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ABSTRAKT

Préce se zabyva problematikou marketingového komunika¢niho nastroje sponzoringu a jeho
uplatnéni v rychle se rozvijejicim odvétvi, esportu (elektronickém sportu), s dirazem na jeho
vliv na budovéni znacky. Prakticka ¢ast je vénovana vyzkumu efektivity sponzoringovych
aktivit znacky Samsung na fanouscich esportu a to pomoci metody strany poptavky.
Projektova ¢ast pak sohledem na vysledky vyzkumu navrhuje zefektivnéni

sponzoringovych aktivit znacky Samsung na rok 2021.

Klic¢ova slova: marketingové komunikace, sponzoring, esport, elektronicky sport, sportovni

sponzoring, esport sponzoring, znacka, budovani znacky, vyzkum image znacky

ABSTRACT

This thesis focuses on marketing communication tools, sponsorship, in a fast-developing
sector, esports (electronic sports), with an emphasis on its influence on brand building. The
research conducted on esports fans is dedicated to the measurement of the effectiveness of
Samsung esport sponsorship activities and its findings are further used for developing more

effective sponsorship activities for the year 2021.

Keywords: marketing communications, sponsorship, esport, electronic sports, sport

sponsorship, esport sponsorship, brand, brand building, brand image research
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UvVOD

Podnétii pro sepsani diplomové prace na téma Sponzoring esportu jako prilezitost pro
budovani znacky bylo hned nékolik. Za prvé to byly neustéle proudici informace ze svéta
marketingu o esportu, jako o jednom z nejvice rostoucich odvétvi soucasnosti, do které¢ho
zacaly vstupovat globalni spole¢nosti, aby jej vyuzily k budovani znacky v ramci specifické
cilové skupiny. To vSe bylo umocnéno globalni zménou v Zivoté lidi (rychlym prfechodem
do digitalniho svéta z divodu pandemie Covid-19) a tim byla posilnéna pozice esportu, ktery
v dob¢, kdy veskeré sporty byly zakazany, fungoval dal. Vybér tématu byl dale podpoten
touhou nahlédnout do taji esportu, fenoménu, ktery znamena nejen ur€ity druh zabavy, ale
ktery definuje i nove€ vzniklou a pro marketéry jisté zajimavou subkulturu. V neposledni fadé
stdla védomost, ze firmy ¢im dal vice soustfed’uji pozornost na budovani silnych brandd,
které jim pfinasi obrovskou konkuren¢ni vyhodu, pficemz efekt klasické reklamy slabne a
marketéfi tak hledaji stdle nové zpisoby budovani a komunikace znacky. Synergie dvou
fenomént jako je esport s tradicnim komunikaénim ndstrojem sponzoringem stoji za

prozkoumani k nalezeni zpiisobil pro vyuZiti v dnesni marketingové komunikaci.

V teoretické Casti prace je ¢tenafi poskytnut teoreticky vhled do svéta budovani znacky,
sponzoringu esportu a jejich vzajemného propojeni. Jsou zde definovany pojmy jako znacka,
identita a image. Dale je rozebiran tradi¢ni zpiisob komunikace, sponzoring, jeho ptednosti
a nevyhody, a zplisoby méteni efektivity. V neposledni fadé je piedstaven esport jako nova
netradi¢ni zadbava, kterd se stdva mainstreamovou zalezitosti. Snahou bylo piedstavit esport
v logickém celku tak, aby se v ném 1 zcela neznaly ¢tenaf dokéazal orientovat. Pozornost byla
proto vénovana ekosystému esportu s akcentem na propojeni se sponzoringem. Vse je

ukdzano na realnych piikladech firem ve svét€ i v Ceské republice.

V praktické C¢asti je pomoci sekundarnich dat predstavena spoleCnost Samsung a jeji
sponzoringové aktivity v esportu. Pomoci kvalitativniho dotaznikového Setfeni s
odpovédnou osobou ve spolecnosti Samsung je zjiStovana a nasledné rozebirana identita
znaCky Samsung a hloubégji jsou zkoumany cile, které spolecnost sleduje pii vyuziti
sponzoringu esportu. Nejvetsi duraz je kladen na vyzkum a analyzu dopadu sponzorskych
aktivit v esportu na cilovou skupinu, jeji znalost, postoje a emocni vazby ke znacce.
K tomuto tcelu je vyuzito smiSeného elektronického dotaznikového Setfeni. Cilem préce je
nabyté znalosti z teoretické i praktické ¢asti promitnout do projektové ¢asti prace, ve které
budou predstaveny feSeni vyuziti sponzoringu esportu a doprovodnych aktivit pro

efektivnéj$i budovani znacky Samsung.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA A BUDOVANI ZNACKY

Problematice znacky, znackové politice a strategickému fizeni znacek se vénuje celd fada
piltit Gspéchu firmy. Zaroven se vSak jedna o velmi komplexni téma. Budovani tspésné
obchodni znac¢ky je slozity, dlouhodoby a finanéné naroény proces. Usili se viak miZze
obratit v obrovskou konkuren¢ni vyhodu. V této kapitole bude rozebrano téma znacky, jeji
identity a hodnoty a zptisob budovani znacky s ohledem na téma prace, pozornost tedy bude
zamétena predevSim na aspekty budovani znacky, které mohou byt podporfeny

sponzoringem.

1.1 Vymezeni pojmu znacka

American Marketing Association definuje znacku (brand) jako: ,,..nazev, vyraz, znak,
symbol nebo design ¢i jejich spole€nou kombinaci, které maji schopnost identifikovat zbozi
nebo sluzby jednoho nebo skupiny prodejcti a odlisit je od konkurenénich®. (Kotler, Keller,
2013, s. 280). Je vsak dulezité zdaraznit, Ze znacka méa krom¢é hmotné roviny i rovinu
nehmotnou, respektive duchovni (Banyar, 2015, s. 23). Stejskalova, Horakovéa a Skapova
(2008, s. 12) ptirovnavaji znacku k majaku, signalu, kterému rozumime a dokdzeme se s nim

ztotoznit.

Znacka je vyznamnym marketingovym nastrojem, ktery plni hned nékolik roli, uved’'me
naptiklad identifikaci vyrobku, sluzby ¢i firmy, diferenciaci, konkuren¢ni vyhodu, dale plni
funkce Casové a vécné kontinuity, znaCky jsou nositelem hodnoty, tradice a zaruky kvality
vyrobku, tviircem image spotiebitele, reprezentantem zivotniho stylu i symbolu své doby
(Machkova, 2015, s. 102). Kotler a Keller (2013, s. 280) dale uvadi cennou funkci znacky
pro logistiku a skladovani, tfidéni zasob a Ucetni zaznamy. Machkova (2013, s. 280) stejné
jako Kotler a Keller (2013, s. 280) zmitiuji jako hlavni pfinos uspesné znacky vyssi vérnost
zakaznikl a tedy jejich ochotu zaplatit vyssi cenu: ,,¢asto o 20-25 % vice neZ u konkurenéni
znacky* (Kotler, Keller, 2013, s. 280). Stejskalova, Hordkova a Skapové (2008, str. 111) pak
dodavaji z vétsi loajality plynouci mensi nadklady na udrzeni z4jmu spotiebitell a tedy jesté

veEtsi zisk.
1.2 Identita a image znacky

Identita znacky zjednoduSené znamena, jak firma chce, aby bylo na jeji znacku nahliZzeno a

jak by méla byt vnimana. Image znacky naopak definuje, jak na znacku nahlizi zdkaznici.
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Image znacky se u jednotlivych zdkaznikli muze lisit, kazdy miize firmu vnimat jinak,
pficemz soucasti budovani znacky by meély byt aktivity podporujici a posilujici
konzistentnost vnimani znacky. Urcitym voditkem, jak znacku komunikovat konzistentn¢,
je prave identita firmy. Identita firmy podle Aakera (2003, str. 67) se mtlize vytvofit Ctyfmi
ptistupy a to:

- znacka jako vyrobek
- znacka jako organizace
- znacka jako osoba

- znacka jako symbol

1.3 Hodnota znacky (brand equity)

Znacka, jak jiz bylo vySe uvedeno, je nositelem hodnoty, pfi¢emz nékteré znacky dosahuji
zavratnych hodnot v miliardich dolari. Kazdy rok se pribézné vyhlasuji zebiicky
nejhodnotngjsich znacek svéta, napi. v roce 2020 to byl Amazon s hodnotou 416 mld. dolarii
(Mediaguru, 2021). David Ogilvy vystihl znacku a jeji hodnotu jednou vétou: ,,Znacka je to,
co vam zustane, kdyZz vam shofi firma.* (Banyar, 2015, s. 23). Podle Aakera (2003, str. 8) je
hodnota znacky odvisld od znalosti jména znacky, vérnosti znacce, vnimané kvalité¢ a
asociaci spojenych se znaCkou. Z vySe uvedeného je jasné, Ze investice do znacky, jeji
budovani (tzv. brand building) ma pro firmy obrovsky pfinos. Jednd se o aktivum a
konkuren¢ni vyhodu, kterou jim nikdo nevezme. Produktova inovace se brzy napodobi,
podle Stejskalové, Horakové a Skapové (2008, str. 11) to trva pramérné Sest mésici,
komunika¢ni strategie se téz brzy okopiruje, zaméstnanci se pieplati a pretdhnou na
konkurenéni stranu. Znacka vsak zlstane jedna jedina. Nastésti tak hodnotnad a zaroven
nehmotna véc jako je znacka, se d4 chranit registrovanou ochrannou znamkou. ,, Tato prava
duSevniho vlastnictvi jsou zarukou, Ze firma muze do své znacky bezpetné investovat a
pozdéji sklizet jeji plody jako hodnotného aktiva.“ (Kotler, Keller, 2013, s. 280). Jeji
pfipadné zneuZzivani: ,,...padélani, neopravnéné uziti, napodobovani — je postizitelné v
souladu s platnymi pravnimi normami.”“ (Machkova, 2015, s. 108). A piesto se Casto
marketingovym manazerim Spatné obhajuje financovani budovani znacky, neptinési totiz
zisky hned, ale trzby z reklamy na budovéani znacky jsou rozprostieny do budouncosti.

(Sharp, 2018, str. 157).

! Jedna se o idaj z 30. Cervna 2020, Zeb¥itek nejhodnotnéjich znatek se méni podle vyvoje situace na trhu.
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1.4 Budovani znacek

Proces budovani znacky tedy znamena vytvareni, udrzovani ¢i rozsifovani hodnoty znacky,
pricemz je pro tento ukol dulezité pochopit, jaka je identita znacky a jaké jsou vnitii sily a
tlaky na proces budovani znacky. Hodnota, jak jiz bylo uvedeno stoji na ctytech pilifich a to
na znalosti znacky, jeji vnimané kvalité, zakaznické vérnosti, a asociacich se znackou
spojenych (Aaker, 2003, s. 31). Budovani znacky je komplexni proces, na ktery plsobi
vSechny 4P marketingu, tedy produkt, cena, distribuce a komunikace. V této praci se
soustfedime pouze na posledni ,,P“ marketingu, komunikaci, a jeho pfinos v budovani

hodnoty znacky, konkrétné pomoci komunikaéniho nastroje sponzoringu.

Sharp (2018, s. 13) uvadi 3 divody pro¢ marketéfi musi u svych produkti zlepSovat
branding:

1. Podil na trhu se zvySuje tim, Ze vzroste obliba

2. Znacky, byt se od sebe obvykle trochu lisi, si vétSinou konkuruji, jako by byly skoro

stejné

3. Konkurence mezi znackami a jejich rist vétSinou spocivd ve vybudovani dvou

»trznich aktiv: fyzické dostupnosti a mentalni dostupnosti

,» Vytvoreni silné znacky v sobé spojuje uméni i védu. VyZzaduje peclivé planovani, hlubokou
dlouhodobou oddanost a napadité navrzeny a provedeny marketing.* (Kotler, Keller, 2013,
str. 279). Tomu se vénuji tzv. brand managefi, ktefi spravuji ur¢ité portfolio znadek. Rizeni
jedné znacky a budovani jeji pozice na trhu a navySovani hodnoty je uz tak slozitym
procesem, natoz v mezinarodnim prostfedi u globalnich spole¢nosti, které operuji s nékdy
az desitkami &i stovkami znadek’. Rizeni znacky se fadi do oboru strategického marketingu,
vyZzaduje navrh, implementaci a kontrolu planu. Podle Kotlera a Kellera (2013, str. 279)

24

strategické fizeni znacky se sklada ze ctyt krokt a to:
- uvedeni a zavedeni positioningu znacky,
- planovani a implementace marketingu znacky,
- méfeni a interpretace vykonu znacky,

- rozvoj a udrzeni hodnoty znacky pomoci jejiho positioningu

2 Napiiklad, jak uvadi Machkova (2015, s. 106), $vycarska spole¢nost Nestlé, jeden z nejvétsich svétovych
vyrobct potravinafskych vyrobku fidi nékolik set znacek rtiznych urovni.
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Jak bude pozdéji jest¢ dokdzano, komunikacni nastroj sponzoring mé predevsim schopnost
spojovat znacky s uréitymi udalostmi, organizacemi ¢i osobami a pievadet tak na sponzora
asociace a emoce spojené s t€émito subjekty. Z toho diivodu budou blize rozebrany tyto dva

fenomény, které hraji dilezitou roli v budovani znacky.

Pti budovani znacky jde o vytvaieni asociaci v myslich spotfebiteltl. Tyto asociace ma pak
reklama za tikol posilovat a vyvoladvat, coz zpiisobi: ,,...Ze si zdkaznik znacky v§imne v regéalu
tedy posili napadnost a mentalni dostupnost znacky a trochu zvysi pravdépodobnost, Ze si ji
koupi.*“ (Sharp, 2018, str. 159). Asociace, které si zakaznik se znackou spojuje, ovliviiuji
hodnotu znacky. Tyto asociace vychazi z identity znacky. Asociace jsou provazany systém
poznatkd, které vytvari psychika na zékladé podobnosti, ¢asové nebo prostorové blizkosti k
jiz vytvofenym pamétovym strukturam a na zaklad€ kontrastu (Vysekalova, 2012, s. 110).
,»V uz§im smyslu se pod pojmem ,,asociace* rozumi kognitivni propojeni slov a obsaht, v
SirSim smyslu se jedna také o propojeni prozitki.” (tamtéz). Zékaznici si tedy asociace
vytvaii sami na zdklad¢ zkuSenosti se znackou. Velkou roli v tomto procesu hraje
komunikace znacky, tedy i sponzoring udalosti, které jsou zdrojem silnych emoci. ,,Silné
emoce také ovliviluji emocionalni asociace se znackou, coz mize mit vliv 1 na posilovani
jeji hodnoty.* (Vysekalova, 2012, s. 270). Nedilnou soucasti marketingové komunikace jsou
tedy i emoce, kterych se hojné€ vyuziva pti budovani silného brandu, tzv. love brand. ,,Kdo
nebuduje svoji znacku a kdo pfi tom nevyuziva emoce, jako by nebyl.“ (Vysekalova, 2014,

str. 218).

Vysekalova (2014, str. 222) shrnuje zasady pro tvorbu uspéSné znacky pfiCemz zmifnuje
diferenciaci, vhodny positioning znacky, vtazeni spotiebitele do komunikace znacky,
nabidnuti emoci a zazitku se znackou, konzistentnost a smysluplnost. Do budovani silné
obchodni znacky vstupuje spousta subjekti, které je potfeba sjednotit, udavat jim smér, aby
dochédzelo ke komunikaci konzistentni identity znaCky. Aaker (2003, s. 284) uvadi
imperativy budovani zna¢ek a to 1) mit identitu znacky, kterd poslouzi jako voditko pro
tvorbu a koordinaci marketingovych programii, 2) koordinace v ramci organizace, tedy jasné
dana struktura odpovédnosti za vytvafeni hodnoty znaCek a podznacek ve firmé, 3)
koordinace v ramci médii, jelikoZ pro budovani znacky jiz nestaci klasickd reklama a
vyuziva se tak dalSich marketingovych programi, vstupuji do procesu dalSi organizace a
subjekty, které je potieba koordinovat. Pro zajiSténi konzistentnosti komunikace znacky je
podle Stejskalové, Horakové a Skapové (2008, str. 12) potieba integrované komunikace.

Veskeré zkuSenosti a kontakty, které spotiebitelé se znackou maji, komunikuji znacku a jeji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

identitu, jako naptiklad: ,,...kvalita, chut, baleni, cena, prostiedi v obchodech, vzhled
showroomd, design, barvy, charakter a zptisobe provedeni akci na podporu prodeje, aktivity,
které znacka sponzoruje, reputace firmy, ktera znacku vyrabi, ¢lanky v novinach, Setrnost

produktii vici zivotnimu prostiedi a fada dalSich podnét.* (tamtéz).
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Kapitola Marketingové komunikace slouzi jako tivod do tématu sponzoringu, kterym se do
hloubky zabyva kapitola tfeti. Marketingové komunikace, ctvrté ,,P* marketingu, jsou podle
Kellera (2007, s. 310) nejflexibilngjsim prvkem marketingovych programu a pfirovnava je
k hlasu zna¢ku, pomoci kterého firma miiZze nastolit dialog se stakeholdery®. Nejznamé&jsim
prostiedkem marketingovych komunikaci je nejspise reklama, kterou laicka spole¢nost ¢asto
zamenuje s pojmem marketing. ,,I kdyz je reklama casto centrdlnim prvkem programu

vvvvvv

pro budovani znacky.“ (Keller, 2007, s. 310).

V rédmci marketingovych komunikaci se komunikace déli na pifimou komunikaci
(podlinkovou, nebo také BTL — below the line), kterd je zamétend na individudlni osloveni
zakaznika (Danhelova, 2005, s. 30) a nepfimou komunikaci (oznacovanou téz jako
nadlinkovou komunikaci, ATL — above the line), kterou mizeme chapat jako masovou
komunikaci. Nicméné je dulezité podotknout, ze: ,,V dnes$ni dobé se hranice stird, rozdily
mezi nadlinkovymi (masovymi) a podlinkovymi aktivitami se postupné ztraci.“ (Mediaguru,

2021).

Nézor na zaclenéni sponzoringu do konkrétni podskupiny komunikace — reklama, podpora
prodeje, event marketing, public relations a publicity (Kotler, Keller, 2013, s. 543) se lisi.
Naptiklad Danhelova (2005, s. 30) zacleniuje sponzoring do public relations: ,,Mezi jednu z
forem public relations nastrojl patii mj. také sponzoring,* stejné tak zatazuje sponzoring i
Medialni slovnik Mediaguru (Mediaguru, 2021): ,,Je nastrojem PR, kdy protihodnota byva
vyjadfena publicitou spojenou s udalosti...,” Kotler a Keller (2013, s. 564 a s. 569) tadi
sponzoring do event marketingu, ale zaroven zmifluji sponzoring jako jeden z nastroji
marketingovych PR. Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 131) pak nabizi pohled na sponzoring
jako na Uplné samostatny komunikacni nastroj: ,,I kdyZ je sponzoring nékterymi autory

zatazovan do nastrojii PR, chapeme jej jako samostatnou sou¢ast komunikaéniho mixu...*

ProtoZe se odborna spole¢nost neshodne na pfesném zaclenéni sponzoringu do jednotlivych
komunikac¢nich néstrojii, budou nésledné predstaveny 2 zminéné marketingové nastroje: PR

a event marketing. Sponzoring bude predstaven v samostatné kapitole, kde bude probran do

3 Stakeholdery jsou minéni v8ichni, at’ uz jednotlivci, skupiny nebo subjekty, kteif pfimo ¢i nepfimo ovliviiuji
(pozitivné nebo negativné) chod firmy nebo jsou pfimo ¢i nepfimo ovliviiovani jejim plisobenim a
fungovanim.* (Srpova, Rehot, 2010, s. 29).
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vétsiho detailu. Sam Ctendi pak bude moct zaujmout sviij postoj k teoretickému zatazeni

sponzoringu do marketingovych komunikaci.

2.1 Public relations neboli PR

Public relations, zkracené PR, vyuziva prostoru ke komunikaci s cilovymi skupinami, at’ uz
to jsou samotni zdkaznici, zdkonoddarci, statni organy, akcionafi atd. (Mediaguru, 2021).
Odborna literatura uvadi za hlavni cile public relations budovani diivéryhodnosti, zlepSovani
a kordinace vztahi s vefejnosti nebo branéni image. (Keller, 2007, s. 346; Kotler a Keller,
2013, str. 567; Vastikova, 2014, s. 137). K tomu vyuziva nastroji jako jsou PR ¢lanky,
rozhovory, tiskové zpravy, prohlaSeni, fotografie, tiskové konference, filmy a spoustu
dalsich. Diky spravné nastavenym procestim a strategickym ciliim PR umoziuje: ,,..nastolit
vys$si diveéryhodnost a pfesvédcivost komunikace, navazovani osobnich vztaht, piisobeni na
vlivné osobnosti a jejich prostfednictvim na Sirokou vefejnost a v neposledni fadé téz
efektivnéjsi vynakladani finan¢nich prosttedkl pii vytvareni pozitivniho povédomi o firmé
a jejich aktivitach.” (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 124). Kotler a Keller (2013, str. 567)
predstavuji vypis Cinnosti PR odd¢leni: vztahy s tiskem, publicita vyrobkt, korporatni

komunikace, lobbing, poradenstvi.

Kotler a Keller (2013, s. 568) ve spojeni s public relations uvadi jesté¢ jeden pojem a to
marketingové public relations (MPR), diive oznacované jako publicita. Marketingové public
relations jdou podle autort dal za zajiStovani redakéniho prostoru a podili se naptiklad na
uvadéni nového vyrobku, zméné positinioningu zavedeného vyrobku, vytvafeni zajmu o
vyrobkovou kategorii, ovliviiovani specifickych zajmovych skupin, obrana vyrobku, které
¢eli vefejnym problémiim, budovani korporatni image zpisobem, ktery se pozitivné prenasi

na jeji vyrobky.

2.2 Eventovy neboli zazitkovy marketing

»Zazitkovy marketing (event marketing) je produkovéan zinscenovanim zazitkd formou
dramaturgicky a umélecky kombinovanych akci. Cilem zazitkového marketingu je né¢im
piekvapit, dosahnout lepsiho vnimani a zapamatovani si firmy a jejich produktt a vyvolat
hlubsi pozitivni citové vazby.“ (Jakubikova, 2013, s. 319). Podrobnéjsi popis pak nabizi
Ptikrylova (2010, s. 117): ,,Pod timto pojmem chépeme zinscenovani zazitkli véetné jejich
planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zaZitky maji za kol vyvolat

psychické a emociondlni podnéty, které¢ podpofi image firmy a jeji produkty, s cilem
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dlouhodobé udrzet vztahy mezi firmou a jejimi cilovymi skupinami.”“ Medialni slovnik
Mediaguru nabizi pohled na event marketing vice smétovany na B2B sféru: ,,Cilem Event
Marketingu je prohloubit vztahy s obchodnimi partnery formou nevsSedniho zazitku.*
(Mediaguru, 2021). Keller (2007, s. 340) nabizi definici event marketingu jako formu
komunikace silné spjatou se sponzoringem: ,,Marketing udalosti znamena vetejné
sponzorovani udalosti ¢i aktivit tykajicich se sportu, uméni, zabavy ¢i spolecenskych
udalosti.“ Dopad event marketingovych aktivit se hife dométuje, vSe zalezi na stanovenych
cilech akce. Existuje spousta typu akci, které firma muize organizovat napf. road show,
produktova Skoleni, slavnostni a spoleenské akce apod. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.
117).,,V jednom z prizkumi oznacilo 80% respondentti i¢ast na zivé udalosti jako mnohem
zajimavéj$i nez vSechny ostatni formy komunikace.” (Kotler, Keller, 2013, s. 567). Efekt
eventll se umociiuje medidlni komunikaci, proto se na akce ¢asto zvou novinafi, ktefi o
akcich, pokud jsou dostate¢né zajimavé, pisi. Firma tak ziskdva zdarma medialni prostor,
pricemz redak¢ni ¢lanky jsou vice divéryhodné a posiluji tak vice hodnotu znacky, nez PR

¢lanky nebo klasickd reklama.
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3 SPONZORING

Pro budovani znacky jsou zdsadni emoce a vytvareni asociaci se znackou, které je potieba
posilovat pomoci komunikace. Emoce i asociace dokézou spotiebitelim nabidnout rtizné
udélosti a zazitky. Spole¢nosti se mohou spojit s danymi akcemi, udalostmi, ¢i osobami
pomoci sponzoringu. Co tedy konkrétn€¢ sponzoring je? V nasledujicich odstavcich je
z pravniho hlediska a hlediska marketingovym komunikaci pfedstaven a definovan
sponzoring, jeden z nastrojii marketingovych komunikaci. Jsou uvedeny jeho pfednosti a
tedy i diivody k jeho stale castéj§imu vyuzivani, ale i nevyhody. Soucasti kapitoly je

podkapitola vénujici se nejednoduchému ukolu a to méteni sponzoringovych aktivit.

