image znacky nezlepii
*) Rozhodn& ne - sponzroing v rally nema smysl

nepovinnd otazka

16. Pokud by RZ1.cz byl partnerem Opel Adam Cup (podporujici mladé
jezdce) nebo Skoda Motorsport (profesionalni tym), zmeénilo by to u vas
vnimani znacky RZ1?

) Rozhodné ano - Posililo by u mé& image znafky RZ1.cz

@) spite ano - Asi by to u mé posililo vztah ke znafce RZ1.cz

@ Neutrdlni - Ani nezhorilo, ani nezlepZilo vztah ke znaéce RZ1.cz
©) spi%e ne - Asi by to u mé image znéky RZ1.cz nezlepZilo

) Rozhodné ne - ur€itd by to u m& image znacky nezlepiilo



PRILOHA P2: LOGO RZ1.CZ RACING RALLYE TEAM NA
SOUTEZNIM VOZIDLE

74 ,‘\/W .
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PRILOHA P 3: GRAFICKE ZNAZORNENI VYSLEDKU ANALYZY
DOTAZNIKU

Segmentace respondenti

= Fanousek, divdk

B Posadka zavodniho vozu (jezdec,
spolujezdec)

m Tym — Ostatni

B Tym — Mechanik

B Tym —inZenyr

m Pofadatel soutéze

W Sportovni autorita (Autoklub ACR...)

M Nezajimdm se o motorsport

Graf 1: Segmentace respondentl

Preference formy nakupu a zplisobu dodani

H Internet + dobirka
H Internet + osobni odbér
o Kamenny obchod

H Jinou

Graf 2: Preference formy nakupu a zptsobu dodani



Nakoupil jiz respondenti diive motorsport zboii pres
internet?

uAno

m Ne

Graf 3: Analyza nakupu zbozi z motorsport oblasti pfes internet

Povédomi o internetovych obchodech s motorsport
zbozim

M Posddka zdvodniho vozu (jezdec,
25,8% spolujezdec)

B Tym - mechanik

uTym - infenyr

B Tym - Ostatni

B Pofadatel soutéie

m Sportovni autorita (Autoklub ACR...)

® Fanousek, divak

m Nezajimam se o motorsport

2,7% 6,2%

Graf 4: Povédomi o internetovych obchodech s motorsport zbozim



Spojeni jezdce rally a znacky RZ1.cz

22,0%

o Jan Pilaf

H Nevim

H Roman Svec

M Jifi Zahradka

M David Stefan

W Jan Kopecky

H Pavel Steiner

® Roman Kresta
Jan Jelinek

B 7adného z uvedenych

11,7%

Graf 5: Spojeni jezdce rally a znacky RZ1.cz

Mira povédomi komunikace znacky RZ1.cz

39,4%
H Logo na zdvodnim vozidle

M Facebook
m Stdnek RZ1
m Online reklama

M Logo na civilnich vozidlech

Graf 6: Mira povédomi komunikace znacky RZ1.cz



Dilezitost image obchodu

= Rozhodné ano
H Spise ano

u Neutralni

M Spise ne

B Rozhodné ne

Graf 7: Dulezitost image obchodu

Vnimani image znacky RZ1.cz

W Vyborna

B Chvalitebna
M Dobra

M Dostate&nd

m Nedostatecna

m Neznam RZ1.cz

Graf 8: Vnimani image zna¢ky RZ1.cz



Postoj respondenti k image znacky RZ1.cz

B Sportovni

H Rozvijeji se

® Padporujici posadky niZsich
vykonnostnich trid

B Mlada

B Dynamicka

B Umi to

® Originalni

W Levna

Graf 9: Postoj respondenti k image znacky RZ1.cz