Medialni zdkony definuji sponzoring jako: ,,...pfispévek poskytnuty s cilem podporovat
vyrobu nebo prodej zboZzi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se
rozumi pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera takovy prispévek k tomuto ucelu poskytne.
(Rozehnal, 2007, s. 208). Marketingové publikace definuji sponzoring naptiklad jako
»---vkladani finan¢nich prostfedkti do urcitych oblasti s cilem podpofit jednak dobrou véc,
jedak svou znacku (a nasledné zvysit odbyt),” (Danhelovd, 2005, s. 29) nebo jako
komunika¢ni formu zalozenou na principu sluzby a protisluzby (Halek, 2017, s. 206). Jedna
se tedy o win-win situaci. Fakt, ze sponzor ocekdva za poskytnuty sponzorsky dar
protisluzbu, ndm oddéluje sponzoring od jinych typl podpory jako je mecenaSstvi,
darcovstvi a nada¢ni ¢innost. U vSech ti se za poskytnuti daru (at’ uz finan¢niho, hmotného
¢1 nehmotného) neocekavé protisluzba. ,,Darce ma pouze radost a potéSeni z toho, ze
sportovec, umeélec nebo védec mohou vykonavat svoji ¢innost.” (Danhelova, 2005, s. 30).
Oproti reklamé, ktera je zamétena na podporu podnikatelskych aktivit, sponzoring sleduje
zaméry spiSe vytvofit kladny obraz podnikatelského subjektu u vefejnosti (Durdova, 2005,
s. 55), sponzorstvi nenabizi takovou kontrolu jako reklama, ve které jsou sdéleni zietelnd a
ptima (Halek, 2017, s. 207). Nicmén¢ podle medialniho zdkona se na sponzoring vstahuji 1

normy regulujici reklamu, aby se zamezilo jejich obchdzeni (Rozehnal, 2007, s. 210).

3.1 Druhy sponzoringu

Jakubikova (2013, s. 318) nabizi nahled na rozdéleni sponzoringu podle mista a cilovych
skupin, pfi¢emz rozli§uje sportovni, kulturni a socialni sponzoring, viz obrazek &. 1. Clenéni
sponzoringu Jakubikova provadi pomoci dvou os a to 1) pro dobro véci — ne dobro véci a 2)
ne profit — pro profit, diky ¢emuz vyplyvaji 4 ptistupy ke sponzoringu, a tedy ze a) firma

de€la sponzoring pro dobrou véc a nemusi se ji vyplatit, b) snazi se skloubit dobrou véc s
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ptinosem pro firmu, ¢) sponzoring déla z jinych divodi, d) sponzoring déla vyhradné kvali
profitu.
Pro dcl;mro véci

Projekty zaméfene
na deti

Sport amatérsky
ne profesionalni)

(spol
I~ Ne profit + Pro profit

Ne dobro véci

Obrézek 1 Déleni sponzoringu podle mista a cilovych skupin (Zdroj: Jakubikové, 2013, s.
318)

Danhelova uvadi podobné ¢lenéni sponzoringu: ,,Sponzorovani se netyka ale jenom sportu,
1 kdyz do této oblasti ptevazuje, ale tyka se 1 kulturnich, védeckych, charitativnich a dalSich
aktivit v rliznych sférach zivota spolecnosti.“ (Danhelova, 2005, s. 29). Piikrylova a
sponzoring, kulturni sponzoring, spolecensky sponzoring, védecky sponzoring, ekologicky
sponzoring, socidlni sponzoring, sponzoring médii a programi, profesni sponzoring,
komer¢éni sponzoring. Pro cely této prace se budeme zabyvat jednim konkrétnim druhem a

to sportovnim sponzoringem.

3.2 Sportovni sponzoring

ProtoZe se prace zabyva sponzoringem v esportu, bude dale podrobn¢ zkouman jen sportovni
sponzoring. A ackoli esport (elektronicky sport) neni totéZ co tradicni sport, co se tyce

sponzoringu nejsou mezi nimi rozdily.

Sportovni sponzoring je definovan jako: ,,...podpora jedincii ¢i tymt, sportovnich svazii
spolkil, akci, udélosti nebo sportovnich prostor, nesoucich ¢asto jméno sponzora ve svém
nazvu, a to na regiondlni, celostatni i mezindrodni urovni.* (Ptikrylova, Jahodové, 2010, str.

132-133).
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Jak uz lezi v podstaté sponzoringu, ze sportovniho sponzoringu profituje jak sponzorovany,
tak sponzor. Sponzorovanym v tomto ptipadé mohou byt sportovni klub, organizace nebo
jednotlivei. Sponzorovany vyuziva ziskané prostiedky od sponzora na provoz svych aktivit,
v nékterych piipadech se jedna o jediny pfijem sponzorovaného. Sponzor se za uplatu
spojuje s danym subjektem, diky ¢emuz pfenasi na sebe (tedy svou znacku) asociace spjaté

se sponzorovanym.

Durdova (2005, s. 55) uvadi, Zze sponzorsky vztah mezi obéma subjekty by mél byt zalozen
na oboustranné znamych cilech, vzajemné prospéSnych piinosech, mravné-etickych

principech.

Nejen u sportovniho sponzoringu se sponzofi ¢asto déli na nékolik urovni / typii. Ve

sportovnim sponzoringu to jsou konkrétné (Durdova, 2005, s. 56):

1. Excluzivni sponzor spojovany s titulem ,,oficidlni sponzor, obvykle nabizi nejvyssi

finan¢ni podporu a jako protisluzbu ziskava veskeré protivykony.

2. Hlavni sponzor piejimé nejdrazsi a nejatraktivnéjsi protivykony, a vedlejsi sponzor

pfijima protisluzby v mens§im rozsahu a hodnoty.

3. Kooperacni sponzor, sponzoringova plnéni jsou rozdélena na vétsi pocet riznych

sponzoru.

Forma sportovniho sponzoringu se tyka toho, koho nebo co sponzor sponzoruje. Vyse jiz
byly formy sportovniho sponzoringu nastinény, pro lepsi prehlednost a pochopeni jsou zde

uvedeny jeste jednou. Podle Durdové (2005, s. 56) se tedy jedna o:

1. Sponzorovani jednotlivych sportovci: jedna se nejrozsifenéjsi formu ve vrcholovém
sportu, sportovci jsou garanty kvality a aspéchu. Sponzor ziskava prava na vyuziti

sportovcu pro propagaci vyrobk.

2. Sponzorovani sportovnich tymil: sponzor nabizi pfedevSim finance, vybaveni,
ubytovani a jiné sluzby, sponzorovany tym nabizi na oplatku reklamu na dresu nebo

prostifednictvim inzeratu apod. Tyka se nejen vrcholovych sportt.

3. Sponzorovani sportovnich akci: tento typ sponzoringu nabizi obrovskou skalu
sponzoringového plnéni od reklamy na stadionu, pfes reklamu na listkach, az po

uvadeéni titulu ,,hlavni sponzor akce* ¢i proplij¢ovani jména sponzora pro danou akci.
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4. Sponzorovani sportovnich klubii: sportovni kluby disponuji sportovci, tymy a
potadaji akce, mohou proto nabidnout sponzorovi Sirokou Skalu sponzorskych

plnéni.

5. Sponzorovani sportovnich instituci: nabizi sponzorovi nej$irsi skalu sponzorskych
plnéni. Sportovnimi institucemi se mysli svazy, federace, nebo také naptiklad

narodni olympijské vybory.

3.3 Sponzorska plnéni

Aby znacka dokézala na sebe prenést dané asociace a emoce, musi dojit uréitym zpiisobem
k propojeni znacky se sponzorovanym. To se d€je protisluzbou, kterd je uvedena ve smlouvé
uzaviené mezi dvéma ¢i vicero subjekty. Rozsah protisluzby zavisi vétSinou na financi
hodnoté ptispévku sponzora. Tak naptiklad dochazi k vystaveni loga na dresech sportovci,
vyuziva se sportovcli v reklamé sponzora, dile se pouziva reklama na stadionech,
zakomponovava se nazev firmy do nazvu akce nebo jména sponzorovaného subjektu (tymu,
haly apod.), umisténi loga pobliz sponzorovaného, vyuzivani produktu sponzora
sponzorovanym piimo v akci apod. Moznych sponzorskych plnéni je celd fada a zalezi jen
na kreativit¢ daného sponzorovaného, co dokdze sponzorovi nabidnout a byt tak pro
sponzora jesté pfitazlivéjsi. Jak uvadi Halek (2017, s. 207): ,,Aby byl sponzoring efektivni,
je nezbytné doprovazet ho dal§$imi komunika¢nimi aktivitami. Nesta¢i mit pred oima pouze

jméno a logo sponzora.*

3.4 Cile sponzoringu

Jako kazda jind marketingova aktivita i sponzoring musi mit své piesné vytycené cile, aby
bylo jasné pro¢ firma vynakladd zna¢né Usili a finan¢ni zdroje na danou aktivitu a jaké
vysledky ocekava. Cile sponzoringu nam piehledné shrnuje Halek (2017, s. 207), viz
obrazek 2. Ten dé€li cile na 2 skupiny a to na 1) komunikaéni cile firmy a 2) cile marketingové
komunikace, pficemZ prvni skupina se zabyva vlivem sponzoringu na vefejnost, obchodni
vztahy a jejich subjekty, zaméstnance, tviirce minéni a rozhodovatele, a druhd skupina je
zamg¢iena na Sirokou vetejnost a tedy na budovani povédomi, image znacky, podil prodeje a
trhu. Kotler a Keller (2013, s. 565) uvadi podobné cile, tedy ztotoznéni se s uréitym cilovym
trhem nebo Zivotnim stylem; zvysit vyznam spole¢nosti nebo vyrobku; vytvofit nebo
zdiiraznit vnimani kli¢ovych asociaci image znacky; zvyraznit korporatni image; vytvofit

zazitky a vzbudit pocity; vyjadiit oddanost komunité nebo spoleCenskym otazkam,;
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nabidnout zébavu klicovym klientim nebo odménit dilezité zaméstnance; vytvofit

merchandisingové ptilezitosti nebo moznosti podpory prodeje.

| Komunikacni cile firmy | t_(_:i_la mérko_tiri;t_);é komunikace ]

| eenns » Zvybeni povédomi vefejnosti o firmé uovanl » ZvySeni povédomi u souéasnych zakaznikd

povédomi

» ZvySeni povédomi u potencidlnich zakazniki
» Potvrzeni vedouci pozice na trhu
tb ZvySeni povédomi o0 novém produktu

| »Podpora nebo zvy$eni image firmy
|

» Zména vnimani firmy vefejnosti 1

» Zajem o mistni zaleZitosti

S ——— ¢ P

(oL LUBLBIRTAE L ) Podpora obchodnich vztahi » Zména vnimani znatky

a jejich subjekty »Po anost firmy » Propojeni znacky s uréitym trinim ugmentemj
» Prezentovéni dobrého obchodniho jména

S ——
Podil prodeje » Vyvolani zajmu o vyzkouseni nového produktu
» Zlepieni vziahl se zaméstnanci a Ghu b 2viheni podii prodele & Sy J

a jejich motivace
» Posilen| naboru ‘

» Pomoc pro Uspéénost prodeje

R s b Zvyseni pozomosti médii
NGO LD LUELELR ) Protivaha k nepfiznivé publicitd

» Tlak na tvirce politiky a akcionéfe

¥ Osobni cile vrcholovych manader(

Obrazek 2 Cile sponzorstvi (Zdroj: Halek, 2017, s. 207)
3.5 Vyhody a nevyhody sponzoringu

Klady sponzoringu plynou logicky jiz z vySe zminénych cili a ze samotné definice
sponzoringu, jedna se naptiklad o pfendSeni asociaci a emoci spojené se sponzorovanym na
znacku a posilovani a upeviiovani tak jeji pozice mezi danou cilovou skupinou, ¢i osloveni
cilové skupiny v prostoru pro ni pfirozeném. Kotler a Keller (2013, s. 565) zmiiuji, Ze:
»Sponzorstvi Casto nabizi dlouhodobou expozici znacce, coz je podminka nezbytna k
podpofeni vyznamu znacky, a déle, ze: ,,Udalosti samotné vyvolavaji asociace pomahajici

vytvofit nebo upevnit asociace znacky.*

I pfes vSechny klady i1 sponzoring ma svd omezeni a nevyhody. Jednim obrovskym
omezenim a dokonce hrozbou je nemozZnd kontrola sponzora nad sponzorovanym
subjektem. ,,Usp&ch udalosti mize byt nepiedvidatelny a mimo kontrolu sponzora.“ (Keller,
2007, s. 344). V pripad¢, ze sponzorovand osoba se dostane do problému, jeji image je
poskozena, pficemZ sponzor je s ni Uzce spojen, musi nastoupit krizové fizeni, aby se
zabranilo poskozeni jména znalky. Casto se znalky v takovych piipadech od
sponzorovan¢ho pomoci PR distancuji. Dalsi obrovskou nevyhodou sponzoringu je, jak

zminuje Danhelova (2005, s. 37) nejasnd metodika, kterd by prokazovala efektivitu
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sponzoringu. Odborna literatura nabizi spiSe rizné varianty mozného méfeni dopadu
sponzoringovych aktitivit. Protoze by se v marketingu mélo vzdy usilovat o co nejptesnéjsi
vyhodnocovani a zjistovani navratnosti investic do marketingovych programii, v nasledujici
kapitole budou rozebrany mozné piistupy k méfeni sponzoringovych aktivit. Sdm marketér
se bude muset rozhodnout, jakou metodu zvoli, pficemz by m¢l vzdy vychéazet z cila

sponzoringu.

3.6 Strategicky pristup ke sponzoringu

Jak uz bylo popséano nékolikrat vyse, ke sponzoringu pfistupuji firmy pro budovani znacky
pomoci vytvareni asociaci a vyvolavani emoci spojenych se sponzorovanym subjektem. Z
dané povahy je jasné, ze vyhodnoceni efektivity sponzoringu nebude tak jednoduhé a
pfimocaré, jako to byvd u prodejnich marketingovych aktivit, kde se efektivita méfi
navratnosti investic, poctem zvySenych prodeji apod. Keller (2007, s. 311) se na konto
sponzoringu pta: ,,Dokéze sponzorstvi zafidit, aby zdkaznici méli pfiznivejsi minéni a pocity
ke znacce?* Dand otdzka indikuje, Ze odpovéd’ neni snadnd a Ze bude zapotiebi nejen
kvantitativnich, ale i kvalitativnich dat. Pfedtim nez budou ptedstaveny jednotlivé zpisoby
dométovani efektivity sponzoringu, budou piedstaveny dva méfeni predchazejici dulezité
kroky pro strategicky pristup ke sponzoringu a tedy vytvotreni sponzorského planu a sladéni

sponzoringu s celkovou firemni strategii, konkrétn€ volba udalosti a ptiprava sponzorstvi.

3.6.1 Volba udalosti

Diky nékolika typtiim sponzoringu (pfedstavenym vyse) pronasobenymi desitkami,
stovkami, mozZn4 1 tisici subjekty, které sponzoring nabizeji, se marketérim dnes$ni doby
naskytd moZnost vybirat si, co budou sponzonzorovat, s jakou akci, osobou, tymem apod.
svou znacku spoji. Rozhodovani o sponzoringu moznéa nemusi byt tplné jednoduché, existuji
vSak urcité logické navaznosti pro zajisténi efektivni komunikace, které shrnuje Kotler a
Keller (2013, s. 565): ,,Udalost musi odpovidat marketingovym cilim a komunikacni
strategii znacky. Publikum se musi pfekryvat s cilovym trhem. Udalost musi mit potencial

prilakat dostate¢nou pozornost!, disponovat pozadovanou image a byt schopna pfinést

4 Pozn. A to nejen koneénych spontiebiteld, ale i médii a dalsi subjektd, které mohou §ifit zpravy o dané akci
/ osobnosti a ve vysledku §ifit tak i povédomi o znacce. Jak uvadi Danhelova (2005, s. 37): ,,Jestli Ze se firma
rozhodne vlozit své prosttedky do oblasti sportu, bude pro ni velmi dilezité predem veédet, jak jsou na vetejnosti
jednotliva sportovni odvétvi prezentovana. Nejedna se samoziejme pouze o prezentaci pfimo na sportovistich
a dresech, ale o Siteni komeréni komunikace sponzora prostfednictvim médii na pozadi sportovnich aktivit.
Kromé sportovnich televiznich pfenostl, jsou i jind dulezita mista, kde je mozné firmu ve spojeni s danym
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ocekavané ucinky. Spotfebitelé musi zapojeni sponzora vnimat pozitivng. Idedlni udalost je
také nécim jedineCna a pfitom nezaplavend mnoha dal$imi sponzory, umoziuje na sebe
navazat doplitkové marketingové aktivity a odpovida znacce a korporatni image sponzora,
nebo ji dokonce zvyraziuje.* Durdova (2005, s. 57) uvadi jesté dalsi predpoklady pro snazsi
rozhodovani o sponzoringu, jedna se o kritéria: ,,...potencialni zvySeni piijmu spolecnosti,
moznost piimého zapojeni propagovaného produktu do sportovni uddlosti, néklady
sponzoringu, moznost prezentace na cilovém trhu, posileni podnikové image, konkurenc¢ni
vyhody ziskané na trhu diky sponzoringu, moznost zabavy pro zaméstnance firmy plynouci

ze sponzoringu.

3.6.2 Piiprava sponzorstvi

Sponzorské aktivity by pro umocnéni jejich dopadu na cilovou skupinu a vétsi efektivitu
mely byt vzdy podpofeny vedlejsimi marketingovymi aktivitami, na které by méla byt
vynalozena dva- az tfikrat vySsi ¢astka nez na samotné sponzoringové aktivity. (Kotler,
Keller, 2013, s. 566). Marketingovymi aktivitami maze byt rozuméno doprovodné programy
jako napftiklad soutéze v misté konani sponzorované udalosti, v misté prodeje nebo online,
specialni akce pro partnery, reklama v dobé& sponzorované akce, podpora prodeje a jakékoli
jiné nastroje komunikace se zédkazniky. Jde o to nenechat sponzoringové aktivity o samotg,

ale smyslupln¢ je zakomponovat do komunika¢niho mixu.

3.7 Meéreni efektivity sponzorskych aktivit

Po skonceni sponzoringované akce ¢i sponzorského obdobi je zapotiebi aktivity vyhodnotit
pro lepsi rozhodovani o alokaci marketingového budgetu do sponzoringu v dalSich letech.
Samoziejmosti je kontrola sponzoringového plnéni, tedy jakéhosi balicku aktivit, které
sponzorovany piislibil sponzorovi jako protisluzbu za sponzorsky dar, a které jsou uvedeny

ve smlouvé mezi ob€éma stranami.

4

Slozit€jsi ¢ast nastava v ptipadé, kdy chce sponzor doméftit dopad sponzoringu na znacku ¢i
obecn¢ business. Odborné publikace uvadi dva zékladni piistupy méfeni Uc¢innosti
sponzoringu a to metodu strany nabidky, kterd vyhodnocuje znackou ziskany médialni
prostor a metodu strany poptavky, kterd se soustfedi na zménu postoje a ndzoru spotiebitele

na znacku (Keller, 2007, s. 345).

sportovnim odvétvim vidét. Jednim z nejvyznamnéjSich kanalll, jimiz miize informace o sponzorovi proudit,
je sportovni zpravodajstvi, zejména hlavni vecerni televizni zpravy.*
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3.7.1 Metoda strany nabidky

Kotler s Kellerem (2013, s. 566) uvadi, ze metoda strany nabidky odhaduje: ,,...mnozstvi
¢asu nebo prostoru vénovaného medidlnimu pokryti udalosti, napiiklad pocet sekund, kdy
je znacka ztetelné viditelna na obrazovce, nebo délku novinovych ¢lankl pojednévajicich o
udalosti.“ Medialni prostor je nasledné prepocitan na hodnotu klasické reklamy. ,,Nékteti z
konzultantli odvétvi odhadli, Ze zobrazeni loga spolecnosti v televizi béhem piimého
pienosu po dobu 30 sekund miZze mit hodnotu odpovidajici 6, 10 nebo také az 25 ¢i 30
procentim 30 sekundového reklamniho spotu.* (Kotler, Keller, 2013, s. 566). Tato metoda
je vSak odborniky kritizovdna, poukazuji na nemoznost srovnavat reklamu s pouhym
vystavenim loga v televizi ¢i v jiném médiu. ,,Inzeret pouziva medialni prostor a Cas ke
sdé€leni strategicky navrzené zpravy. Medialni zpravodajstvi a televizni pfenosy jen vystavuji

znacky...““ (Keller, 2007, s. 345).

3.7.2 Metoda strany poptavky

Metoda strany poptavky urcuje efektivitu sponzoringu podle toho, jaky dopad ma na znalost
znacky spotiebitelem (Kotler, Keller, 2013, s. 567). Pro tuto metodu jsou vhodna
dotaznikova Setfeni, ve kterych se zjist'uji schopnost vzpomenout si na sponzory ¢i jaké
udalosti s jakymi sponzori si spotiebitelé spojuji. ,,Tak miize vyzkum u spotiebiteltl zjistit
schopnost sponzoringu udalosti ovlivnit povédomi, postoje ¢i dokonce prodej.© (Keller,
2007, s. 345). Tak naptiklad Keller (tamtéZ) uvadi vyzkum zkoumajici zménu v myslich
spotiebiteld po skonci olympiady v roce 1992: ,,Namatkovy piehled divaka, kteti sledovali
zhruba 10 hodin televizniho zpravodajstvi tenisového turnaje U.S. Open zjistil, Ze jen 7 % z
nich véde€lo, kdo sponzoroval titul v dvouhfe muzi..., a jen 14 % si pamatovalo sponzora

titulu dvouhry Zen...“ (tamtéz).

3.7.3 DalSi zpisoby méreni efektivnosti sponzoringovych aktivit

Danhelova (2005, s. 38) se taze, zda je efektivitu sponzoringu kvalitné méfit, pficemZ nato
odpovida, ze lze, ale zaleZi na stanovenych cilich. ,,Sponzoring miize byt méfen za
predpokladu, ze sponzor jasné€ vi, ceho hodla dosdhnout.* (tamtéz). Danthélova (2005, s. 39)
pfidavda k metodé nabidky a poptavky dalSi zpisoby vyhodnocovéani efektivnosti
sponzoringovych aktivit a to vzdy na zékladé ur¢itych prvka a cilti sponzoringu. Stejné jako
jini autofi nabizi zplisob méfeni orientovany na monitorovani médii, tedy monitorovani

mediélniho prostoru, ktery sponzor sponzorstvim ziskal. Druhou zmifiovanou metodu strany
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poptavky déli na vicero typl méteni a to na a) méfeni uvédoméni si sponzoringu, odezvy a

znamosti, b) image a postoje, ¢) méfitka chovani.

Ad a) Méteni uvédomeéni si sponzoringu, odezvy a znamosti — pod tuto metodu spadd méteni
identifikace firmy jako sponzora, zndmosti znacky, sympatie k znacce, preference znacky,
pficemz se vyuzivd srovndni reakci be€zné populace a spotiebitelii vystavenym
sponzoringov¢ aktivité. Dana metoda vSak ma své kritiky, sponzoring, jak uz bylo zminéno,
nikdy neplisobi sam, a neni tak snadné a spravné prfipsat vSechny zéasluhy pravé jemu
(Danhelova, 2005, s.40). Znamost, sympatie nebo preference znacky mohou ovliviovat
jakékoli jiné marketingové aktivity. Déle, aby se projevila zména chovani ¢i postoj
spotiebiteld ke znace pomoci sponzoringu, je zapotiebi delsiho ¢asového obdobi. ,, Tudiz
by se m¢l ponechat ¢as dikladné identifikaci hromadného vzorku a rozvrzeni vztah mezi

akci a sponzorem ¢i jeho znackou.* (Danthelova, 2005, s. 41).

Ad b) Image a postoje — jednim z cilii sponzoringu je posileni ¢i zména image znacky, ¢i
postoje cilové skupiny ke znacce. ,Javalgi zkoumal zda zdkaznici, ktefi véd€li o
sponzorskych aktivitach firmy, pohliZeli na firmu kladnéji a zjistil, Ze nejde o konstatni jev.*
(Daithelova, 2005, s. 41). Opét je potieba v tomto piipadé dlouhodobé prace na vyzkumu,

zména image ¢i postoje se neodehrava v ramci dnt, ale n¢kolika mésict ¢i let.

Ad c¢) méftitka chovani — cilem sponzoringu mize byt i zména chovani zakaznika. Zkoumani
chovani zdkanika je vSak velice sloZité, Casové narocné a komplexni, vyZaduje perfektni

pfipravu a dostatek dat.

Piedposledni zminénou metodou méteni je méteni orientované na produkt nebo znacku, kdy
se sleduje nardst prodeje k ¢emuz se mize vyuzit napiiklad metody ROAS (return-on-ad-
spend). Jinak feceno, kolik pfinese jedna koruna utracené za sponzoring v trzbach. Posledni
metodou je pak méfeni demografického dosahu sponzoringu: ,,Jde v podstaté o sledovani
dosahu sponzoringu z hlediska demografického, o sledovani mnozstvi zésahli. Védci tuto
metodu také nazyvaji jako méfeni mnozstvi potencialnich osob, kter¢ mohou sponzoring

zaznamenat jakymkoli zpisobem.* (Daithelova, 2005, s. 41).

3.8 Jak na méreni efektivnosti

Ackoli méfeni efektivnosti sponzoringovych aktivit neni snadné, Kotler a Keller (2013, str.

566) nabizi voditka vztahujici se k problémiim méteni sponzoringu:
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1. Meéite vysledky, nikoli vystupy — dulezité nejsou vystupy (tedy sponzoringova
plnéni), ale vysledné efekt aktivity. Tim muze byt jiz zmiiovand zména chovani

zékazniki, posileni znacky, zvyseni prodejt apod.

2. Definujte a porovnejte cile —jak bylo jiz uvedeno, spozoringové akce se nedaji meéftit,
pokud se nevi, jaky vysledek se od nich ocekava. Podle cilii se nastavuji kritéria
vyhodnocovani aktivit. Doporucuje se porovnavat vysledky sponzoringu s vysledky,

kdy by se sponzoringova aktivita nekonala.

3. Mgite navratnost kazdého cile vzlast podle pomérného podilu prav a aktivacnich
poplatkd — pokud sleduje sponzoring vice cild, je dilezité je sefadit podle dulezitosti

a prifadit jednotlivému cili ndkladovou polozku, aby se dal pfesnéji doméftit efekt.

4. Mg¢ite chovani — ,,Proved’te zevrtubnou analyzu prodeja s cilem identifikovat zmény

chovani trhu v disledku sponzoringu.* (Kotler, Keller, 2013, s. 566).

5. Identifikujte skupinové normy — jedna se o presnou segmentaci cilového publika na
zaklad¢ jejich charakteristik pro poznani, ke komu vSemu bude sponzoringova

aktivita sméfovana.

6. Podchyt'te normativni data — jde o vytvoreni klicovych kritérii hodnoceni, ktera

budou moci byt aplikovana napfi¢ riznymi sponzoringovymi aktivitami.

3.9 Zavér

Sportovni sponzoring je druh sponzoringu, ktery je v soucasné dob& ze vSech druh
sponzoringu nejvice vyuzivan. Je to pravé schopnost sportu pfitdhnout pozornost nejen
divakd, ale 1 médii, co laka sponzory. Ti diky strhnuté pozornosti ziskavaji garanci vétsiho
dosahu jejich znacky ¢i produktu nez u jinych typld sponzoringu, ¢imz se zvétSuje
pravdépodobnost efektivity sponzoringové aktivity. Pied tim, nez se marketéti rozhodou pro
sponzoring urcité¢ akce, je zapotrebi, aby si stanovili, co od akce ofekavaji, co ma byt
vysledkem. Z toho se odvodi metody vyhodnocovani efektivnosti akce. Na zaklad¢ cilt se
nasledné vybira akce, organizace nebo jedinec, kterého bude sponzor sponzorovat a jakym
zpiisobem. Sponzoringové aktivity by nikdy nemély stat osamoceny, ale mély by byt plné
zaclenény do komunikaéniho mixu a dopliovat ostatni marketingové aktivity pro dosazeni
strategickych cili firmy. Ackoli se sponzoring vyuzivéa predevsim pro budovani znacky,
upevilovani jeji pozice ¢i zménu postoju cilové skupiny ke znacce, je mozné jej vyuzit i pro

prodejni akce. V neposledni fadé¢ je dilezité uvést, Ze sponzoringové aktivity nemaji vliv
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pouze na kone¢né spotiebitele, ale na vSechny zainteresované strany jako jsou média,

zameéstnanci, statni organy apod.
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4 ESPORT

V poslednich letech nezaznamenal v zdbavnim primyslu nikdo tak obrovsky riist v oblib¢
jako esport. Fanouskovskou zakladu esportu v souc¢asné dob¢ tvoti 518 miliont lidi na svéte,
v CR pak 893 000, a &isla stile rostou. Fanousci esportu s lehkosti zapliuji ty nejvétsi
stadiony, aby mohli zazit neuvéfitelnou atmosféru, kterou soutéze v esportu dokazou
vytvofit. DalSich n€kolik miliona pak piihlizi online z domova. Pocty divakl esportovych
udalosti dosahli v nékterych piipadech poctu divaki tradi¢niho sportu. ,,Svétové finale
League of Legends mélo letos (rok 2019 pozn. autora) sledovat vice nez 100 mil. divakd. To
je stejny pocet jako pocet divakl sledujicich v televizi findle amerického fotbalu Super
Bowl.“ (Vojtéchovskd, 2021). Stale vzristajici obliba esportu se projevila do piisunu
kapitalu a rGstu hodnoty odvétvi. Od roku 2018, kdy hodnota odvétvi Cinila 776 mil. USD,
stoupla hodnota za dva roky na 950 mil. USD, pfi¢emz se ocekava, ze v roce 2023 to bude
jiz neuvéfitelnych 1,598 mil. USD (Statista, 2021), v CR 50 mil. korun &eskych
(Vojtéchovska, 2021). Esport tak ukazuje svoji silu a dokazuje, Ze: ,,...uz nejde o zabavu pro
par nerdl, ale Ze se esport stavd mainstreamovym byznysem.* (Mertova, 2021). Toho si
zacinaji v§imat i klasické sportovni kluby, naptiklad fotbalovy klub Sparta vstoupil jako
prvni profesionalni klub v CR v roce 2018 na scénu esportu a zalozil herni sekci pro hru
FIFA (Sparta, 2021). A pfedevSim si toho v§iméa Mezindrodni olympijsky vybor, debaty, zda

esport se stane soucasti Olympiady, jsou jiZ v behu.

Esport se stal souCasnosti, pfitahuje lidi rlznych demografickych, psychografickych,
geografickych skupin a vytvofil novou subkulturu, kterd se vyznacuje svym zajmem o
gaming, at’ uZ na profesionalni nebo amatérské urovni. A pravé fanousci a divaci esportu
jsou diivodem obrovské viny pfichodu firem, které chtéji vyuzit nakumulovanou pozornost

k budovani znacky.

Mrwe

kapitoly se proto pokusi pfehledné popsat ekosystém esportu, aby kazdy, kdo v ném vidi

potencidl pro budovani znacky, se v ném dokazal orientovat.

4.1 Ekosystém esportu
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Esport, také oznacovan jako elektronicky sport, kompetitivni hrani &i progaming?, je aktivita
pii které: ,,Jde o organizované soutézni hrani hracii nebo tymu, v jakékoliv hie, na jakékoliv
platformé (PC, konzole, mobil). Soutéze maji jasna pravidla a ucastnit se jich mohou jak
amatérsti, tak profesionalni hraci.“ (Esport, 2021). V zemich jako napt. Némecko, Ukrajina,
Rusko byl esport uznan jako oficidlni sport, na svétovych turnajich se hraje o miliony dolard,
ti nejlepsi hraci se stavaji celebritami. Hraci esportu stejn¢ jako sportovci musi trénovat
fyzickou silu 1 psychiku, aby byli na zadvod co nejlépe ptipraveni. Svoji profesionalni kariéru
ukonéuji jako mladi®, k hrani her je zapotfebi rychlého postiehu a pohybu v prstech. Cely
ekosystém esportové scény popisuje prehledné inforgrafika od spole¢nosti Nielsen, viz

obrazek ¢. 3.

ESPORTS ECOSYSTEM

o0
22 %o
Can Be
TEAMS Ay TUTNLISEORTS  PURRRT®Y  EVENT ORGANIZERS

INDIVIDUAL PLAYERS

Some Also Interact
with Fans as Served to Fans by v owns the

Served to

SR A=

Obrazek 3 Ekosystém esportové scény (Zdroj: Nielsen, 2021)

Esportova struktura je velice podobna struktufe tradicniho sportu. Existuji zde herni tymy
(kluby, organizace), které se skladaji z individualnich profesionalnich hrac¢t. Tito hraci maji
podepsanou smlouvu v urcité organizaci, maji sviij branding, ale reprezentuji danou
organizaci. Hra¢i ¢asto piisobi téZ jako streamefi’ a mohou tak zastavat pozici influencera v
pfipad¢, Ze maji silnou zékladnu vérnych fanouski/followert/divaki. Tito hra¢i mohou byt
sponzorovani samostatné jako individualni osoby nebo v ramci teamu. Tymy se ucastni

v

soutézi, turnamentq, které lakaji desetitisice divaki offline a dalsi statisice az miliony online.

5 Oznageni programing vzniklo slou¢enim dvou slov a to profesionalni a gaming (Si¥mis, 2018, s. 11).

6 Hraci odchazi v priméru kolem 25. roku (Irorita, 2021).

7 Streamovani znamend Zzivé vysilani, v tomto piipadé vysilani hrani her. Streamovani her je oblibené
predevsim na platformé Twitch.
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S témito soutézemi se mohou znacky spojit pomoci sponzoringu, tedy stejn¢ jako u
tradi¢niho sportu. Soutéze organizuji bud’ eventové agentury nebo je poradaji ptimo vlastnici
her, ve kterych se soutézi. Jak uz bylo feceno, turnamenty se odehravaji v halach, ale jsou
streamovany i online napiiklad pfes komunika¢ni kanal Twitch.com (viz kapitola 4.1.3 o
médiich), ktery je mezi fanousky esportu velmi obliben. Ekosystém je tak navzijem

propojeny a uzavieny.

4.1.1 Herni organizace

Herni organizace, jak uz bylo napsano, shlukuji profesionalni hrace, ktefi vystupuji pod
jednou znackou a soupefi na turnajich o hodnotné ceny. Na esportové scén¢ se jim fika
organizace, herni klan nebo klub (Si$mig, 2018, s. 20) a piirovnat je mizeme ke klasickym
sportovnim klubiim. Fungovéni organizace je pokryvéano z finan¢nich vyher, ptijml z video
platforem jako napf. YouTube, ale pfedev§im z dar nebo sponzorskych piispévki.
Organizace musi zajistit dostate¢ny pfisun kapitdlu pro financovani plateb za registrace do
turnaji, cestovnich vydaji, ubytovani, herniho vybaveni, tymového obledeni apod. (Sigmis,
2018, s. 20). Od velikosti organizace se pak odrazi jeji struktura, organizace se nesklada
pouze z hraclh ale ma svlj management, specialisty na marketing a ziskavani finan¢ni
podpory apod. Do managementu organizace spada vlastnik, feditel, marketingovy
specialista, manazer herni sekce a trenér herni sekce (tamtéZ). V ptipad€ zajmu o sponzoring
spolecnosti kontaktuji osobu z marketingu nebo obchodu. Kontakt pro sponzory jsou
vétSinou uvedeny na webovych strankach a jsou tak snadno dohledatelné. V kapitole o
sponzoringu byla zminéna sponzoringova plnéni v tradi¢nim sportu, jelikoZ se shoduji s tim,
co nabizi esport, nebudou zde znovu ptedstavovany. Jednim rozdilem v tom, co miize
esportova scéna oproti tradicnimu sportu nabidnout, je vétsi angazovanost v online prostiedi.
Hréci jsou v online svété kovani, maji své vérné fanousky, jejich profily na socidlnich sitich
jsou plné zajimavého obsahu a neni tak pro né problém spojit znacku s jejich komunitou

okamzité¢ pomoci streamu, recenze, postu apod.
Vypis hernich organizaci v CR (Esport, 2021):
- Cyber Gaming, cyber-gaming.eu
- Dark Tigers, darktigers.cz
- Eclot Gaming, eclot.eu

- cEriness, eeriness.eu
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4.1.2

eSuba, esuba.eu

Gifted Gaming

Gunrunners, gunrunners.eu
Inequalis, inaequalis.cz

Inside Games, insidegames.cz
Neophyte, neophyte.cz

Revital Gaming, revital-gaming.eu
Team Universe, teamuniverse.eu
Defeaters, defeaters.eu

eKoVy, ekovyteam.com
Entropiq, entropiq.gg

E-rivals, e-rivals.eu

FADEE Gaming, fadee.cz
Glore, glore.cz

iNvolute, teaminvolute.eu
Online Vision Gaming, ovg.cz
Sampi, teamsampi.com

Sinners, sinners.gg

Team Brute, brute.gg

Vikingekrig Esports

Organizatori, turnamenty, hry

Organizatory soutézi mohou byt vlastnici her, ve kterych se soutézi, ne vzdy tomu tak ale je.

Na scénu vstupuji 1 tfeti strany, eventové agentury, jejichz vyhodou je nezavislost, nemusi

se jako vlastnici her omezovat na své herni tituly a mohou tak poskytnout hractim a divakim

bohatsi program. Jednou z nejzndméjSich organizaci na svété je ESL (eslgaming.com).

Organizatory esportovych turnajii v CR jsou: Agentura eSuba, Grunex, Hitpoint, Lancraft,

PLAYzone, Topgaming.
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Co se tyCe turnamentl, neni mezi nimi urcend struktura jako u klasického sportu.
Turnamentd je nékolik druhti od amatérskych, ptes lokalni po ty, které¢ se konaji pouze
online, sezonni ligy az po hlavni turnamenty v nékolika hernich titulech, které probihaji az
nekolik dnii v néjvétsich sportovnich halach a jsou vysildny po celém svéteé. Sponzor se tak
nejdiive musi spojit s organizatory a rozhodnout se pro sponzoring takové akce, které mu
bude nejvice vyhovovat. Nebo se muize rozhodnout na zaklad€ hry/her, které jsou na akci

prezentovany, a ve kterych se soutézi.

Stejné jako sportovci se utkavaji v riznych sportech, v esportu existujé nékolik druht her,
ve kterych mohou hraci soutézit. Jedna se o MOBA hry (Multiplayer Online Battle Arena),
kdy tikolem hrace je branit vlastni zakladnu a pfitom znicit zdkladnu soupete; FPS hry (First-
person Shooter), kde, jak uz z nazvu vyplyva, se stiili. RTS hry (Realtime Strategy), jsou
strategické hry, ve kterych si kazdy soutézici buduje svoje jednotky a zakladny a snazi se
porazit soupete. Dale to jsou karetni hry, zavodni simulatory (zavodéni aut), sportovni hry
(napiiklad hokej nebo fotbal), bojové hry (Sismis, 2018, s. 36). ,,Divacky nejatraktivng&jsi
jsou akéni hry a také strategické hry. Mezi sportovnimi hrami je nejoblibenéjsi FIFA, ktera
sice neni tak divacky atraktivni jako vySe uvedené hry, ale zase ma Sanci byt jako prvni

zastupce esportu na olympiadé.” (Mediaguru, 2021)

Sponzor se spojuje nejen s tymem ¢i individualnim hra¢em, ale soucasné se spojuje nepiimo
s hrou, ve které tym / hra€ hraje. A proto je diilezité¢ dbat na vybér hrané hry. V soucasné
dobé stale plati, ze firmy se vyhybaji hram, kde se stfili, boji se, ze by jim to mohlo poskodit
image u Siroké vetejnosti. Nicmén¢ 1 stfileci hry si najdou své sponzory, jako napftiklad v
Némecku, kde Vodafone sponzoruje oblibenou a zndmou sttileci hru Counter-Strike

(Eberhardt, Sturm, 2021).

4.1.3 Meédia a komunikacni platformy

Esport se to¢i kolem nékolika komunikacnich platforem, a ackoli se ve vétSiné ptipadl jedna
o online platformy, najdou se mezi nimi i televizni kanaly. Komunika¢ni platformy je dobré
znat, protoze sdruzuji komunitu esportovych hrac¢t a fanousk a jsou tedy mistem, kde se
travi s esportem nejvice Casu, a tedy potencidln€, kde dochdzi ke komunikaci znacky
sponzora. Komunikac¢ni platformy také nabizi nadkup reklamniho prostoru, ktery miize byt
vhodny pro podporu komunikace sponzoringu ¢i brandové kampané. V nasledujicich

odstavcich jsou predstaveny ty nejznaméjsi komunikacéni platformy.

Facebook
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Asi nejznamnéjsi socidlni sit’, Facebook, ma obrovskou zékladnu uzivateld, kolem 5,1
milionu mé&si¢né aktivnich uZivateld jen v Ceské republice (Holzman, 2021). Jeji vyhodou
pro fanousky a hraCe esportu je moznost vytvareni si vlastnich skupin. Vyhodou pro
inzerenty je pak snadny nakup reklamy efektivné cilené na uzivatele podle demografickych
udajii ale i z4ymu. Za jimavosti je, Ze platforma od Microsoftu (Mixer) zaméfend na esport
ptesla v roce 2020 pod ruky pravé Facebooku, ktery do esportu vyrazné Slape a snazi se na
tomto poli také prosadit. Divodem piechodu byl maly pocet aktivnich uzivateli Mixeru a

tedy neschopnost konkurovat vétSim hra¢tm, jako napiiklad Twitch.
Twitch

Twitch (twitch.tv) je komunikacni platforma, kterd patii Amazonu, a kterd je domovem
esportu a gamingu. Zadna jina platforma nemé tak silnou pozici v Zivych vysilanich
esportu/gamingu jako Twitch. Platforma je stejn€ jako YouTube postavend na video obsahu,
ten tvofi jak amatéfi, tak profesiondlové. Twitch je i1 pies svoji vyssi cenu v z4jmu inzerentd,
nabizi totiz moznost, jak oslovit cilovou skupinu, ktera jinak neni snadno dostizitelnd v
tradi¢nich médiich. Leimbrock, Commercial Director Twitch, se v rozhovoru nechal slyset,
ze uzivatelé Twitch si uvédomuji, jak duleZitou roli reklama hraje v ekosystému esportu a
¢asto se znackami napfimo interaguji® (Eberhardt, 2020). Platforma Twitch umoZiiuje ndkup

reklamy a to bud pfimym zptisobem nebo programmaticky.
YouTube

YouTube je narozdil od Twitch.tv vice zndmd, mainstreamova platforma, druhy (po Google)
nejveétsi vyhledavac na svéte a socidlni sit’ zaroven (Kolektiv autort, 2014, s. 179). Oproti
Twitch.tv zde uZivatelé v ramci esportu konzumuji spise video-on-demand (VOD) nez Zivé
prenosy. Reklama na YouTube se nakupuje pomoci platformy Google Ads, je zde mozné

vyuzit video nebo display reklamy.
TV

I tradi¢ni médium jako je televize se snazi svést na viné popularity esportu. V CR esport
zapojily do svého vysilani dvé nejvetsi soukromé stanice TV Nova a Prima. TV Nova
spolupracuje s organizaci eSuba, TV Prima s PLAYzone, pfi¢emz esportovy obsah vysila
na Prima Cool. Ob¢ televizni stanice nabizi bali¢ky pro sponzory esportu, které obsahuji

predev§sim mix medidlniho prostoru. Medialni prostor v televizi se nakupuje ptes obchodni

8 “Unser Publikum versteht, dass Werbung eine wichtige Rolle in unserem Okosystem spielt und interagiert
oft direkt mit Marken.” (Eberhardt, 2020)
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oddéleni, vcelku stdle novou metodou je programmaticky nakup reklamy v televiznim
vysilani, tzv. HbbTV. Nicmén¢€ obé¢ televizni stanice maji i své online kanaly, kde je také

mozné medialni prostor nakoupit.
Discord

Discord je komunikacni platforma, kterd disponuje textovymi i zvukovymi kandly. Je
podobna naptiklad Skypu, ale hra¢im piinasi vice vymozenosti a modifikaci. Hraci tuto
platformu vyuzivaji pro komunikaci s komunitou. Daji se zde vytvaiet féra, vstupovat,

pridélovat prava apod. Discord nabizi jen omezené moznosti komunikace znacky.

4.2 Cilova skupina

Pti pohledu na cilovou skupinu, fanousky a amatérské hrace esportu, dochazi k zajimavému
zjisténi a to, Ze se jedna o skupinu sloZenou z rtiznych socio a demografickych vrstev, ktera
je Casto hiife zasazitelna pomoci tradi¢nich médii. Jsou mladsiho véku, digitalni domorodci,
ktefi pouzivaji ad blockery, tedy softwary na blokovani reklamy. (Nielsen, 2019). Esport

umoznuje znackam tuto cilovou skupinu oslovit, ale kdo tedy ptfesné jsou?

Priizkumem provedenym Ceskou asociaci esportu v roce 2019 (Esport v Cesku, 2021), bylo
zjisténo, ze prumérnym ¢eskym hracem esportu je muz ve veéku 15-29 let, zijici prevazné v
Praze, Jihomoravském nebo Moravskoslezském kraji. Nejoblibenéjsi hry jsou Country-
Strike a League of Legends. Hry hraje na pocitaci nebo telefonu (40 % respondent
odpovédélo, Ze na konzoli ¢i notebooku nehraji viibec). Do soutéZi se zapojuje alespon

narazove, sleduje streamy. Ma pozitivni vztah ke sponzortim a to i tém, ktefi nepodnikaji v

hernim pramyslu.

4.3 Sponzoring esportu

Nezasvécenym ctenaiim by se mohlo zdat, ze sponzoring esportu je teprve v zacatcich, ti,
kdo esportovou scénu vSak sleduji, védi, Ze v zahrani¢i sponzoring esportu je jiz béZna
komunikacni praktika, pfedevS§im globalnich firem, a to nejen endemickych, ale 1
neendemickych firem. ,,V minulosti sponzoring esportu zajimal pouze firmy, které vytvarely
produkty pro hrace. Dnes jsou jeho divaci cilovou skupinou i pro vyrobce rychloobratkového
spotfebniho zbozi, mobilni operatory, banky, sazkové kancelare nebo tieba automobilky.*
(Mertova, 2020). Globalni znacky se spojuji s nejvyznamnéjS$imi tymi, organizacemi, ¢i
akcemi protoze pochopily, Ze sponzoring esportu je zajimava cesta, jak promlouvat k cilové

skuping, budovat brand a S§ifit povédomi o produktech. Jedna se naptiklad o firmy jako je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

Red Bull, Inter, Monster Energy, Samsung, Logitech G, Razer, Coca Cola, Adidas, Telekom,
Vodafone (Eberhardt, 2020).

Ptistupy ke sponzoringu esportu se u firem lisi. Tak napiiklad Adidas sponzoruje hned
nekolik tymt, Telekom se naopak soustiedi pouze na organizaci SK Gaming, konkrétné pak
na tym soutézici v League of Legends (Eberhardt, 2020). Piikladii sponzoringovych aktivit
v esportu je spousta, kazdy kvartal jsou na svétové scéné oznamovana nova a nova

partnerstvi. Pro zajimavost jsou v nasledujicich odstavcich predstaveny nékteré z nich.
Paysafecard

Rakouskd firma Paysafecard od roku 2015 sponzoruje organizaci G2 Esports, jednu z
nejvetsich esportovych organizaci, kterd ma vice jak 50 hraci rozdélenych do 17 tymi, ktefi
se Ucastni turnamentil na celém svété. Paysafecard nabizi osobni platebni ucet, ktery nabizi
maximalni soukromi, sluzba se hodi naptiklad pro online ndkupy. Spole¢nost komunikuje s
fanousky esportu pomoci rizné dlouhych reklamnich spot, pfi¢emz kreativou promlouvaji
primo k cilové skupiné. Tak naptiklad v 30sekundovém videu ptedstavuje spole¢nost jakych
10 véci je mozné si koupit za pouhych 10 dollaril, pfi€emZ zobrazuje polozky od her, ptes
hudbu, po darkovou kartu na Amazonu. V jiném spotu zase ukazuje zab&ry z esportové scény
a az na konci uvadi, ze je hrdym sponzorem G2 Esports. Manager Paysafecard Maragkakis
uvedl v rozhovoru, Ze komunita hraci ocekéava kreativni obsah a zminuje, Ze sponsonring
esportu zajisté neni pro ty, co by chtéli sbirat naptiklad leady, ale ze skrz sponzoring esportu
spolecnost ziskava cenné a dlouhotrvajici aspekty jako je naptiklad visibilita produkti nebo

pfimy kontakt s cilovou skupinou’ (Maragkakis, 2020).
Tchibo

Rozhodnuti vstupu znacky Tchibo do esportu dokazuje, Ze tohoto odvétvi se nemusi bat ani
neendemické znacky, tedy takové, které nejsou s odveétvim tzce spjaté. Tchibo se rozhodlo
v ramci esportu, konkrétné partnerstvim s LEC ,League of Legends European
Championship®, komunikovat znacku kavy ,,Black & White*. V ramci spoluprace se Tchibo
objevuje pied, v pribé¢hu a po skonceni vysilani, dale vyuziva ve vysilacim studiu

obrandovany nabytek, kde je k vidéni i kdvovar Tchibo. Navic v priibéhu hry se logo Tchibo

% ,Wenn konkrete Leadgenerierung das wichtigste Ziel ist, ist jedoch eine Online-Kampagne, verbunden mit
einer Registrierung meist der bessere — und auch billigere — Weg. Beim Sponsoring, auch im Esports-Bereich,
lasst sich dieser direkte Weg zum Kunden nicht so einfach nachvollziehen. Trotzdem erreicht man durch
Sponsoring andere, sehr wertvolle und langfristige Aspekte, wie zum Beispiel: ein bestimmtes Marken-Image,
eine hohe Sichtbarkeit des eigenen Produkts in der Zielgruppe, den direkten Kontakt zu der Gaming
Community.* (Maragkakis, 2020).
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zobrazuje dole na listé, viz obrazek 4. Tchibo Marketing Director, Scholl, uvedla
v rozhovoru, ze podle ni bude uz tak vyznamny fenomén, esport, dale nabirat na sile'”

(Eberhardt, 2019).

SEE WHAT
THEY SEE.

T Tehibe
#BLACK *WHITE

INSPIRED

Obrazek 4 Logo Tchibo v League of Legends (Zdroj: Eberhardt, 2019)

Vodafone

Z Ceského prostiedi esportu je mozné upozornit na telekomunikaéni spole¢nost Vodafone.
Ta se jiz nékolik let zapojuje do esportovych aktivit, naposledy (v roce 2020), kdy
sponzorovala Mistrovstvi svéta v poCitacovych hrach a zastavala pozici generalniho partnera
akce. Oficialni nazev akce znél ,,Vodafone Mistrovstvi Ceské republiky®. V minulych letech

sponzoroval Vodafone MCR v mobilnich hrach, ktery v roce 2020 sponzoroval Samsung.

4.3.1 Vyhodnocovani sponzoringovych aktivit v esportu

Co se tyce samotného sponzorstvi v esportu, k jeho vyhodnoceni se pfistupuje stejnym
zpiisobem jako u tradi¢niho sportu. Zakladnimi pfistupy jsou tedy metoda strany nabidky,
kdy se zjistuje ziskany medidlni prostor, ktery se nasledné piepocitavd na hodnotu
klasického reklamniho prostoru, nebo metoda strany poptavky, kdy se zjiStuje dopad
sponzoringovych aktivit na spotiebitele, pfedevSim na jeho znalost znacky, vybaveni si
znacky apod.

NejvyraznéjSim partnerem na poli esportu v méteni efektivity sponzoringovych aktivit je
zajisté spolecnost Nielsen, vyzkumna a analytickd spolecnost, ktera poskytuje komplexni a

diveéryhodny pohled na medidlni trhy 1 spotfebitele napti¢ celym svétem. Agentura v roce

10 E-Sports ist schon ein sehr bedeutendes Phiinomen und wird noch deutlich zulegen.* (Eberhardt, 2019).
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2017 zalozila obchodni vertikdlu pfimo pro odvétvi esportu a to pod nazvem Nielsen Esport.
Cilem tohoto strategického obchodniho rozhodnuti je zurocit odborné znalosti v oblasti
médii, inzerce, spotfebniho chovani, aplikovat je na odvétvi esportu a pomahat tak klientiim
zorientovat se v esportu a vytézit z n¢j maximum pro jejich znaCky. Agentura pfisla s
produktem Nielsen Esports24, ktery méti efektivitu a sponzorskou expozici. Vyuziva pfi
tom stejné metodiky jako pii méteni efektivity sponzorstvi tradi¢niho sportu. Urcuji Quality
Index (QI) Media Value, tedy index kvality hodnoty médii, ktery je zalozen na Case expozice
znacky sponzora, kvality expozice a metrik divaka. S Nielsen se spojila napiiklad vyznamna
organizace The Overwatch League, aby dokazala svym partnertim 1épe odivodnit a v ¢islech
vyjadtit hodnotu sponzoringu a partnerstvi s nimi. Zde je vidét, ze méfit efektivitu by neméli

pouze samotni sponzofi, ale 1 ti, pro které je sponzoring dileziti financni ptijem.

Jak uz bylo zminéno, sponzoring ¢asto je a mél by byt doprovazen dal§imi komunika¢nimi
aktivity. V esportu se ¢asto jedna o online video nebo display reklamu, ktera nabizi pokrocilé
zpuisoby nakupu, cileni a vyhodocovani efektivity reklamy. To je vSak samotné téma, které

zde nebude rozebirano.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Préace se zabyvala v teoretické roviné méfenim efektivity sponzoringovych aktivit. K tomu
aby vsak bylo mozné k méfeni pfistupovat sebejisté, bude zapotiebi objasnit tématiku

marketingového vyzkumu a vysvétlit nékteré pojmy s tim spojené.

Marketing je o uspokojovani lidskych a spolecenskych potieb ziskové (Kotler, Keller, 2013,
s. 35). K dosazeni ziskovosti, musi byt marketingové aktivity efektivni, neni mozné spoléhat
se na subjektivni nazory, je potieba naslouchat trhu a stavét na tvrdych datech. K tomu
pomaha marketingovy vyzkum: ,,Marketingovy vyzkum definujeme jako systematické
navrhovani, sbér, analyzu a reportovani dat a zjisténi souvisejicich s urcitou marketingovou

situaci, pfed kterou spolecnost stoji. (Kotler, Keller, 2013, s. 132).

5.1 Proces marketingového vyzkumu

Aby byl vyzkum efektivni, je potieba k nému pfistupovat strategicky, krok po kroku. Jak
uvadi Hendl (2016, s. 38) na zacatku stoji vyzkumny problém, ktery chce vyzkumnik
zkoumat, na néj navazuje ucel vyzkumu, tedy k cemu bude vyzkum a jeho vysledky slouzit,
nacez se stanovuji vyzkumné otazky a hypotézy. Nasledné se voli vhodna metodologie
vybéru vybérového souboru a sbéru dat, nacez se ptistoupi ke sbéru a analyze dat, ze kterych

se vyvozuji zavery a doporuceni.

5.1.1 Metody a nastroje vyzkumu

V teorii 1 v praxi jsou rozliSovany nasledujici metody vyzkumu. Primarni vyzkum se zabyva
sbérem primarnich dat, tedy takovych, kter¢ jsou za ur¢itym ucelem zcela nové sbirana. Pred
sbérem primarnich dat by mélo vzdy dojit k ovéteni, Ze k doty¢né problematice neexistuji
jiz data sekundarni, tedy takova, ktera byla v minulosti jiZ sesbirdna a mohou byt vyuzita v
nové podobné¢ statistického zpracovani. Sekundéarni data jsou snaze sehnatelna, jejich sbér
je se provadi tzv. Sekundarnim vyzkumem a je méné narocny (financné 1 casove). Nicméng,
jak uvédi Kotler a Keller (2013, s. 135) ve vétSin€ piipadii se marketingové vyzkumy bez
sbérll primarnich dat neobejdou. Dals§i metodou je kvalitativni vyzkum, ktery umoziuje
vyzkumnikovi ziskat komplexni, holisticky obraz na danou problematiku, odpovida na
otazky pro€, za jakych podminek, s jakymi disledky apod. ,,NejCastéjSim ndstrojem je
rozhovor (skupinovy ¢i individudlni) s projektivnimi technikami. Vysledkem je rozbor, text,
kvalitativni zprava.” (Kvalitativni a kvantitativni vyzkum, 2020). Posledni kvantitativni

vyzkum naopak konstatuje fakta, poskytuje ndm velké mnoZzstvi dat od velkého poctu
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respondentli. NejcastéjSim nastrojem kvantitativniho vyzkumu je dotaznik. SmiSenym
vyzkumem se pak rozumi kombinace kvantitativni a kvalitativni metody v jedné vyzkumné

akci.

5.1.2 Tvorba dotazniku

Protoze projektova Cast pracuje s dotaznikovym Setfenim, bude pozornost vénovana téz
problematice tvorbé dotazniku. Konstrukce otazek dotazniku musi byt postavena na logice,
souvislosti a v souladu s cilem vyzkumu a vyzkumnymi otdzkami. Existuje n¢kolik typi
otazek, pticemz kazdy z nich ma své pfednosti a je potfeba se strategicky rozhodnout, kdy k
jakému typu otazky se pristoupi. Podle Bacuvcika (Konstrukce dotazniku, 2020) se jedna se

o:

- uvodni otazky, které maji za ukol zaujmout;

- filtra¢ni otazky, které selektuji respondenty podle vhodnosti;

- zahtivaci otazky, které jsou vice obecnéjsi a naro¢né na pamet’;
- specifické otazky, které jsou jadrem toho, co chceme zjistit;

- kontrolni otazky, které kontroluji n¢které predchozi odpovédi;
- identifika¢ni otazky jako naptiklad pohlavi, v€k apod.

Pti konstrukci dotazniku by méla byt zaméfena pozornost na to, jakym zplsobem jsou
otazky formulovany. Kotler a Keller (2013, s. 139) uvadi, Ze otazky by nemcly byt
piedpojaté, mély by byt co nejjednodussi, konkrétni, nemély by obsahovat slang a zkratky.
Piedpfipravené odpovédi se nesmi piekryvat, nemélo by se zapominat také na odpovéd’
,»jiné*“. Tahal (2017, s. 55) zmifuje, Ze je potieba drZet se toho, co chceme zjistit, sestavovat

dotaznik tak, aby mél respondent chut’ odpovidat.

5.1.3 Vybér respodenti

Zakladnim souborem se rozumi mnozina vSech prvki, na které budou vztahovany vysledky
(Tahal, 2017, s. 49), jinak feceno jedna se o cilovou skupinu vyzkumu, a oznacujeme jej
symbolem ,,N*“. Vybérovy soubor je pak urcita ¢ast zakladniho souboru, ktera jej ve
vyzkumu reprezentuje a je oznacovan symoblem ,n*“. U kvalitativniho vyzkumu se
setkavame s pojmem zamérny (ucelovy) vzorek, ktery dokaze nejlépe objasnit problematiku,
a ktery se tvoii bud’ pomoci metody maximalni variace, na zéklad¢ dostupnosti, nebo tzv.

metodou snéhové koule. U kvantitativntho vyzkumu délime typy Setfeni na Uplné
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(vyCerpavajici) Setfeni, tedy takové, kdy je osloven a zkouman cely zékladni soubor, a
vybérové Setfeni, kdy na zaklad¢ urc¢ité metody vybéru respondentli se stanovy vybérovy
soubor, ktery je reprezentativni vici zdkladnimu souboru (Tahal, 2017, s. 49). Metody

vybéru responentii se rozlisuji podle Tahala (2017, s. 50-53) na:

nahodny vybér, jednd se o vybér, kdy kazdy ¢len ze zdkladniho souboru ma Sanci se
dostat do vybeérového souboru, vybér neni nijak ovlivnéj tisudkem vyzkumnika, a

nahodily vybér, kdy jsou respondenti oslovovani spise podle dostupnosti

- kvotni vybér, vybér se realizuje na zadklad¢ predem urCenych kvétnich znaki

(proménnych). Takovymi kvotami napt. Mize byt pohlavi, vék, vzdélani apod.

- systematicky vybér, pfi takovém vybéru jsou respondenti vybirani podle pevné

stanoveného kroku

- stratifikovany vybér, uziva se v piipad¢, kdy respondenty je potieba rozdélit do

nekolik podmnozit, tzv. strata.

Vycet timto nekonci, jedna se vSak o nejznamé;jsi zptisoby vybéru respondentt.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYZKUM EFEKTIVITY SPONZORSKYCH AKTIVIT V
ESPORTU ZNACKY SAMSUNG

Préce se zabyvala v teoretické roviné pojmy jako je znacka, budovani znacky, sponzoring a
esport. V této kapitole bude rozebrana metodologie marketingového vyzkumu zabyvajici se
efektivitou sponzoringovych aktivit v esportu znacky Samsung s diirazem na jejich vliv na
budovani znacky, konkrétné¢ na image znacky. Metodologie poslouzi jako navod k
vypracovani a provedeni tispé$ného vyzkumu, ktery bude v ptipadé potteby mozné opakovat

podle stejnych pravidel.

Pro zasazeni vyzkumu do kontextu je na uvod predstavena spole€nost Samsung, jeji vize,
mise a dil¢i cile, 4P marketingu a jeji znacka. Soucasti je 1 prvni ¢ast vyzkumu, vyzkum
marketingové komunikace, konkrétné sponzoringu esportu znaCky Samsung pomoci
kvalitativniho dotaznikového Setfeni a obsahové analyzy. Nésledn€ jsou jiz analyzovany a

interpretovany vysledky z dotaznikového elektronického Setfeni.

6.1 Predstaveni spolecnosti Samsung

Samsung je jihokorejské globalni spole¢nost s dlouhodobou tradici (jeji zacatky se datuji do
roku 1969) a se zdbérem do mnoha odvétvi (elektronicky primysl, strojnictvi a tézky
prumysl, chemicky primysl). Pro ucely této prace se zabyvame podskupinou Samsung
Electronics a jeji divizi mobilnich zafizeni. Co se ty€e architektury znacky, spole¢nost
vyuziva ptistupu ,,znackového domu®. V takovém piipadé spolenost rovnd se znacka.
Cilem této znackové politiky je budovani silné firemni znacky, pficemZz vSechna rozhodnuti

prichazi z centraly (headquaters) (Machkova, 2015, s. 112).

Spole¢nost Samsung je postavena na pfislibu odpovédného jedndni jako piedni globalni
spolec¢nosti a ma vytycené tii dil¢i cile 1) propojovat lidské zdroje a technologie, 2) vytvaret
nejlepsi produkty a sluzby, 3) ptispivat spolecnosti (Samsung, ©1995-2021). Jeji vize zni

,Inspirovat svét, vytvaret budoucnost*!!

. Vizi pak roz$ifuje mise spolecnosti, kterd ptidava,
ze chce inspirovat svét pomoci inovativni technologie, produkti a designu, které obohati

zivoty lidi a prispéji k udrzitelné budoucnosti.'?

1" Inspire the World, Create the Future* (Samsung, ©1995-2021).
12 To inspire the world with innovative technologies, products and designs that enrich People’s lives and
contribute to a socially responsible, sustainable future.” (Samsung, ©1995-2021).
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Podle udajti z roku 2020 spolecnost v ramci divize mobilnich telefonii (smartphontl) zastava
na celkovém trhu prvni misto s trznim podilem 22,7 % (O’Dea, 2020). Na poli prémiovych
telefontl si firma drzi druhé misto s trznim podilem 25 %, pticemz jeji nejvetsi konkurent
Apple, lidr trhu prémiovych mobilnich zatizeni, dosédhl v roce 2020 trzniho podilu 57 %
(O'Dea, 2020).

6.1.1 Znacka Samsung

Spolecnost komunikuje svoji znacku po vizualni strance predevsim pomoci loga, pro které
je zazité vice barev: modra, cernd a bila barva. Pro jeji mobilni zafizeni je identifikacni
barvou specificka fialova.

V ramci divize mobilnich telefont a produktového mixu firma nabizi produkty s nizkou,

primérnou / vysokou a Spickovou kvalitou, md dosah tak na vSechny segmenty na trhu

mobilnich zafizeni. Obrazek nize zobrazuje produktové fady podle jejich kvality vykonu.

Produktova fada
chytré telefony Galaxy M Galaxy A Galaxy Note Galaxy S Galaxy Z
—
nizka Kvalita WkOnU vynikajici

Obrazek 5 Produktové fady v ramci divize mobilnich telefonti Samsung (Zdroj: vlastni)

Samsung vyuziva k distribuci svych vlastnich zna¢kovych prodejen, kterych je v CR celkem
devét a obchodnich partnerti jako je Alza, Mall, Datart atd. V online prostiedi pak vyuZiva i

svij vlastni eshop samsung.com/cz.

Co se tyCe komunikace, Samsung je znamy svymi velkymi investicemi do reklamy. Pro
predstavu, v roce 2019 Samsung utratil za reklamu pouze ve Spojenych statech kolem 1,98
miliard USD (Statista, 2021). Co se ty&e online komunikace v CR, vlastni profily na
socialnich sitich jako je Facebook (SamsungCzsk), Instagram (samsungczsk), YouTube
(Samsung Cesko a Slovensko), Twitter (SamsungCZSK), LinkedIn (Samsung Display
Solutions Cesko Slovensko). Na platformach Twitch a Pinterest je k dohleddni pouze
Samsung US. V Ceské republice vyuziva déle v online prostiedi display a video reklamy,

PR ¢lankd, textové reklamy apod.
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6.2 Metodologie vyzkumu

Vyzkumny proces souvisejici s touto praci je rozvrzen podle teorie Hendla (2016, s. 38) do
4 tazi:
1. Ptiprava — v této fazi se urci oblast vyzkumu, vymezi se vyzkumny problém, ucel

vyzkumu a vyzkumné otazky.

2. Plan vyzkumu — zde bude rozhodnuto o vybéru vyzkumného vzorku, metod¢ sbéru

dat a o casovém prabéhu celého vyzkumu.

3. Provedeni studie — jednd se o aktivni sbér a analyzu dat s cilem zodpovédét

vyzkumné otazky.

4. Zprava o vysledcich vyzkumu — vysledky vyzkumu budou prezentovany textovou

formou, budou dény do kontextu spolu s teorii z teoretické ¢asti prace.

6.2.1 Vyzkumny problém

Spole¢nost Samsung v ramci svych marketingovych aktivit cili i na tzv. Gamery (hrace
pocitatovych a mobilnich her). Jednim ze zplisobti komunikace s touto cilovou skupinou je
sponzoring esportu (elektronicky sport). Sponzoringové aktivity jsou vSak charakteristické
svym nesnadnym vyhodnocovanim navratnosti investic, pfitom se nejedna o
nizkondkladovou zalezitost. Pro dal§i planovani marketingovych (konkrétné
sponzoringovych aktivit v esportu) je dilezité mit podklady pro strategické rozhodovani /
obhgjeni alokace budgetu do sponzoringu esportu. Tim se bude zabyvat tento vyzkum, ktery
se bude odrazet od teoretické znalosti méteni efektivity sponzoringovych aktivit a bude
vychézet z teorie metody strany poptavky. Tedy, bude méteno povédomi o sponzoringovych

aktivitach znacky, zndmost samotné znacky a dale image a postoje ke znacce.

K tomuto tcelu bude vyzkum rozdé€len na 2 ¢asti, pficemz z prvni ¢asti bude vychazet ¢ast
druhd. Prvni ¢asti vyzkumu bude vyzkum identity znacky a komunikace znacky v rdmci
esportové scény. Na zaklad¢ ziskanych udajti z prvni ¢asti bude sestavena a provedena druha
¢ast vyzkumu tykajici se vyzkumu image znacky a znalosti znacky jako sponzora esportu
vramci cilové skupiny. Sponzoringové aktivity neplisobi na spotiebitele oddélené od
ostatnich komunikacnich aktivit, z toho diivodu budou zjistovany rozdily v postojich ke
znacce a znamosti znacky jako sponzora u dvou zakladnich souborii a to 1) uzivatelé, ktefti
se zajimaji o esport a mohli tak pfijit do styku se sponzorskymi aktivitami zna¢ky Samsung

v esportu a 2) uzivatelé, ktefi se o esport nezajimaji a je minimalni pravdépodobnost, Ze
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pfisli do styku se sponzorskou aktivitou znacky Samsung v esportu. Blize k zédkladnim

souborum v podkapitole 6.2.5.

6.2.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit vniméani znacky Samsung (tedy jeji image) u cilové skupiny,
vyzkum se tedy zaméfi na odhaleni povédomi o znacce, a asociace a emoce, které si se
znackou spojuje v ndvaznosti na sponzoring esportu. Budou proto zkoumany i dil¢i cile jako
je znalost znacky jako sponzora esportu a jeho sponzorskych aktivit. Tak bude alespon
¢astecné mozné urcit vliv sponzoringu v esportu a jeho efektivity na chovani a pamét
spotiebitele. Vyzkum by mél odhalit slabiny a silné stranky komunikace znac¢ky v ramci

sponzoringu esportu.

Vyzkum je graficky zndzornén v mind mapé, viz obrazek ¢. 5. Na obrdzku se nachazi 3
otazniky, které zobrazuji otazky, na které by vyzkum mél ptinést odpovédi, jsou to 1) identita

znacky v ramci esportu, 2) esport sponzoring a jeho efektivita, 3) image znacky Samusng.

ZNACKA / BRAND
Elementy, které pfetvaii obraz znatky — - . k4 ” \4 ~
(Tahal, 2017, 5. 233) /~ Esport sponzoring N
| Jaké asociace a emoce vyvolava 4
| — Produkt Ve Znalost sponzor . A
‘\\ Spojitost esportu se znatkami - )
d — Cena 77— e . o N S
1\ Jak efektivni jsou sponzoringové aktivity v —
e —___esportu? ., /
— Distribuce — S e
n — -~ S
— Komunikace () T
t / / N
. »  Online reklama ~ yd . AN
i @) /" Image znacky \
t v o / Emoce ? \
1 4 1 [ Asociace . \
, . Cilova skupina N R s |
> PR v . 5w \ - Povédomi |
fanousci a hradi esportu \ /
» Eventy f | Shoduje se image s /
z K identitou znacky? /
n # Outdoorova reklama \\\ /,/’
o T
o
a > socidinisité W @
~ e et
Cc o
»  Sponzoring o "
k esport  ~~ i
y > oAdasi. T
.

Obrazek 6 Mind mapa vyzkumu (Zdroj:

vlastni)
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Podobny nahled nabizi druhé grafické zndzornéni vyzkumu, viz obrazek €. 6, tzv.
operacionalizace. Zde se vychazi z cile vyzkumu, pficemz se nam rozdéluje na dva

samostatné celky na esport a znacku Samsung. Jednotlivé celky maji své cile.

OPERACIONALIZACE

{ Povédomf o esportu

)

{ Aktivni konzumenti esportu J
e —
)

[ Znalost sponzoringu v esportu
Znacka { Povédomi o znacce }
Samsung -
{ Image znacky Samsung }
| ‘—»{ V obecné roviné J
{ V esportu }

{ Povédomf o sponzoringovych aktivitach firmy Samsung v esportu

Cil vyzkumu:
Zméfit efektivitu
esport sponzoringu
firmy Samsung
s akcentem
na image znacky

Obrazek 7 Operacionalizace (Zdroj: vlastni)
6.2.3 Utel vyzkumu

Nabyté znalosti z vyzkumu budou aplikovany spolu s teoretickymi znalostmi na névrh
zefektivnéni soucasnych sponzoringovych aktivit v esportu pro budovani znacky Samsung.
Vystupem bude konkrétni komunikacéni strategie znacky Samsung s vyuZitim sponzoringu
esportu a dalSich podpirnych komunikacnich nastrojii pro umocnéni efektivity sponzoringu
s ¢asovym odhadem, odhadem finan¢ni narocnosti, stanovenymi cili a KPIs pro nasledné

vyhodnocovani.
6.2.4 Vyzkumné otazky
VOI: Jaky maji respondenti vztah k esportu? Co pro n¢ znamena?

VO2: Jak komunikuje znacka Samsung s cilovou skupinou v rdmci esportu?

VO3: Jakou image ma znacka Samsung v myslich respondenti? Shoduje se s identitou

znacky?

VO4: Jak silnou pozici v myslich spotiebitelli mé znacka Samsung jako sponzor esportu?
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6.2.5 Cilova skupina a konstrukce vybérového souboru

Pro kvalitativni vyzkum a tedy zodpovézeni otazek ohledné identity znacky Samsung, jeji
cilové skupiny apod. byla oslovena osoba zodpovédna za komunikaci znacky Samsung

v ramci esportu, vybér byl tedy ovlivnény, vzorek byl zdmérny.

Druhé ¢éast vyzkumu zaméfena na identifikaci image znacky v mysli cilové skupiny, jeji
postoj ke znalce a znalost znacky Samsung jako sponzora esportu se zameétila na dva
zékladni soubory, mezi kterymi byly nasledné hledany odliSnosti, souvislosti ¢i navaznosti
v jejich chovani, postojich apod. Vybérové soubory byly vybirany na zéklad¢ nésledujicich

kvot:

Zajem o esport
o Ma zdjem o esport

o Nema z4jem o esport

Ptistup k internetu a soukromy profil na socidlni siti Facebook

Misto bydlisté — Ceské republika

Na zékladé€ danych kvot generujeme dva vybérové soubory:

eey

- Vybérovy soubor 1) &lovek Zijici v Ceské republice a mluvici esky, jakéhokoli véku
a pohlavi, s pfistupem na internet a s profilem na socidlni siti Facebook, se zdjmem
o esport (hraje ¢i konzumuje obsah spojeny s esportem), mohl tak byt vystaven
sponzoringové aktivité znaCky Samsung v ramci esportu, pohybuje se ve skupinach
na socialnich sitich, které se zabyvaji esportem.

cey

- Vybérovy soubor 2) ¢lovek zijici v Ceské republice a mluvici ¢esky, jakéhokoli véku
a pohlavi, s pfisupem na internet, o esport se nezajima, ptipadné ani nevi, co to je,

pravdépodonost vystaveni sponzoringové aktivité v ramci esportu je tak minimalni.

6.2.6 Metody sbéru sekundarnich dat

Sbér sekundarnich dat také zvany desk research byl vyuzit jiz pro teoretickou ¢ast prace.
Néktera z téchto sekundarnich dat, pfedevSim ta pfedstavena v kapitole 4.2. Cilova skupina
jsou vyuzity 1 v analytické ¢asti. Tato data byla Cerpana z proveden¢ho vyzkumu o cilové
skupiné v CR esportovou asociaci. Jako druhy zdroj sekundarnich dat poslouZilo medialni

vyhodnoceni esportové akce MCR v mobilnich hrach, jejichz hlavnim sponzorem byl pravé
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Samsung. Tyto informace byly poskytnuty vyzkumnikovi pani feditelkou Mistrovstvi Ceské

republiky v mobilnich hrach zaslanim prezentace na email.

6.2.7 Metody sbéru primarnich dat

Pro ucely prvni ¢asti vyzkumu, tedy vyzkumu identity znacky Samsung a jejich aktivit
v ramci esportu, bylo pfistoupeno k textové analyze, konkrétné k obsahové analyze a ke
kvalitativnimu dotaznikovému Setfeni. V obsahové analyze byla pozornost zamétena na
rozbor textu webové stranky dedikované cilové skupiné ,,hraci her, tzv. Gamers®. Dlraz byl
kladen na pouzivana slova, ktera poskytla vhled do komunikace indentitiy znacky v rdmci
esportu a gamingu obecné. V ramci kvalitativniho dotaznikového Setfeni byla zkoumana
identita znacky vice do hloubky a to ziskdnim odpovédi na oteviené otazky osobou
odpovédnou za sponzoringové aktivity znacky Samsung v ramci esportu. Pro kvalitativni
Setfeni se pouZziva Casto rozhovord, Gcelem vSak bylo nechat dotazovanému cas a klid na
odpovédi, a proto bylo vyuzito dotaznikohového Setfeni s otevienymi otazkami. Dotaznik

ve formeé wordového dokumentu byl zaslan na emailovou adresu odpovédné osoby.

V ramci druhé ¢asti vyzkumu, tedy vyzkumu image znacky a rozpoznani znacky Samsung
jako sponzora esportu, bylo vyuzito smiSeného elektronického dotaznikového Setfeni na
zaklad¢ smiseného modelu. ,,V tomto typu vyzkumnik vyuziva jak kvalitativni, tak
kvantitativni vyzkum uvnitf jednotlivych fazi vyzkumného procesu.” (Hendl, 2016, s.56).
Dotaznik byl sestaven pomoci webové stranky vypln.to a byl upraven tak, aby nabizel
»personalizované* otdzky pro respondenty. Vice o otazkach v kapitole 6.2.8 Konstrukce
otazek. Pro sbér respondentli z vybérového souboru €. 1, tedy ti, ktefi se zajimaji o esport,
byl dotaznik distribuovéan na socidlni siti Facebook v rdmci skupin orientujici se na esport,
viz tabulka €. 1. Skupiny byly vybrany tak, aby reprezentovaly nejzndmnéjsi a neoblibeng)si
esportové tituly. Dotaznik byl ptidavan jako post do kazdé skupiny v pravidelném intervalu,
viz tabulka ¢. 1 sloupec intervaly. Pro ziskani odpovédi vybérového souboru €. 2 byl
dotaznik Sifen v dotaznikovych skupinach a na vlastnim profilu vyzkumnika. Dotaznik téZ

bylo moZné vyplnit pfimo na strance vypln.to.
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Tabulka 1 Prehled vybranych facebookovych skupin orientujici se na esport (Zdroj:

vlastni)
Pocet ¢lent ve skupiné Intervaly postovani dotazniku do skupin
Call of Duty : Warzone CZ/SK 15900
Clash Royale CZ/SK 7 600
CS:GO - CZ/SK 51500
FIFA 21 CZ/SK 12500 153, 18.3, 21.3, 24.3,, 28.3.
HearthStone CZ/SK 18 300
League of Legends - CZSK 48 200
NHL 21 ps4 / ps5 CZ/SK 3500
World of Warcraft CZ/SK 3000

6.2.8 Konstrukce otazek

V ptedchozich kapitolach byly definovany zakladni soubory a metody sbéru dat. Nyni je
potfeba si uvédomit, které informace ma dotaznikové Setieni pfinést a konstruovat podle

toho otazky

V ramci tohoto vyzkumu byly nejprve sestaveny otazky pro prvni ¢ast vyzkumu, tedy
kvalitativni vyzkum (vyzkum identity znacky Samsung). Po zodpovézeni kvalitativniho
dotazniku a obsahové¢ analyze byly sestaveny otazky pro smiSeny vyzkum tykajici se cilové

skupiny (2 vybérovych soubort).

6.2.9 Rozbor otazek
Kvalitativni vyzkum

Pro kvalitativni vyzkum byly zvoleny otdzky, jejichZ cilem bylo ziskat odpovédi na identitu
znacky Samsung, cilovou skupinu a aktivity znacky Samsung v ramci esportu. Odpovédi
méli pomoci pochopit a ziskat komplexnéjsi pohled na aktivity znacky Samsung v esportu,

neZ které mohla poskytnout obsahova analyza.
Otazky:

1. Jakd je identita znaCky Samsung v komunité esportu? S jakymi emocemi a
asociacemi by si ji cilova skupina méla spojovat? Jaka je symbolika znacky? Podle

¢eho ji mohou spotiebitelé rozeznat?

2. 'V ramci jakych vyrobkovych fad a s jakym cilovym trhem se znacka Samsung snazi

pomoci sponzoringovych aktivit esportu ztotoznit?

3. Jaké kluby, akce ¢i hrace znacka Samsung sponzoruje a jakd sponzoringova plnéni

z partnerstvi pro znacku vyplyvaji?
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4. Jaké cile znacka Samsung sleduje sponzoringem esportu?

SmiSeny vyzkum

Pro smiSeny vyzkum byla vybrana metoda online dotaznikového Setfeni a to hned z nékolika
divodi. Online dotaznik umoziuje pracovat s respondenty a na zékladé¢ odpovédi jim
zobrazovat personalizované otazky, dale v redlném case vidime ptichozi odpoveédi a
nemusime ¢ekat na prepisy, online prostfedi je pro nasi cilovou skupinu pfirozené prostiedi
pro komunikaci a mizeme tak pravdépodobné ocekavat vétsi ochotu ucastnit se na
dotaznikovém Setfeni, a v neposledni fad¢, ptistup k internetu je jednou z nasich kvot vybéru

respondentd.

Dotaznik obsahoval Gvodni text, podékovani za vénovani ¢asu dotaznikovému Setieni a
ujisténi, Ze dotaznik je anonymni a Ze slouzi pouze pro Gcely diplomové prace. Skladal se
z 20 otazek rozdélenych do nékolika sekci. Otazky byly vybirany vzdy s ohledem na cil
vyzkumu, pro minimalizaci ,,odpadovosti* byly z velké ¢asti vyuzity otazky uzaviené, ale
doslo 1 na otdzky oteviené. Jako prvni byla zvolena filtra¢ni otazka ,,Vite, co je esport?*,
kterd méla za cil rozdé€lit respondenty na dva pozadované vybérové soubory. V pfipadé, ze
dotazovany odpovédél na otdzku ,,Ne* byl pfesunut na otazky tykajici se znacky Samsung,
které zacinaly otazkou €. 13. Pokud odpovédél ,,Ano* respondentovi byly zobrazeny otazky
tykajici jeho vztahu k esportu. Otazky ¢. 2 — 7 byly Givodni otazky, pficemz zamérem bylo
nejen zaujmout respondenta a piipravit jej na otazky t&zsi, ale 1 zjistit jeho vztah k esportu.
Navazovaly specifické otazky, které se dale délily na 2 skupiny. Prvni skupinou byly otazky
¢. 8 — 12, pomoci kterych bylo zjistovano povédomi o sponzoringu esportu. Do této ¢asti
dotazniku byla zakomponovéna i otazka ,,Kterd znacka / znacky se vam vybavi kdyz se fekne
»smartphone®. Svym zaméfim patfila spiSe do sekce specifickych otazek s cilem zjistit
image znacky Samsung, nicméné zamérem bylo respondenta nenavadét k odpovédi a proto
bylo zvoleno toto misto. Druhou skupinou specifikych otazek byly otazky ¢. 13 — 17, které
zjistovaly image znacky Samsung. Dlraz byl kladen na postoj, asociace a emoce, které
znacka v respondentech vyvolava. Posledni sekci byly identifika¢ni otazky (¢. 18-20), které

nam pomohly segmentovat respondenty a hledat nové spojitosti.

6.2.10 Pilotaz

Pted rozeslanim odkazii na dotaznik byla provedena pilotaz, jedna z dulezitych soucasti

marketingového vyzkumu. PilotdZ nam pomaha identifikovat chyby v dotaznikovém Setfeni
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a dodatecné jej tak jesté upravovat. V této fazi ziskdvame od prvnich ,testovacich®

respondentl zpétnou vazbu na dotaznik a na polozené otazky.

V tomto piipad¢ byl dotaznik zaslan na 5 osob, které¢ odpovidali vybérovému vzorku. Na
zéklad¢ odpovédi byla upravena otazka ¢. 18, ktera méla za cil zjistit, zda sdm respondent
povazuje znacku Samsung za love brand. Diive formulova otazka byla nejednoznacna a
nespecifikovala, Ze respondent ma poskytnout sviij vlastni postoj. Na zaklad¢ zpétné vazby
byl upraven i ¢as uvedeny v ivodu dotazniku a to z 15 minut na 8 minut. Jelikoz otazky byly
spise uzaviené, bylo pro respondenty snazsi se v dotazniku zorientovat. Vice chyb nalezeno

nebylo a dotaznik byl tak pfipraven k distribuci.

6.2.11 Uréeni vzorku

Jiz bylo zminéno, Ze vybér vzorku pro kvalitativni vyzkum byl ovlivnény, vzorek byl
zamérny. U kvantitativniho vyzkumu prob&hlo urceni vzorku na zéklad¢ kvotni metody

vybéru respondentd.

Celkem se podarilo zajistit 194 respondentd, piicemz 98 respondentti spadalo do vybérového
souboru — fanousci a hréaci esportu, a 96 se fadilo do vybérového souboru €. 2 nazvany Siroké

vetejnost (bez hlubsiho zajmu o esport).

6.2.12 Casovy priibéh vyzkumu

Casovy pribéh vyzkumu byl nasledujici. Metodika vyzkumu byla vypracovéana v pribéhu
dvou tydnt od 22.2. do 7.3., pficemz v tomto Casovém useku byla provedena kontrola
metodiky. Dotaznik byl vytvofen za 2 dny od 8.3. do 9.3., v tomto obdobi probéhla i pilotaz.
Od 10.3. do 14.3. probihal prizkum facebookovych skupin k jednotlivym esportovym
tituliim. V tomto obdobi téZ probihala registrace do vybranych facebookovych skupin. Tyto
skupiny byly vzdy uzaviené a pro jejich vstup bylo potieba schvéleni. Sbér dat probihal 3
tydny ato od 15.3.2021 do 28.3.2021. Nasledn¢ probihalo vyhodnocovani a interpretace dat.

6.3 Analyza vysledki vyzkumu

Vyzkum jehoz vysledky budou v této kapitole pfedstaveny a analyzovany za ucelem
zodpovézeni vyzkumnych otdzek a nadvrhu komunikaéni strategie za vyuZziti sponzoringu,
byl jiz dikladné popsan. Pro rychlé pfipomenuti, vyzkum se zabyva identitou a komunikaci
znacky Samsung v ramci esportu a méfenim efektivity jejich sponzoringovych aktivit

v ramci esportu s dirazem na dopad na image znacky.
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Vyzkum se déli na kvalitativni vyzkum, zkoumajici identitu a komunikaci znacky v rdmci
esportu, a smiSeny vyzkum zabyvajici se image znacky a efektivitou jejich sponzoringovych
aktivit. Respondenti smiSeného dotaznikového Setfeni se d€li na 2 skupiny, zakladni
soubory, které jsou dale nazvany jako ,,Sirokd vefejnost bez zdjmu o esportu® a ,,hraci a

fanousci esportu.

6.3.1 Analyza vysledki kvalitativniho vyzkumu

Pro cilovou skupinu ,,Gamers®, tedy hrace pocitaCovych a mobilncih her, ma Samsung
piipravenou specifickou internetovou stranku (landing page)
https://www.samsung.com/cz/samsunggamer/. Stranka je stavéna na ¢erném pozadi, coz
samo o sob€ navozuje atmosféru hrani. Na ivodni obrazovce navstévnik vidi vizualizaci hry
a smartphonu Samsung, to v§e doplnéné textem ,,#SamsunGGamer: Hrani her je mij Zivot.
Hrani na Samsungu moje zavislost.“ NiZe se pak uZivateli naskyta piehled produkti

spojenych s gamingem jako jsou smartphony, monitory, SSD karty apod.

Obsahova analyza odhaluje slova, ktera v textu spole¢nost pouziva a komunikuje tim tak
svoji identitu. V textu se vyskuji slova jako vytunény, rychle, plynule, vitézstvi, profik, skill,

zabava, hra, gaming, vykonny, nejlepsi.

Vyse zminovana stranka nabizi i piehled aktivit firmy v rdmci esportu. Tak napiiklad v sekci
,Nasi ambasadofi® jsou vyobrazeni 3 postavy: Pepsi, Artix, CzechCloud, vSechno hraci
esportovych titul. Jako ¢tvrty ambasador je uvedena esportova organizace eSuba, jejiz
jednim ze sponzort je i Samsung. Diky tomu je logo spole¢nosti uvedeno na dresech hract
a na strankach organizace www.esuba.eu. Souc¢ésti landing page je i serial nazvany ,,0 level
vys“, obsahujici videa zabyvajici se zaklady a principy her jako je Frotnite, Clash Royale,
Hearthstone nebo PUBG. Tato videa maji na YouTube v priméru kolem 40 000 shlédnuti
kazdy.

Samostatnou sekci je i sekce nazvana MCR 2020, tedy mistrovstvi v mobilnich hrach, jejichz
strategickym partnerem byl v roce 2020 pravé Samsung. Generalnim partnerem byl Datart a
hlavnim partnerem tp-link. Organizatorem akce je organizace PLAYzone. Z divodu
pandemie se paté finale odehralo celé¢ poprvé online, zacalo 1. bifezna 2020 a findle se
odehrélo v terminu od 13. do 15. listopadu. V rdmci mistrovstvi se soutézilo v mobilnich
esportovych titulech HearthStone a Brawl Stars. Udalost byla komunikovana na platformé
Twitch (pfedevSim pomoci live streamill) a YouTube, socidlni siti Facebook a Instagram

(pomoci postii na oficialnim profilu MCR v mobilnich hrach), TV kanale Prima Cool (video
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ukdzka — trailer a aftermovie), TV Prima (reportdz na Prima CNN News), dale pomoci PR
¢lank, videi a bannerové reklamy na webu playzone.cz, newsletteru zaslaném na 275 000
uzivatelli registrovanych na playzone.cz. PR aktivita byla siln¢ podpofena v printovych
médiich (Hospodaiské noviny, Ekonom, Reseller) a na nékterych informacnich a lifestyle
webech jako naptiklad sport.nova.cz, sport.cz, marianne.cz, rozhlas.cz, mediaguru.cz,
idnes.cz lupa.cz, cool.iprima.cz a cnn.iprima.cz, ale i webech vice technicky zamétenych
jako je pctuning.tyden.cz, mobilmania.cz, eurogamer.cz a svetaplikaci.tyden.cz. Celkovy
zasah je odhadovéan na 2 545 794 uzivateltl (Report Samsung MCR v mobilnich hrach 2020,
2021), je vSak potfeba brat na mysl, ze pravdépodobné dochézelo k prekryvu divaka a

nejedna se tedy o unikatni uzivatele.

Pii analyze komunikace MCR v mobilnich hrach 2020 vyplynulo, Ze sponzoringové plnéni

v ramci této akce pro Samsung bylo:

- zakomponovani jména znacky do nazvu akce, oficialni nazev pro rok 2020 proto znél
,Samsung MCR v mobilnich hrach®. Nézev byl &asto dobfe viditelny na riiznych
mistech, tak napiiklad byl uveden na piedni stran¢ komentatorského pultu ve studiu,

také na oficialni webové strance mistrovstvi www.mcrmobil.cz, a v dalSich médiich

- logo pfimo ve hie a na zadni stén€¢ v komentatorském studiu

- komunikace na socidlni siti Facebook na oficidlnim profilu Mistrovstvi CR

v mobilnich hrach — logo na tivodni fotografii + pfispévky

Samsung v ramci této akce komunikoval hashtag #SamsunGGamer a v popiedi komunikace
stal produkt smartphone Galaxy S20, coZ byl oficialni mobil letosniho Mistrovstvi. Telefon

byl proptij¢en do soutéze, produkt tak byl vystaven velké vizibilité pii prenosu.

Podle vyjadfeni TomaSe Balika, feditele divize mobilnich zafizeni, byl Samsung rad, ze
muze podpotit dalsi ro¢nik této akce: ,,Zv1asté pak, kdyz se tak déje v roce, kdy uvadime na
trh opravdu pfevratné smartphony vhodné i pro hrace... (Mistrovstvi v CR v mobilnich

hrach, 2020).

Cilovou skupinou v ramci komunika¢nich aktivit znacky Samsung v esportu je piredev§im
generace Z (Priloha 1 — Kvalitativni dotaznik s odpové€dnou osobou za brandovou
komunikaci znacky Samsung v ramci esportu), narozena v letech 1997-2012. Spolecnost se
snazi vramci esportu a gamingu obecn¢é odprezentovat produkty ze vSech cenovych

vV

s odpovédnou osobou za brandovou komunikaci znacky Samsung v ramci esportu). Diilezité
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je uvést, ze spolecnost profiluje své produkty (chytré telefony) univerzalné, tedy nejen jako
chytré telefony pro profesionalni hrani, ale také pro dalsi aktivity jako je foceni, toceni videa
¢1 sledovani videi (Ptiloha 1 — Kvalitativni dotaznik s odpovédnou osobou za brandovou

komunikaci znacky Samsung v rdmci esportu).

6.3.2 Analyza vysledki smiSeného vyzkumu

V této podkapitole jsou predstaveny jiz dil¢i analyzy a vysledky smiSeného vyzkumu.
Celkem se vyzkumu zacastnilo 194 respondent, z toho 96 bylo zatazeno do skupiny ,,Siroka

vefejnost® a 98 do skupiny ,,hraci a fanousci esportu®.
Filtracni otazka
1 Znate esport?

Prvni otdzka ,,Znéte esport* slouzil jako prvni segmentacni filtr, ktery dé€lil respondenty na
Sirokou vetejnost bez zajmu o esport a hrace a fanousky esportu. Tato otdzka byla povinna
pro vSechny a celkovy pocet odpoveédi tak vysplhal na 194. Celkem 79 % (154) respondenti
odpovédeélo, ze zna esport, 21 % esport neznalo (Pfiloha III — Grafy vztahujici se ke

smiSenému vyzkumu, graf ¢. 10).

Uvodni otazky: Vztah respondentii k esportu
2 Jakym zpusobem se zajimdte o esport?

Druhd otdzka byla zobrazena jen tém, ktefi na otazku ¢islo 1 odpoveédéli, Ze znaji esport.
Celkovy pocet respondentii druhé otazky tedy ¢inil 154. Tato otazka ndm dale délila
respondenty na ty, ktefi se aktivé zajimali o esport a ty, ktefi jen védéli, co esport je, ale dale
se 0 n&j vice nezajimali. 37 % respondent odpovédelo, Ze se o esport vice nezajima, 63 %
uvedlo, Ze se o esport zajima hloubéji. Tedy 39,61 % uvedlo, ze aktivné esport hraje 1 sleduje,
skoro 17 % pouze sleduje esport a pouze 7,14 % uvedlo, Ze esport pouze hraje (Ptiloha IIT —

Grafy vztahujici se ke smiSenému vyzkumu, graf ¢. 11).

3 Co vas na esportu bavi? Muzete popsat slovy a nebo celymi vétami.
Tteti otazka jiz byla zobrazena a odpovézena témi, kteti v pfedchozich otdzkach uvedli, Ze
znaji esport a aktivné se o n&j zajimaji (hraji a nebo sleduji esport). Celkovy pocet respondett

¢inil 154. Tato tivodni otazka ,,Co vas na esportu bavi? Muzete popsat slovy a nebo celymi
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vétami zjiStovala vztah respondentli k esportu a byla otdzkou otevienou, vypisovaci.
Respondenti se ¢asto bohaté rozepisovali, coz jiz samo o sobé naznacovalo jejich zapal a
nadSeni do tématu esportu. Konkrétné bylo pomoci textové analyzy identifikovano nékolik

klicovych slov (témat), které se v odpovédich zhusta vyskytovaly.
Adrenalin

Z analyzy tak naptiklad vyslo, Ze respondenti maji radi na esportu adrenalin a emoce, které
vyvolava. Dopoustéli se vyrokt jako: ,,Skvely gameplay, atmosféra zépasii; Napinavost
momentt, rychlost, pfesnost; Napéti, preciznost hracli; Napéti, fandéni, sdzeni, moznost
vidét zajimavé situace; Adrenalin a to, ze mi pomaha se zlep$it ve hrach.* Posledni zminény

vyrok nas zavedl ke druhému tématu a to ,,progresu‘.
Progres

Repondenti dale z husta popisovali, Ze sleduji esport, protoze je bavi sledovat bud’ progres
jejich oblibenych tymu: ,,Sledovat progres tymu, jak se vyviji a jak postupuji dale a zlepsuji
se; ...sledovani profesionalii a to jaka rozhodnuti délaji v jakych situacich,” a nebo progres
jich samotnych: ,,...nejvic me bavi a jsou pro mé motivacni ranking systémy, tedy zlepSovani
se v Case a posouvani se vysSe na zebticku; Mizu se ucit od lepSich hract; Muzu okoukat
triky profiki a pak to sam vyzkouset...; Adrenalin a chut’ se zlepSovat.“ Celkové je tedy

mozn¢ fict, Ze obrovskou motivaci sledovat a hrat esport je motivace zlepSovat se, posouvat

se.
Piatelé a komunita

Posledni dv¢ identifikovana témata ,,ptatelé” a ,,komunita® jsou zahrnuta do této spole¢né
podkapitoly, protoze si jsou vztahové velmi blizko. Respondenti se Casto vyjadiovali, Ze
esport znamena pro né Cas s prateli: ,,Hrat s prateli, zabava apod.; ...vypnu pii tom, je to také
spolecné téma s kdmosi; hrani s kamarady; ...spojuje to lidi ke konverzaci; Hlavné komunita
lidi, kterd se kolem esportu vytvafi za posledni roky.“ Diky vhledu do komunity hract
esportu ve facebookovych skupinach vyzkumnik pochopil jak silné pouto mezi Cleny
opravdu je. Poméhaji si, zvou se na spole¢né turnaje, bavi se vtipy, zasilaji si statistiky, radi
si apod. Proto neni tolik pfekvapujici pro¢ tématu pratel a komunité ptifazovali ve svych

odpovédich tak velky vyznam.

4  Jaka je vase nejoblibenéjsi hra / hry? Pripadné pripiste.
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Ctvrta otazka zji§tovala oblibené piedeviim esportové tituly. Jako nejobliben&jsi esportovy
tituly se jevi byt Counter Strike, ktery ziskal 51 % a League of Legends s 37 % (Ptiloha III
— Grafy vztahujici se ke smisenému vyzkumu, graf ¢. 12). To koresponduje s vyzkumem
Ceské asociace esportu, ze kterého vyslo, Ze mezi nejoblibengjsi tituly patii pravé tyto dva
tituly (Esport v Cesku, 2021). Tituly, ve kterych se soutézilo v ramci MCR v mobilnich
hrach, tedy Hearthstone a Clash Royale, obdrzeli v tomto vyzkumu 5,1 %, respektive 1,02

%.

5 Kolik casu v primeru denné travite konzumaci esportového obsahu? (hrani, cteni

zprav, sledovani streamii apod.)

Respondenti na otazku ,Kolik ¢asu v priméru denné travite konzumaci esportového
obsahu?“ z 33 % vybrali moznost 1-3 hodiny denné (Ptiloha III — Grafy vztahujici se ke
smiSenému vyzkumu, graf ¢. 13). Tuto skuteénost opét potvrzuje i Ceské asociace esportu,
v jejimz vyzkumu 36 % respondentti uvedlo, ze travi konzumaci esportu 1-3 hodiny denné
(Esport v Cesku, 2021). Dany ¢as neni zanedbatelny, rovna se ¢asu travenym klasickym
sportem (ktery v priméru trva 1 hodinu — 1,5 hodiny), ale spiSe ho pfevysuje. Vice jak 4
hodiny denn¢ konzumuje obsah spojeny s esportem skoro 28 %, jen mala ¢ast respondentil
(3 %) odpovédéla, ze travi konzumaci pouze par hodin mési¢né (Ptiloha III — Grafy
vztahujici se ke smiSenému vyzkumu). Z toho je mozné usuzovat, ze ve vétSiné piipadu je

esport velkou soucésti kazdodenniho Zivota respondenti.

6 Souhlasite s tvrzenim: "Hrani her je miij Zivot"?

Fraze ,,Hrani je mij Zivot* je ¢ast sloganu, ktery Samsung pouziva pro komunikaci s cilovou
skupinou ,,Gamers*. V ramci vyzkumu byl pokus zjistit, jak moc se s danym tvrzenim cilova
skupina ztotoziiuje. A ackoli bylo na piedchozim grafu ukazéano, Ze 60 % respondenti travi
esportem alesponn 1 hodinu denné, se sloganem se piekvapivé ztotoznila pouze 1/3
respondentl (Pfiloha III — Grafy vztahujici se ke smiSenému vyzkumu, graf ¢. 14). Dlvodil
by mohlo byt n¢kolik. Respondenti opravdu mohou citit, ze esport, ackoli jim travi velkou
¢ast ¢asu, neni pro n¢ ,,v§im*. Tvrzeni mize vSak také vyznit negativné, mozna respondenti
nechtéji plisobit, ze nedélaji nic jiného nez ze hraji. Mozna vnimaji respondenti ¢as straveny

esportem jinak, nevnimaji jej jako zna¢nou ¢ast svého zivota. Nabizi se také varianta, ze
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fraze ,,Hrani je mtj zivot™ vyzniva pfili§ pfehnané, jinak feceno ,,Neexistuje pro m¢ nic

jiného nez hrani* a mozna prave ta exagerace je od souhlasu s tvrzenim odrazuje.

7 Na jakych zarizenich SLEDUJETE /ne hrajete/ esport (streamy, turnaje apod.)?

Pokud nesledujete, zaskrtnéte "nesleduji"

Respondenti nejcastéji (48,98 %) uvedli, ze ke sledovani esportového obsahu pouZzivaji
stolni pocita¢ (Ptiloha III — Grafy vztahujici se ke smiSenému vyzkumu, graf ¢. 15). Otazka
m¢éla poskytnout vhled do toho, jaké technologie konzumenti esportového obsahu pouzivaji
a uleh¢it tak budouci vybér reklamni komunikace (komunikaénich kanalli a formatt). Je zde
znatelna opét souvislost s vysledky vyzkumu Ceské asociace esportu (Esport v Cesku,

2021), které odhalily, Ze nej€astéji hraci esportovych titull hraji prave na stolnim pocitaci.

Specifické otazky 1. ¢ast: povédomost o sponzoringu esportu
8 Kterd znacka / znacky se vam vybavi, kdyz se rekne "SMARTPHONE"?

Pocatkem osmé otazky se jiz pieslo ke zkoumani povédomosti o sponzoringu esportu. Pii
dotazu na znacku, kterd se vybavi, kdyz se fekne smartphone, jasné prvni misto, tedy tzv.
top-of-mind, obsadila znaCka Apple se skoro 37 %. Zminek o znace Samsung bylo
zaznamenano o skoro 10 % méné, viz graf ¢. 1. Xiaomi a Huawei byly zmiflovany s velice
podobnou cetnosti, pod sekci jiné byly zahrnuty znacky telefontl, které byly zminovany
velice malo a nemaji tak Zadny statisticky vyznam. Jednalo se naptiklad o znacky jako

Nokia, Blackberry, Honor apod.
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Ktera znacka / znacky se vam vybavi, kdyZ se fekne "SMARTPHONE"?
n=98
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Graf 1 Top-of-mind znacka smartphonu (Zdroj: vlastni)

9 Nejlepsi smartphone pro gaming?

KdyzZ vsak pfisla otazka na nejlep$i smartphone pro gaming, obrovsky posun zaznamenala
znacka Asus, pficemz ve vétSiné piipadi byl zminén konkrétni model Asus ROG. Apple si
udrzel svoje prvenstvi, nicmén¢ jiz s mnohem mens$im naskokem, Samsung se posunul na
treti pticku s 27,45 % responzi (Piiloha III — Grafy vztahujici se ke smiSenému vyzkumu,

graf €. 17).

10 Jaké znate sponzory esportu? (Vypiste libovolny pocet)

Desata otazka v dotazniku zjistovala, kterého sponzora esportu si respondenti dokazou
vybavit. Top dvandct sponzort, ktefi byli nej¢astéji zminéni jsou zobrazeni na grafu €. 2, viz
niZe. NejCastéji zminénym sponzorem byl Samsung, nasledovan Asusem a CZC. Prvenstvi
je zajisté dobra zprava, je vSak potfeba davat pozor na hrozbu ze strany Asusu, ktery na
Samsungu tolik neztraci a v pfipad¢ otazky na nejlepsi smartphone pro gaming Samsung
dokonce ptedehnal. Prilezitost urcité¢ shleddvame v moZzném ristu, tedy upevnéni znacky
Samsung jako sponzora esportu. Z celkového poctu odpovédi totiz celkem 6,43 %
respondentll odpovédélo, ze nezna zadného sponzora a dale Samsung z celkového poctu 98
odpovédi byl zminén pouze ve 13 ptipadech, coz €ini pouze 13% vybavenost znacky

Samsung jako sponzora v esportové komunitg.
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Jaké znate sponzory esportu?
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Graf 2 Vybaveni si sponzort esportu (Zdroj: vlastni)

11 S jakymi sponzory si spojujete akci "Mistrovstvi CR v mobilnich hrach 2020"? Pokud
s zadnymi napiste "Zadny"

Jedenacta otazka S$la jiz ke konkrétni esportové akci, kterou Samsung v roce 2020
sponzoroval. Opét byla zjistovana schopnost vybavit si konkrétniho sponzora, tentokrat
vSak zjiného thlu pohledu. V ramci vSech odpovédi, kde byla zminéna urcitd znacka
(celkem se vyexkludovalo 23 odpovédi, ve kterych respondenti odpovidali, ze si akci
nespojuji s zadnym sponzorem) byl Samsung opét nejcastéji zminovanou znackou,
nasledovany Datartem, ktery byl téZ sponzorem akce. Na tieti misto se dostal Vodafone,
ktery v minulosti MCR v mobilnich hrach sponzoroval, v roce 2020 viak sponzoroval MCR
v poc¢itacovych hrach. Je mozné, Ze si respondenti tyto dvé akce spojili dohromady.

Zajimavé je, Ze uvadeli 1 Playzone, coz je organizator celého mistrovstvi, ne sponzor.
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S jakymi sponzory si spojujete akci "Mistrovstvi CR v mobilnich hrach

2020"?
n=75
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Graf 3 Vybaveni si sponzorti akce "Mistrovstvi CR v mobilnich hrach 2020" (Zdroj:
vlastni)

12 Jaka znacka / znacky jsou pro vas osobné love brand? Uvedte libovolny pocet. Miize
se jednat o znacku z jakéholi odvetvi. Poznamka: Love brand je znacka, u které byste
rekli, Ze ji mate radi, mate k ni pozitivni vztah, uprednostiiujete ji oproti konkurenci
i pri vy$Si cené, radi o ni mluvite, doporucujete ji, zastavate se ji.

Po vyselektovani odpovédi (celkem 16 z 98), ve kterych respondenti uvedli, Ze nemaji sviyj
love brand, byl k dispozici seznam 80 znacek, které byly v urcité frekvenci zminované. Graf
¢. 4 zobrazuje top jedenact love brandi, které byly nejcastéji zminény, pti¢emz prvni misto
obsadil Apple, nasledovany Samsungem a HyperX. Na prvni pohled je jasné, Ze mezi deset
nejcastéji zminovanych love brandi patii predev§im technologické firmy, ale vidime zde

napiiklad i vyrobce obleceni jako je Adidas a Nike.
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Jaka znacka / znacky jsou pro vas osobné love brand?
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Graf 4 Love brand (Zdroj: vlastni)

Specifické otazky 2. ¢ast: image zna¢ky Samsung
13 Znate znacku Samsung?

Ttinactd otazka ,,Znate znacku Samsung?“ jiZ byla ur¢ena pro vSechny respondenty, tedy 1
ty, ktefi uvedli na zac¢atku dotazniku, Ze esport neznaji, nebo znaji ale vice se o n¢j nazjimaji.
Tato otazka zacinala novou podsekci vyzkumu, kterd méla za cil zjistit image znacky
Samsung v myslich spotfebitelti. Celkem 99 % respondentti uvedlo, ze znacku Samsung zna,
pouze 1 %, ze nezna (Ptiloha III — Grafy vztahujici se ke smiSenému vyzkumu, graf ¢. 21).
Vysledek neni nijak ptekvapivy, spolecnost Samsung ma jiz dlouhodobou tradici a silnou

pozici na trhu. Vysledek tak vypovida o vynikajici znalosti znacky u spotiebiteld.

14 Které z nasledujicich slov podle vas vyjadruji znacku Samsung? Pripadné pripiste
dalsi.
NejcastéjSim slovem spojovanym se znackou bylo ,,Galaxy*, to bylo zminéno v 70 %
odpovédi. Druhym nejcastéjim slovem byl ,,vykon®, dale ,,inovativni, volny cas, obycejny a
prace“. Zajimavé je, ze protikladnéd slova jako ,,volny cas“ a ,prace” byla zminovana

re¢

v podstaté ve stejné frekvenci, stejné tak slova ,,inovativni

1413

a ,,obyCejny“. Je ziejmé, ze
respondenti nemaji o zna¢ce Samsung piimo vyhranény nazor, nekloni se ani k jedné ani

k druhé strané. To ostatné¢ ale odpovida i strategii znacky. Jak bylo uvedeno v analyze
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kvalitativniho vyzkumu, firma profiluje své chytré telefony jako univerzalni (Ptiloha 1 —
Kvalitativni dotaznik s odpovédnou osobou za brandovou komunikaci znacky Samsung
v ramci esportu). Slova tematicky zaméfend na esport a gaming obecné, tedy jako ,,gaming,
herni zazitek, gamer* byly zminovany jiZ méné, v priméru ve 12% frekvenci. Slovo
»zavislost®, které¢ bylo zahrnuto do vyzkumu, protoze je obsazeno ve sloganu Hrani her je
muyj Zivot. Hrani her na Samsung moje zavislost, bylo zminéno pouze ve 3 % odpovédi.
: 23y
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Graf 5 Slovni mrak - slova, ktera vyjadfuji znacku Samsung (Zdroj: vlastni)

Pfi hlubS§im pohledu a srovnani odpovédi dvou zékladnich souboril jsou znatelné nékteré
trendy. Tak napftiklad slova spojena s hranim jako ,,Gamer, Epic, Gaming* ¢astéji zmiiovali
fanousSci a hraci esportu. Zajimavé je pozorovat, ze fanousci a hraci esportu o trochu vice
popisovali znacku Samsung jako ,,na praci‘, zatimco Siroka vetejnost ji popisovala vice jako

znacku na ,,volny ¢as*.
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Slova charakterizujici znacku Samsung
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Graf 6 Rozdil ve vnimani znac¢ky: esportovy fanousci vs. Sirokd vetfejnost (Zdroj: vlastni)

Pti pohledu zpét na vysledky z obsahové analyzy zjist'ujici vztah responent k esportu, které
pfinesly kli¢ova slova jako ,,adrenalin, progres a pratelé a komunita“ mizeme zde shledavat
urité podobnosti v tom, jakymi slovy respondenti charakterizovali znacku Samsung.
Adrenalin bychom mohli spojit se slovem vykon. Zajist¢ by vSak bylo dobré posilit
pamétové struktury pro slova jako ,.herni zazitek ¢i gaming™ a vymezit se proti slovim
»huda“ a ,,obycejny*“. Dale Casto zmitiované klicové slovo ,,progres* by bylo vhodné posilit
a tedy pozicionovat telefony Samsung jako ty, které pomohou hréci ve zlepSeni se a to jak
v hrani, tak v Zivot€, coZ by se pozdéji mohlo promitnout do ¢astéjsiho uvadéni slov jako je

ninspirativni ¢i ,,tvarce®.
15 Ke znacce Samsung mate vztah: pozitivni, neutrdlni, negativni?
Z celkovych vysledkt jasné pfevazoval neutrdlni vztah ke znacce Samsung. Kladné je

vidét pouze 5% negativni vztah ke znacce a naopak 34% pozitivni vztah. Je zde zajisté

prostor pro zlepSeni pozitivniho vnimani spotfebiteli smérem ke znacce.

Pti porovnani dvou zakladni soubori, viz graf €. 7, hraci a fanousci esportu maji vetsi
tendenci uvadét neutralni postoj ke znacce, zatimco Siroka vetejnost nepatrné veétsi

negativni postoj ke znacce. Zjisténi, Ze respondenti, kteti uvedli znacku Samsung jako love
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brand uvadeli z 90 % pozitivni vztah ke znacce, neni piekvapivy a stejné tak ti, co

momentalné vlastni smartphone Samsung.

Vztah ke znacce Samsung
n=192

Neutralni

Pozitivni

Negativni
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B Hradi a fanou3ci esportu m Siroka vefejnost bez zajmu o esport

Graf 7 Vztah ke znac¢ce Samsung: Sirokd verejnost bez zajmu o esport vs. hraci a fanousci
esportu (Zdroj: vlastni)

16 Koho znacka Samsung sponzoruje v esportu? Jakou akci, team, hru, hrace? Pokud

nevite, napiste "nevim".

Ze vsech odpovédi na otazku ,,Koho znacka Samsung sponzoruje v esportu byla
nejcastéjs$i odpoved ,,Nevim™ (86,39 %). Zakladni soubor ,,Siroka vetejnost bez zajmu o
esport™ uvedl v 98 %, ze nevi koho Samsung v esportu sponzoruje. Vyskytla se i odpoveéd’
na Olympiédu, to je vSak chybna odpoveéd’. Spravné tedy odpovidal vybérovy soubor
,hragi a fanousci esportu®, kteii uvedli, Ze Samsung sponzoruje MCR v mobilnich hrach
(5,28 %). Zajimavé je, zZe se v odpovédich vyskytly odpovédi jako ,,Samsung White®, coz
je tym, ktery Samsung opravdu sponzoroval, nicméné ne v Ceské republice. Tym Samsung
White je Gizce spojen s League of Legends, dé se tedy povazovat i tato odpovéd’ za
¢aste¢n¢ spravnou. Pti secteni odpovédi ,,Samsung White* a ,,League of Legends* dohani
poétem udani této odpovédi MCR v mobilnich hrach. Zajisté by tedy stdlo vypozorovat
chovani fanousktl a hracii esportu co se tyce ceské scény a zahrani¢ni scény. V ptipadé, ze
by se prokazalo, Ze fanousci a hraci esportu v Ceské republice ve velkém konzumuiji
zahrani¢ni esportovy obsah a sleduji zahrani¢ni scénu, stdlo by zamyslet se nad globalni
strategii sponzorovani esportu. Nicméng, povédomi o Samsungu jako sponzora MCR

v mobilnich hrach v esportové komunité je pies v§echno nizké.
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Koho znaéka Samsung sponzoruje v esportu
n=192

70,00% 66,49%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
19,90%
20,00%
10,00%
! 5,24% 4,71%
0,52% 1,05% 1,05% 0,52% 0,52%
0,00% — - | — f— . i
MNevim Olympidda Nevim MCR v mobilnich Samsung White 5K Telecom T1 C5:GO Xnapy ESuba

hrach

Siroka vefejnost bez zéjmu o Fanousci a hraéi esportu
esport

Graf 8 Otéazka ¢. 16: Koho znacka Samsung sponzoruje v esportu (Zdroj: vlastni)

17 Je pro vas osobné znacka Samsung love brand? Poznamka: Love brand je znacka, u
které byste rekli, Ze ji mate radi, mate k ni pozitivni vztah, uprednostiujete ji oproti

konkurenci i pri vyssi cené, radi o ni mluvite, doporucujete ji, zastavdate se ji.

Z grafu €. 9 je na prvni pohled zfetelné, ze rozlozeni odpovédi obou vybérovych soubort
bylo velice podobné. Pfiblizné Y respondentti se vyslovila kladné, znacka Samsung pro né
je love brandem, zbytek naopak negativné, ze neni. Ti, co uvedli, Ze znacka Samsung je pro
né osobn¢ love brandem Ccastéji uvadéli pozitivni vztah ke znafce a byli vlastniky

smartphonu znacky Samsung.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

Je pro vas osobné znacka Samsung love brand?
n=95 (Siroka verejnost bez zajmu o esport)
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Graf 9 Znacka Samsung jako love brand (Zdroj: vlastni)

Identifikaéni otazky
18 Vlastnite smartphone Samsung?

Osmnacta otazka slouZila pro zjiSténi vlastnictvi smartphonu znacky Samsung a to
predevSim pro hledani souvislosti s jinymi otazkami. Tak napfiklad jiz bylo zminéno, Ze
respondenti vlastnici Samsung smartphone se o znacce vyjadrovali z velké casti kladnéji nez

ti, ktefi jej nevlastni.
19 Vek

Z grafu €. 29 ((Ptiloha III — Grafy vztahujici se ke smiSenému vyzkumu) je mozné vycist,
Ze vétsina respondetli obou vyberovych soubort se fadi do vékové kategorie 15-35 let. Ve
vybérovém souboru ,,Fanousci a hraci esportu byla vyznamné zastoupena mladsi generace,
tedy predevsim generace Z ale 1 Y. Jednd se o uzivatele, se kterymi se znacka Samsung snazi

pomoci sponzoringu esportu spojit.
20 Pohlavi
Posledni dvacata otazka zjistovala pohlavi respondentti opét pro ptipadné zjisStovani

souvislosti. U vybérového souboru ,,fanousci a hraci esportu® je jasna pfevaha muzského

pohlavi, nicmén¢ najdou se i Zeny.
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6.4 Vyzkumné otazky

Diky analyze vysledkli vyzkumu mohou byt nyni zodpovézeny vyzkumné otazky, které byly

stanoveny na zacatku vyzkumu.
VOL1: Jaky maji respondenti vztah k esportu? Co pro né znamena?

Respondenti aktivné se zajimajici o esport maji k esportu velice kladny vztah. Vidi v ném
odreagovani, adreanlin, zabavu, spole¢né téma s prateli. Konzumaci esportu travi nékolik

hodin denné.
VO2: Jak komunikuje znacka Samsung s cilovou skupinou v ramci esportu?

Samsung komunikuje v ramci esportu pfedevSim s mlad$im publikem. Nejvyznamnéj$im
po¢inem na poli esportu v Ceské republice je sponzoring Mistrovstvi Ceské republiky
v mobilnich hrach. V rdmci toho ziskdva znacka urcité sponzoringové plnéni. Dale znacka
vénovala prostor tzv. Gameriim na webové strance, kde ptipravila piehled vSech produktt

tykajici se gamingu, esportu apod.

VO3: Jakou image ma znacka Samsung v myslich respondentii? Shoduje se s identitou

znacky?

Image znacky Samsung se ¢astecné shoduje s identituou znacky. Chytré telefony Samsung
jsou vnimany spotiebitely jako telefony na hrani, ale i praci s velkym vykonem. Maji k ni

vSak spiSe neutralni vztah a ve vétsiné pfipadil ji nevnimaji jako love brand.

VO4: Jak silnou pozici v myslich spotiebiteli ma znacka Samsung jako sponzor

esportu?

Samsung byl nejcastéji zmiflovanou znackou jako sponzor na esportové scéné. Nicmén¢ i
ptesto je znalost s 5% podilem na vSech odpovédi povazovana za velice slabou. Chybi

dodate¢né komunikace sponzoringovyh aktivit.

6.5 Zavér k vyzkumu

Vyzkum odhalil trendy, slabé stranky, ptileZitosti i hrozby v komunikaci znacky Samsung
v ramci esportu za pouziti sponzoringu. Rozhodnuti zna¢ky Samsung vyuzit esport ke
komunikaci s mladsi cilovou skupinou bylo dobré strategické rozhodnuti. Jak bylo
predstaveno jesté v teoretické Casti o esportu, do esportu vstupuje v posledni dobé¢ celé fada

nadnérodnich firem, a byla by chyba kdyby Samsung tak neucinil. Esport je doménou lidi
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zruznych demografickych skupin, pfevazuji vSak mladSi generace. Ty maji k esportu
nejblize.

Ackoli esportovy titul Counter Strike se t€si obrovské oblibé, podle vyzkumnika je dobré,
ze se znaCka Samsung orientuje obecné na akci zaméfenou na mobilni esportové tituly.
Counter Strike i pfes jeho oblibu na esportové scéné by nemusel mit pozitivni dopad na
image znacky Samsung, je totiz vice ,,nasilnické* povahy. Déle spojeni mobilnich her a
produktu Samsung, tedy chytrych telefont, je logické, snadno pochopitelné. Jako velice
dilezity prvek shledava vyzkumnik v tom, e znatka Samsung se s akci MCR v mobilnich
hrach spojuje jiz nékolikatym rokem. Sponzoringové aktivity zaméfené na budovani znacky
a jejich efektivitu je dalezité méfit v ¢ase a sledovat vyvoj. Zna¢ny nedostatek byl shledan
ve znalosti znacky Samsung jako sponzora v esportu a jejich sponzoringovych aktivit.
Ackoli byla zmiflovana nejcastcji jako sponzor spojeny s esportem, znalost neni dostate¢na
a bude potieba ji podpofit dalsi komunikaci. Dale bude potfeba zaméfit se zménu postoje
cilové skupiny smérem ke znacce a snizit tak jeji pfevazujici neutrdlni. Moznost zlepSeni
vyzkumnik nachazi v posileni asociaci znaCky Samsungu s progresem, adrenalinem,
komunitou a ptateli, coz byla klicova slova, kterd respondenti zmiiiovali nejcastéji ve
spojitosti s esportem, a které navic souzni s identitou znacky. Dale by bylo vhodné znacku

do esportové scény vice zaclenit, vytvofit ji vice autentickou.

Vyzkumnik si uvédomuje nedostatku v podobé mensiho vzorku respondentti. Zajisté by bylo
vhodné odpovédi potvrdit vétsim vzorkem dostupnych odpovédi. BohuZel cilova skupina
»fanousci a hraci esportu* se ziskava pro odpovédi hure a vyzkumnik se musel spolehnout
pouze na facebookové skupiny, nemél pristup k zddnym databazim. Celkem 93 dotazniki
nebylo dokonceno. Pfi hlub§im vhledu bylo zjiSténo, ze respondenti piekvapivé nejCasteji
opoustéli dotaznik u identifikanich otizek. Castym jevem bylo zanechani otevieného
dotazniku po nékolik hodin. Vyzkumnik se domnivé, Ze doSlo k pferuSeni pozornosti

respondenta jinou ¢innosti.

Nicmén¢, vyzkumnik si vS§iml velkého nadsSeni nékterych respondentti do tématu esportu,
nektefi se sami dokonce nabizeli s dodate¢nou pomoci. Pro dal§i zkoumani proto navrhuje
vyuzit kvalitativni metody pozorovani sbérem respondentli tzv. metodou snéhové koule pro
hloubkové pochopeni chovani esportové komunity, jejich komunikace, uvazovani a

celkoveho Zivota, nahledu na znacku Samsung a jinych znacek.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 PREDSTAVENi PROJEKTU

Vyzkum a jeho analyza odhalily, ze cilova skupina mé ve vétSin€ piipadii neutralni postoj
ke zna¢ce a nema k ni uzsi citovou vazbu, neni pro ni love brandem. Dale znalost znacky
Samsung jako sponzora esportu neni dostacuji. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti této
prace, sponzorské aktivity by pro umocnéni jejich dopadu na cilovou skupinu a vétsi
efektivitu mély byt vzdy podpoieny vedlejSimi marketingovymi aktivitami, a na to se zameti
tento projekt. Projektem se tedy rozumi ndvrh dodate¢nych komunikac¢nich aktivit na
podporu znalosti znaéky Samsung jako sponzora Mistrovstvi Ceské republiky v mobilnich
hrach a podpoteni pozitivnich asociaci spojené se znackou pro navéazani uzsiho vztahu
s cilovou skupinou s odhadem ¢asové a finanéni narocnosti. Projekt se dotkne 1 kreativni
¢asti komunikace, jejiho obsahu, navrZzenou s vyuZzitim poznatki o cilové skuping a jejich

vztahu k esportu.

7.1 Cil projektu

Hlavnim cilem projektu je navrhnout komunikaci s vyuzitim sponzoringu, kterd zaruci
zvySeni povédomosti znacky Samsung jako sponzora na esportové scén¢ a zaroven podpofi
asociace se znackou, které cilova skupina si s esportem spojuje a které jsou pro znacku
zadouci — jsou v souladu s jeji identitou. Zaroveii se projekt snazi vyuzit aktivity k navySeni

prodejli a tedy podilu trhu.

7.2 Strategie

Komunikaéni strategie pracuje se sponzoringem akce MCR v mobilnich hrach. Navazuje tak
na piedeslé aktivity znaCky Samsung. Velka c¢ast navrhnutych vedlejSich marketingovych
aktivit se tyka komunikace na socidlni siti Facebook a to z né€kolika diivodi. Vyzkum byl
z jiz predstavenych dlivodl proveden pouze na této socidlni siti. Zaroven se jedna o sit,, kde
spole¢nost Samsung vlastni profil. Facebook navic nabizi velice efektivni cileni na zajmy a

demografické udaje.

Nicméné je pracovano i1 s komunika¢nimi kandly jako je webova stranka, kde se budou
zhodnocovat veSkeré aktity (sbér dat o navstévnicich, vyuziti pro nasledny remarketing a
prodeje pies e-shop) a newsletter pro zajisténi kontinudlni komunikace, ktera je velice
efektivni, co se tyCe cenové narocnosti 1 vykonnosti. Jelikoz sponzoring sdm o sob¢ je dost

finan¢n€ narocny je strategie stavéna tak, aby byla co nejméné finanéné narocna.
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7.3 Volba udalosti

Volby udélosti MCR v mobilnich hrach, je dobie zvolena strategie. Publikum se prekryva
s cilovou skupinou a navic mohou byt (a také jsou) pouzity produkty Samsung (smartphony)
ptimo v ,,akci®. Tento projekt tedy pracuje se stejnou volbou udélosti pro sponzoring. Cilem
komunikace je zvysit povédomi o znafce Samsung jako sponzora na esportové scéné a

zlepsit vnimani znacky cilovou skupinou.

Vychazime z toho, ze i letos (v roce 2021) je Samsung sponzorem akce. Akce zacala jiz
1.3.2021 a finale se bude konat v listopadu 2021. Strategie je postavena tak, aby byla co

nejméné finan¢né a procesné naroc¢na a zaroven prinesla co nejvetsi efekt.

7.4 Cilova skupina

Cilova skupina, ke které bude vedena komunikace, jsou v§ichni esportovy fanousci a hraci,

muzi 1 Zzeny ve véku 15-30 let Zijici v Ceské republice a vlastnici profil na socidlni siti

Facebook. Velikost této cilové skupiny je cca 710 000 lidi (Facebook, ©2021).

7.5 Cil komunikace

Cilem je komunikovat, Ze znacka Samsung:
a) je sponzorem MCR v mobilnich hrach;

b) ma kvalitni chytra mobilni zafizeni jak pro praci, tak pro Zivot, se kterymi uZivatel
zazije spoustu zabavy a které budou stat po jeho boku pii zdokonalovani se pti hie i

v zivote a v neposledni fad¢ které je spoji s esportovou komunitou;

¢) je pravoplatnym clenem esportové komunity.

7.6 Komunikac¢ni kanaly a nastroje

Sponzoring MCR v mobilnich hrach piinasi automaticky sponzoringové plnéni, jehoz
soucasti je 1 medialni prostor a komunikace znacky jako sponzora akce. Tento prostor bude
vyuZit pfedevsim pro komunikaci vlajkové lodi, oficidlniho telefonu mistrovstvi. O produktu
naleznete vice v kapitole 7.2.5. Tato kapitola se soustfedi na komunika¢ni kandly a medialni
prostor, ktery si obstard spolec¢nost sama na vlastni naklady. Cilem této komunikace je
,»SVEzt* se na viné mistrovstvi, které se sklada z n€kolika kvalifikaci a turnajii a probiha tak

cely rok.
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7.6.1 Facebook

Hlavnim komunika¢nim kanalem byl strategicky zvolen Facebook a to jiz z vySe uvadénych
divodii. Komunikace na Facebooku bude rozdélena na dve hlavni ¢ésti: placena propagace

a organicka komunikace.
e Placena propagace:

o Video reklama: V ramci placené propagace bude vyuzito ke komunikaci
sponzorstvi znacky Samsung reklamni forméat video. Video je format, ktery
disponuje zvukovymi a obrazovymi slozkami a dokaze tak nejsnaze ze vSech
formati komunikace pfenést na uzivatele zadané emoce. Video je téz format,
na ktery je cilovd skupina zvykld a preferuje ho. K dispozici je jiz
tficetivtefinovy spot shrnujici minuly roénik (rok 2020) MCR v mobilnich

hrach, viz https://www.youtube.com/watch?v=A-1YmoBWh-U. Reklamy na

Facebooku se vzdy skladaji z vicerocasti, jednou z ni je i text. Textové znéni
reklamy bude: ,, Stejné jako v minulém roce i letos jsme hrdym strategickym
partnerem MCR v mobilnich hrich. Zaregistruj se, soutéz a vyhravej. Be a
champ, Be #SamsunGGamer.“ Text tak nejenze informuje a edukuje
publikum o tom, Ze Samsung byl v minulosti jiZ partnerem, ale ze i letos jim
je. Dale vybizi uZivatele k akce, aby se sami zaregistrovali, zasoutézili a
vyhrali. Soucésti textu je 1 anglicky claim ,Be a champ, Be
#SamsunGGamer*. To z toho divodu, aby byla u znacky udrzena urcita mira

globalizace, kterd je ve svéteé esportu veelku bézna.

o Bannerova reklama: Vyuzito bude déle bannerové reklamy, které se zamé&fi
na komunikaci 4 nejcastéji uvadénych asociaci s esportem, které jsou zadané

pro znacku Samsung a déle podporu Live Shopping eventu, viz kapitola 7.2.6.

* Adrenalin — spojeni s infinity displejem a moZnosti zaZit adrenalin ze

hry. ,, Pro adrenalin ve hre, i v Zivote. Samsung *

= Zabava — podpofteni profilace smartphonii Samsung jako zafizeni pro

zébavu 1 pro praci. ,, Pro zabavu, i pro Zivot. Samsung *

* Progres — znacka se vyprofiluje jako ta, kterd pomaha uzivatelim
zlepSovat se, a to jak ve hrani, tak v Zivoté. Bude pfi nich stat na jejich

cesté k cili. ,, Vydej ze sebe maximum. Ve hre, i v Zivote. Samsung “


https://www.youtube.com/watch?v=A-lYmoBWh-U
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» Konektivita — Samsung svymi produkty (smartphony) fesi potiebu
fanouskll a hract esportu byt ve spojeji s komunitou. ,, Budte si

nablizku i na dalku. Samsung “

= Live Shopping — posledni kreativa bude informovat a blizici se akci
,Live Shopping*“. Jedinecny live stream plny esportu, slev a ndakupi.

Jiz tuto XXX na samsung.cz.

»  Pro zajisténi kontinuity s minulym rokem a ptipadny dalsi organicky

dosah bude v ramci komunikace uzivan hashtag #SamsunGGamer.
e Organicka komunikace

o Organickd komunikace se zaméfi na problém autenticity znacky
v esportovém prostiedi a bude probihat pod facebookovym profilem znacky
Samusung (@SamsungCzsk). Cilem bude ptidavat se do skupin tykajicich se
esportu a nasledné naptimo komunikovat s danymi uzivateli. K tomu bude
zapotiebi zkuSené¢ho copywritera, ktery je v esportu zbchly a tedy vi, jak
s danou cilovou skupinou komunikovat. Zaroven vSak bude dbat na ochranu
znacky a bude dbat na dodrzovani jeji identity. Znacka tak mize reagovat a
podpofit uspéchy tymi, hracl, davat tipy a rady v komentaftich 1 v postech.
Ukolem je stat se plnohodnotnym &lenem esportové scény. Diiraz bude
kladen na autentickou komunikaci. Je potteba, aby znacka Samsung ukézala
nejen jiz souCasnym vlastnikim smartphonu, Ze je jim nablizku a Ze patii

mezi né.

Video i display (bannerova) reklama nam zajisti expozici znacky, velky zasah a posili
povédomi o znacce Samsung jako jednoho ze sponzorll na esportové scéné. Bannerova
reklama se bude vyhodnocovat dil¢imi KPI a to zasahem unikatnich uzivateli, mirou
proklikovosti a interakei, u video reklamy to bude navic mira dokoukanosti. Organicka
komunikace se postard o autenticitu a zajisténi toho, aby znacka byla brana jako platny ¢len
esportové komunity. Vyhodnocovani efektivity této formy komunikace bude téz§i. Bude
potieba dbat na pocty ptispévki za ur¢itou dobu a hlavné na reakce na ptispévky. Je potieba
pamatovat na to, Ze tento druh komunikace ma piedev§im za cil pfibliZit, aZ zosobnit

uzivatelim znacku Samsung a navazat s nimi dialog.
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7.6.2 Online promotion

Na zvySeni navstévnosti stranek a interakce publika se znackou bude pfistoupeno k online
promotion, ktera bude zaloZena na principu tipovani vyherce MCR v mobilnich hrach 2021.
Systém zapojeni se do promotion bude nasledujici. Uzivatel se dostane na landing page (at’
uZ pies bannerovou reklamu nebo jiny kanal) a zobrazi se mu seznam finalistt MCR
v mobilnich hrach 2021. Seznam bude ve formé¢ karticek s fotografii a jménem soutéziciho
(poptipade¢ jeho prezdivky). Pouhym klikem na danou karticku/hrace si soutézici vybere sviij
tip — mistra roku 2021. K odeslani odpovédi bude po soutézicim vyzadovan e-mail, ktery
eliminuje duplikaci vicero odpovédi od jednoho uzivatele a dale sesbirané kontakty poslouzi
(samoziejmé& po souhlasu soutézicim) k dalsim marketingovym ucelim. Kazda odpovéd
bude zaznamenana a v den vyhodnoceni bude ze vSech spravnych odpovédi vylosovén jeden
Stastny vyherce, ktery ziskd oficidlni telefon mistrovstvi. DileZitou soucésti online
promotion bude navod, jak postupovat v soutézi a pravidla hry. Pravidla hry slouzi
k pravnimu vymezeni soutéze a k ochrané vyhlasovatele a organizatora soutéze. Zakladni

nalezitost pravidel online promotion jsou:

identifikace vyhlaSovatele a organizatora akce, pficemz se nemusi jednat vzdy o

stejny subjekt, organizatorem soutéze jsou Casto tieti strany (agentury),
- urceni terminu a mista konani promotion
- podminky ucasti v promotion
- specifikace vyher, vyherct a distribuce vyher
- souhlas se zpracovanim osobnich udaji

- datum a misto zpracovani pravidel

7.6.3 Newsletter

Znacka Samsung nemd kromé dedikované landing page jiny komunikacni kanél vyhrazeny
konkrétné¢ pro esportové fanousky. Ztoho diivodu bude vyuzito v dneSni dobé tak
popularniho komunika¢niho nastroje emailingu, tzv. newsletteru. Pravidelny newsletter
s frekvenci jednou mési¢né obsahujici novinky o esportové scéné, informace o vyvoji MCR
v mobilnich hréch, ale i o produktech a vyhodnych nabidkéach e-shopu Samsung bude zasilan
na vSechny registrované uzivatele. Registrace bude podpotena v pribéhu roku kampani na

Facebooku za vyuziti bannerové reklamy a reklamy na sbér kontakti.
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7.6.4 Webova stranka

Veskera navstévnost z proklikll z bannerové a video reklamy i newsletteru bude vedena na
landing page dedikovanou esportu a gamingu www.samsung.com/cz/samsunggamer. Bude
vyuzito potencidlu webové stranky, ktera piehledné komunikuje vSechny produkty
Samsung, které se k esportu vztahuji a nabizi i dal$i informace, jako naptiklad tipy a rady na
hrani her a zarovenl bude implementovan novy prvek (tabulka), kterd bude komunikovat
postupy a progres jednotlivych hraci mistrovstvi. Bude tak podpoiena aktivni
navstévstévnost stranek. Data o navstévnosti webové stranky bude dale mozné vyuzivat pro

zpétné oslovovani (retargeting) a pro naslednou segmentaci a budouci komunikaci.

7.7 Produkt

V popiedi sponzoringovych aktivit spole€nosti Samsung stoji vZdy smartphone tzv. vlajkova
lod’” dané¢ho roku. Abychom vsak ucinili spole¢nost opravdu autentickou, bude potteba
promitnou zménu i do samotného produktu. Jelikoz technické parametry se daji snadno
napodobit a nemusi byt dostacujicim motivacnich prvkem ke koupi, vytvotime USP (unique
selling proposition), jehoz cilem bude vytvofit emoc¢ni vazbu k danému produktu a ud¢lat jej

pro spottebitele unikatnim.

Pti vybéru telefonu na e-shopu samsung.cz bude tak kupujicimu nabidnuta moznost zakoupit
si kryt na oficialni telefon mistrovstvi (vlajkovou lod’) s motivem dvou her, ve kterych se
soutéZi. V roce 2021 se jednd o League of Legends Wild Rift a Brawl Stars. Obé hry nabizi
nespocet moznych kreativnich ztvarnéni krytl pies vyuziti hlavnich postav a hrdini po
symboliku her. Dan4 limitovana edice (na rok 2021) by byla komunikovana pfes medialni
prostor nabidnuty sponzorovanym, tedy pies socialni sité po televize a noviny. DileZité je
vSak upozornit na potfebu vyjednani obchodnich prav a licenci na prodej kryti s motivy

obou her.

7.8 Live Shopping event

V teoretické Casti bylo uvedeno, Ze sponzoring mize dosahovat riznych cild. Projektova
¢ast se doposud soustiedila na své jadro, a to budovani povédomi a image znacky Samsung.
Byla by vSak Skoda nevyuZzit vSech komunikac¢nich aktivit a jejich dopadu na cilovou
skupinu a nepfeménit snahu i ke zvySeni podilu prodeje a trhu. Za timto ucelem bude vyuZito
tzv. ,,Live Shopping“ eventu, coz je zatim vcelku novd doména online nakupovéni, ale

v zahrani¢i se jiz dostava silné do povédomi. V Ciné uz se jedna o zcela bézny zptlisob
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komunikace. Ve zkratce se jedna o zivé vysilani, pii kterém dochazi k interakci publika
s moderatorem. Publikum se tak muze ptat na dopliujici otdzky k produktim a samoziejme
je 1 snadno a rychle zakoupit. Stejny koncept Samsung jiz vyuzil v zahrani¢i a to konkrétné
napt. ve Svédsku, viz obrazek ¢. 8. Live Shopping je dokonala forma prodeje pro cilové
publikum tohoto projektu, kloubi totiz dohromady prodej a zivy pienos (neboli stream), coz
je pro tuto cilovou skupinu ptirozenym zpusobem komunikace, viz kapitola 4.1.3. Média a

komunikac¢ni platformy.

Live Shopping by probihal na webové strance Samsung.cz. Akce by méla za cil 1) inspirovat
a to pomoci relevantnich témat, scénari, zajimavych hostd, to vSe zakomponovano do
obrandovaného prostfedi s dirazem na emoc¢ni a subkulturni kontext, 2) zapojit publikum
do pfenosu a to pomoci interaktivnich formata jako jsou Zivé komentare, otazky, soutéze,
dotazniky, personalizované prodejni akce, 3) edukovat o produktech Samsung autentickou
formou, napt. pomoci influencert a odbornikli na Samsung zatizeni. Tyto zivé recenze od
lidi, ktefi jsou ve svém odvétvi znami, budou pusobit na cilovou skupinu presvédcéiveé a
vytvoii ditvéru ke znacce a jejim produktiim, coz povede k zakoupeni produktti. Event bude
smérovan na listopad, tedy na obdobi konce findle mistrovstvi, idedln€¢ maximalné tyden po

skondéeni akce.

Dilezité viak je uvédomit si, kdo produkty pouziva a kdo je kupuje. Cast cilové skupiny
tohoto projektu bude stéle ,,pouze* spottebitelem produktu, nakupujicim vSak budou rodice,
zamé&fime se proto na $irsi cilovou skupinu, nez kterd byla definovéna v kapitole 7.2.2.
Cilovéa skupina. Akce bude pojata jako chvilka pro sbliZeni téch, co miluji esport a gaming
a jejich bliznich, at’ uz to budou rodice, prarodice, pfitel, pritelkyné, kamaradi apod. Dame
Sanci fanousktim esportu predvést se a ukazat své znalosti v této oblasti v online kvizu, ddme
jim pocit vyjimecnosti. Cela akce bude interaktivni a zdbavna. S fomatem Live Shopping se
dokonce zacal spojovat pojem ,,Retailtainment, ktery jiz napovidé, ze se bude jednat o
prodej (retail) a zdbavu (entertainment). Abychom podpofili pozitivni atmosféru, nabidneme
spotiebitelim slevu na zafizeni Samsung, kterou bude mozné uplatnit do konce zivého
vysilani. Vyvolame tak efekt FOMO, tedy fear of missing out, ktery je zaloZeny na vyvolani

pocitu strachu z promeskani jedine¢né prilezitosti.
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Obrézek 8 Ukéazka Shopping Live eventu (Zdroj: Samsung, ©1995-2021)
7.9 Casovy rozvrh komunikace

Komunikace je postavena casové tak, aby na sebe logicky navazovaly jeji jednotlivé Casti,
viz tabulka ¢. 2. Organickd komunikace, tedy pfispévky a komentaie v jednotlivych
esportovych skupinach, bude bézet v pribéhu celého roku. Dulezité bude neustale
vyhledévat ptileZitosti pro komunikaci, zaroven se bude hlidat frekvence, aby nedochéazelo
prili§ k Casté komunikaci a tedy zahlceni uzivatelti. UZivatelé musi nahliZzet na danou
komunikaci jako na néco vzacngjSiho. Neni obvyklé, ze globalni firma komunikuje

s uZivateli na socidlnich sititch mimo své profily.

Video reklama poslouZi pro piipomenuti minulého roéinku MCR 2020 t&m, kteii mistrovstvi
sledovali, zaroven poslouZi k rozsifeni povédomi o akci a spozorstvi znacky u téch, ktefi o
akci neslyseli. Tato komunikace je nastavena na obdobi biezen — kvéten, sveze se tak na
prvni vin¢ mistrovstvi, kdy komunikace je aktualni jelikoz akce praveé za¢ina a probihaji

prvni kvalifikace.

Bannerova kampan pro sbér registraci na emailing bude probihat pribézné po cely rok.
Facebook nabizi moZnost cileni na zdkladé¢ emailovych adres a vytvatfeni tzv. look-alike

publik, tedy publik podobnych jiz nasbiranym. Od téch se pak v kampanich ocekava vétsi

vykon.
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Druhd bannerovd kampan komunikujici 4 hlavni prvky (adrenalin, zabava, progres,
konektivita) se sveze na druhé viné mistrovstvi (zafi-listopad), kdy probiha Last Call turnaj
a finale. Zaroven je toto obdobi pfedvanocni, které je Casto stéZejnim pro prodeje, a bude tak

vhodné posilit image znacky.

Tteti bannerova kampan na podporu promotion pobézi v obdobi od fijna do listopadu, bude
se jednat o masivni komunikaci. Komunikace nam pfinese zvysenou navstévnost stranek a

zaroven registrace do soutéze.

Jako zakonc¢eni marketingové komunikace v ramci esportu poslouzi ,,Live Shopping* event,
ktery umoznuji real-time interakci s publikem, a ktery vyuzije veskerého ,,buzzu®“ kolem

znacky a celé akce, aby podpofil prodeje oficidlniho smartphonu mistrovstvi.

Tabulka 2 Casovy plan komunikace (Zdroj: vlastni)

Meésic / 2021

18.-19.7. 8.-9.10.
MCR v mobilnich hrich bfezen - zacatek mistrovstvi a kvalifikace . . Findle
Midseason turnaj Last Call turnaj

Komunikaéni kanal

Facebook

organicka komunikace - posty ve facebookovych skupinéch,
komentére

video reklama - 30vtefinovy spot ]
bannerovd reklama - sbér emailovych adres pro newsletter | ——

bannerova reklama - komunikace adrenalin, zébava, progres,
konektivita

bannerova reklama - komunikace online promotion _
Newsletter |
Webova stranka

aktuaini prehledy visledkt MCR v mobilnich hrach I

online promotion - registrace a losovani vyhercil _
Live Shopping _

7.10 Budget

Tabulka €. 3 ptehledné zobrazuje odhad finan¢ni naro¢nosti navrhovanych komunikacnich
aktivit, které maji za ukol podpofit znalost zna¢ky Samsung jako sponzora na esportové
scéné¢ a zarovei pomoci znacce spojit se s asociacemi, které uzivitelé maji spojené
s esportem. Navrh vychazi z udavaného &isla cca 710 000 uzivatelti v Ceské republice, ktefi
se zajimaji o esport. Vyhoda nabizeného feSeni je soustfedéni se na platformu Facebook,
tedy eliminuje se hrozba v piekryvani uzivateli mezi jednotlivymi kanaly a tedy snizovani
dosahu. Mame tak moZznost oslovit vétsi poCet unikatnich uzivatelii. A dale budget za nakup
reklamy na platformé& Facebook neni fixni, je mozné s nim hybat a to jak nahoru, tak dolt
(podle vysledkii komunikacnich kampani). Celkovy navrh (bez implementace prvku
aktualnich vysledkit MCR v mobilnich hrach na web Samsung.cz, online promotion a Live
Shopping eventu) vychazi na 491 080 K¢ bez DPH. Zminéné 3 nezahrnuté slozky je tézké

odhadnout, jejich cenu ovliviiuji technické a dalsi pozadavky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Tabulka 3 Cenova kalkulace komunikace v rdmci esportu na rok 2021 (Zdroj: vlastni)

Cenova kalkulace komunikace v ramci esportu na rok 2021

Polozka Timing

Facebook

Organicka komunikace 1.3.-31.12.2021

Cil + KP1

Poéet jednotek Cena za jednotku Cena celkem

Zajisténi i ve ach a v komentarich 6 prispévki / mésic 10 5 000,000 Ké 50 000,00 K&
|Vidzo reklama - 30vtefinovy spot - podpora znalosti sponzoringovych aktivit 1.3.-31.5.2021
zasah 900 000 unikatnich uzivatell s frekvenci 2 / uzivatel
Medialni t 1420000 0,055 K& 78 100,00 k&
eciainiprostor KPI: zasah, VTR (view-through-rate) 60 % < <
i kampané, optimalizace a vyhod X 1 7/920,000 K& 7.920,00 K&
|P|acené bannerova reklama - podpora sbéru registraci do newsletteru 1.3.-31.10.2021
zéasah 900 000 unikatnich uZivatell s frekvenci 2 / uzivatel
Medidlni t 1420000 0,055 K¢ 78 100,00 k&
edialni prostor KPI: zasah, konverzni pomér 0,3 % = 5400 registraci ! !
i kampané, optimali: awn X 1 7 920,000 K& 7920,00 K&
Vyroba grafickych podkladii X 2 1000,000 k& 2000,00 K&
Placend bannerova reklama - podpora image znatky (asociaci) - brand awareness 1.9.-30.11.2021
zasah 900 000 unikdtnich uZivateld s frekvenci 2 / uzivatel
Medialni t 1420000 0,055 K¢ 78 100,00 K&
CLEGHAEREL KPI: zésah, CTR (click-through-rate) 0,5 % = 9 000 Kiki 53K 0K
i kampang, optimali: av X 1 7 920,000 K& 7 920,00 K&
Vyroba grafickych podkladi X 4 1 000,000 K& 4000,00 K¢
Placend bannerova reklama - podpora komunikace online promotion 1.10.-30.11.2021
zasah 900 000 unikatnich uzivatelli s frekvenci 2 / uzivatel
Medialni t 1420000 0,055 K¢ 78 100,00 K&
RN TR KPI: zésah, konverzni pomér 1 % = 18 000 registraci < <
i kampané, optimalizace a X 1 7/920,000 K& 7.920,00 K&
Vyroba grafickych podkladd X 1 1 000,000 K& 1 000,00 K&
SUBTOTAL 401 080,00 K&

| i é ani na é uzivatele 1.4.-31.12.2021
deli ite 70 % a vic
Nastaveni emailingu, rozeslani elivery rate /J%a vice 9 5000,00 K& 45 000,00 KE
open rate 2 % a vice
Tvorba obsahu pro newsletter X 9 5000,00 K& 45 000,00 K&
SUBTOTAL 90 000,00 K&
Webova stranka
Implementace prvku aktudlnich vysledkt MCR v mobilnich hrach TBC - ke
Online promotion TBC - ke
Live Shopping event TBC - K
SUBTOTAL - Ké
Celkem celkem bez DPH 491 080,00 k&
DPH21 % 103 126,80 k&
CENA CELKEM S DPH 21 % 594 206,80 K¢

TBC = to be confirmed
Finan¢ni odhad implementace prvku aktualnich vysledki MCR v mobilnich hrach na stréanku https://www.samsung.com/cz/samsunggamer/ bude potvrzena po konzultaci s web developery.
Finan&ni odhad online promotion bude odhadnut na zakladé konzultace a pfesnych pozadavku.

7.11 Vyhodnocovani efektivity jednotlivych aktivit

V kapitole 7.2.5. Budget byly uvedeny u jednotlivych komunikacnich néastroji uvedené dil¢i
cile a zplsoby vyhodnocovani, tzv. KPI — key performance indicators. U organické
komunikace je vykon vyhodnocovan pomoci piedem stanoveného Cisla pocétu piispévkd,
kterych ma byt dosaZeno kazdy mésic souCasné s reportingem interakci na dany post. U
video reklamy je sledovan zdsah unikatnich uZivateld a interakce jako je procentudlni
dokoukanost videa (benchmark 60 % VTR). U bannerové reklamy se pozornost soustfed’uje
opét na dosah unikatnich uzivateld a proklikovost (benchmark 0,3 % CTR, 0,5 % CTR,
respektive 1 % CTR). U emailingové komunikace se sleduji dvé zdkladni metriky a to
dorucitelnost a open rate, tedy pomér dorucenych a otevienych emailii. Navstévnost
webovych stranek bude déale podrobena zkouméni pomoci webové analytiky (nejcastéji
vyuZzivané jsou Google Analytics), kterd poskytne vhled do chovéni uzivatel na strance.
Budou zkoumany metriky jako pocet unikéatnich uzivateld, po€et navstév, doba strdvend na
strance, bounce rate a interakce s webovym obsahem a to vzdy za konkrétni stanovené

obdobi.
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Co se tyce celkového pohledu na véc a jadro sponoringovych aktivit, tedy image znacky a
povédomi o sponzoringovych aktivitich, bude k vyhodnoceni vyuzito zékladnich dvou
metod méfeni sponzoringu, a tedy metody poptavky a metody nabidky. Pfi¢emz doporuceni
zni zamérovat se predevsim na metodu poptavky a zkoumat kazdy rok vliv sponzoringovych
aktivit na cilovou skupinu. Z vyzkumu provedeného v ramci této prace vysSly urcité
vysledky, které jiz byly prezentovany, a ze kterych vychazel navrh komunikacni strategie na
podporu znalosti sponzoringovych aktivit znacky Samsung. Vyzkum a jeho vysledky vSak
také mohou poslouzit jako vychozi bod, podle kterého mohou byt dalsi roky sledovany
vyvoje. Vyvoj ve znalosti sponzoringovych aktivit, postoji ke znacce a asociaci spojovanych

se znackou.

U Live Shopping eventu bude pozornost zaméfena na performance, tedy prodeje. S takto
novym formatem prodeje je t€zké pfedem urcit tzv. konverzni pomér, neboli pomér nakupii
k poctu navstév. Nicméné jelikoz je event sméfovan na obdobi, kdy buzz kolem akce je
nejsiln€jsi a zaroven se kona v predvanoc¢nim obdobi, kdy prodeje oproti jinym mésicim

jsou mnohondsobné vyss§i, mize byt o¢ekavani vysoké.

7.12 Zhodnoceni rizik strategie

Uspésnost zadné komunikaéni strategie ¢i marketingové aktivity neni pfedem zajisténa. I
ptes své silné stranky projektu, jako je jeho digitalni povaha a piekryv publika s cilovou
skupinou, jako kazdy jiny projekt i tento nese s sebou nekolik rizik. Rizika je dulezité si
uvédomovat, aby doslo k jejich maximalni eliminaci a tedy k ovlivnéni (ne)aspésnost celé

akce. S timto projektem byla identifikovana nasledujici rizika:

¢ Riziko plynouci ze sponzorstvi akce — celd navrhnuta marketingovo-komunikac¢ni
strategie je postavena na jednom zakladé a to sponzoringu akce Mistrovstvi Ceské
republiky v mobilnich hrach. JiZ v teoretické Césti prace byly pfedstaveny rizika
plynouci ze sponzoringu a mald nebo aZz Z4dnd kontrola na sponzorovanym
subjektem byla jednim z nich. Aby doSlo k dostate¢nému navéazani asociaci mezi
znaCkou a danou sponzorovanou akci, je potieba delSiho c¢asového obdobi.
V ptipadé, ze vSak akce nebude dosahovat dostate¢ného uspéchu, ktery neni mozné
ze strany sponzora nijak ovlivnit, veskera strategie pad4 a dochazi k znehodnoceni
vét§iny finanénich zdroj, které byly do strategie vlozeny. Nicméné MCR

v mobilnich hrach je pod zastitou organizace PLAY Zone, ktera ma pevné zdzemi na
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ceském trhu a delsi ptisobeni na poli esportu, tim se riziko plynouci ze sponzorstvi

akce stdva menSim.

e Riziko prili§ cilené komunikace — Sponzorstvi akce, v jejichz Cele stoji chytré
mobilni telefony, dava pro spolecnost Samsung, vyrobce chytrych telefonti, smysl.
Stale zde vSak hrozi nepfijeti akce ze strany esportovych hract a fanousku, ktefi se
zam¢iuji pouze na hrani na desktopovych zatizeni. V dotaznikovém Setfeni obcas
padaly nazory, ze mobilni hry se do esportu nepocitaji. Celd komunikacni strategie
se soustfedi na SirSi pojeti cilové skupiny na esportové scén¢ a zahrnuje jak hrace
mobilnich, tak desktopovych titul. V piipadé, ze by akce a sponzorstvi ze strany
hract desktopovych titult nebyla pfijata dobie, okruh uzivatelt by se mohl rapidné

snizit a tim 1 celkova efektivita aktivit.

¢ Riziko negativniho postoje manaZeri ke sponzorstvi — Jak bylo jiz uvedeno, cilem
sponzoringovych aktivit je pfedev§im spojeni znacky s Zadoucim sponzorovanym
subjektem, ktery zajisti lepsi image ¢i navaznost asociaci se znackou. Takova zména
je vsak dloudobéjsi, neprojevi se hned jako prodejni a slevové akce. Tim muze
dochazet k negativnimu postoji vedoucich pracovniki ke sponzoringu esportu. Je tak
dalezité jasné komunikovat, co se od sponzoringu ocekava a prabézné cile
vyhodnocovat. Aby byl efekt negativniho postoje eliminovan, byla zapojena do

strategie 1 prodejni akce, viz kapitola 7.2.6. Live Shopping event.

¢ Riziko komunikace na socialni siti — Komunikace akce je z velké casti postavena
na socialni siti Facebook, kterd je znama svou velkou efektivitou ndvratnosti investic
do reklamy diky perfektnimu reklamnimu systému a jeho moZznosti cileni. Zaroven
je vSak nevale proslula pro své negativni a dezinformacni prostiedi, které vede (jak
dokazal utok na Kapitol Spojenych stati americkych vroce 2021) knésili a
rozdélovani spolec¢nosti. Nékteré velké firmy inzerujici na této siti se jiz ohradily
proti prostfedi Facebooku a pozastavily inzerci na této socialni siti na neurcity cas.
Facebook tedy zajisté neni nejméné rizikovou platformou pro komunikaci globalni
firmy jako je Samsung, na to vSak cela strategie myslela a pozorny ¢tenat si mohl
vS§imnout, ze veSkeré aktivity se snazi sméfovat na webovou stranku, kterou ma
(logicky) Samsung pod svou kontrolou. V ptipad€, Ze by musela byt pozastavena
inzerce na socialni siti, béhem okamziku je mozné piesunout komunikaci na jiné

kanaly, které poslouzi stejnému ucelu. K bannerové reklam¢é miize byt vyuzito
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Google Ads platformy, k video reklam¢ YouTube ¢i Twitch. Samotny Shopping

Live event probiha na strdnce samsung.com/cz, zde tedy nehrozi zadné riziko.
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ZAVER

Diplomova prace nesouci ndzev Sponzoring esportu: piilezitost pro budovani znacky se
zamgéfila na marketingovy komunikacni nastroj sponzoring ve spojeni s esportem a jejich
vyuziti pro budovéani povédomi o znacce. V teotretické Casti prace byl ¢tenar zasvécen do
problematiky budovani znacek, marketingové komunikace a ddle se prace zaméfila na
komunikac¢ni néstroj sponzoring a jeho typy jako je sportovni sponzoring a sponzoringu
esportu. Znacna cast byla vénovana téz fenoménu esportu, piedevsim jeho ekosystému.
Vyzkumna ¢ast se zabyvala vyhodnocovanim efektivity sponzoringovych aktivit v esportu
s diirazem na vliv na znacku, konkrétn¢ spolecnosti Samsung. Diky podrobné analyze byly
odhaleny urcité trendy, slabé stranky, ale i pfileZitosti pro danou spolec¢nost. Vyzkum dosel
k zavéru, ze vybér sponzoringové udalosti Mistrovstvi Ceské republiky v mobilnich hrach
bylo dobré¢ strategické rozhodnuti firmy. Divodem byl ptekryv publika s cilovou skupinou
spole¢nosti Samsung v daném prostiedi a dale pro logickou navaznost mezi firmou (jejimi
produkty — smartphony) a danou akci, kde v poptedi vS§eho déni stoji praveé chytré telefony.
Zajimavy je pro sponzora zajisté ziskany mediélni prostor, jako jsou reportaze v televiznich
novinach nebo ¢lanky v ¢asopisech. Jako nedostacujici byla shleddna znalost firmy Samsung
jako sponzora dané akce ale i obecné v esportu. Druhou slabinou byla ve vétSiné piipad
neutralni reakce na znaCku Samsung. Z velké ¢asti nebyla cilovou skupinou povazovana za
love brand. Na tato zjiSténi reagoval projekt, ktery se snazil dané slabiny odstranit. Projekt
nadale pracoval se strategickym rozhodnutim, které se tykalo volby udalosti MCR
v mobilnich hrach. Zménu vsak projekt piinesl v podptirnych aktivitach, které sponzorstvi
doprovazi. Jednalo se o navrh ndkupu medialniho prostoru na socidlni siti Facebook za
vyuziti video reklamy, ktera si kladla za cil skrze tficetisekundové video pfipomenout
minuly ro¢nik mistrovstvi a upevnit tak znalost znacky Samsung jako sponzora akce. Dale
bylo navrzeno vyuziti bannerové reklamy, kterd hrala dilezitou roli v komunikaci hlavnich
asociaci, které maji uZivatelé s esportem spojené a které jsou v souladu s identitou znacky.
Jednalo se o asociace jako adrenalin, zabava, progres a konektivita. Pro uzké navéazani
vztahu s cilovou skupinou, vyvolani dialogu a pro vétsi autenti¢nost znacky v prostiredi
esportu byla navrzena organickd komunikace spocivajici v komunikaci v jednotlivych
esportovych / gamingovych skupinach na Facebooku. Pro dal$i upeviiovani vztahii
s esportovou komunitou byl do komunika¢niho procesu zakomponovan mési¢ni emailing a
online promotion, ktera stala na principu tipovani si vyherce mistrovstvi. V neposledni fadé

projekt ukazal své velké ambice v zakomponovani teprve zacinajiciho formatu online
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nakupovani, tzv. Live Shopping. Live Shopping ma za cil proménit navrzené marketingové

aktivity v prodeje.

Vyzkum piinesl i jednu diileZitou otdzku, a to zda fanousci a hragi esportu v Ceské republice
nesleduji ve stejné mife, ¢i dokonce ve vétsi mife zahranicni esportovy obsah a tedy zda by
nebylo vhodné prozkoumat ptilezitost pro globalni sponzoringovou strategii, ktera by mohla

pfinést vetsi efekt.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CTR Click Through Rate — proklikovost

FOMO Fear of Missing Out — strach z promeskani néceho vyjimecného
KPI Key Performance Indicator — ukazatel vykonnosti

TBC To be confirmed — bude potvrzeno

USP Unique Selling Proposition

VTR View Through Rate — dokoukanost
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PRILOHA P I: KVALITATIVNI DOTAZNIK S ODPOVEDNOU
0OSOBOU ZA BRANDOVOU KOMUNIKACI ZNACKY SAMSUNG
V RAMCI ESPORTU

Dobry den,

rad bych Vas poprosil o zodpovézeni ¢tyf otazek zkoumajici identitu znacky a sponzoringoveé
aktivity znacky Samsung v esportu. Dotaznik slouZi pro vypracovani projektove &asti diplomové
prace na tema sponzoringu v esportu.

Piedem moc dékuji za Va3 ¢as.

Tomas Zeman

Otizky

1. Jaka je identita znacky Samsung v komunité esportu? S jakymi emocemi a asociacemi by si ji
cilova skupina méla spojovat? Jaka je symbolika znaéky? Podle éeho ji mohou spotrebitelé
rozeznat?

Nasim cilem je prezentovat mobilni telefony Samsung Galaxy jako to nejlepsi zafizeni pro béiného i
profesiondlniho hraée mobilnich her. Velkym plusem telefond Samsung Galaxy oproti konkurenénim
pfistrojim je to, Ze jsou univerzalni. Zakaznik — hraf — je tak vyuZije nejen pfi hie, kdy potfebuje hlavné
skvély displej, vysoky vykon a dobrou kapacitu baterie, ale napfiklad i pfi foceni, tofeni videa nebo
sledovéni videl na socidlnich sitich.

2. Vrameci jakych vyrobkovych fad a s jakym cilowym trhem se znacka Samsung snaZi pomoci
sponzoringovych aktivit esportu ztoto#nit?

V rdmci gamingu chceme odprezentovat produkty ze viech cenowych kategorii, nebof vé&fime, ie
viechny Samsung mobilni telefony jsou pro hride ta prava volba. Pro ty nejndrofnéjsi jsou to produkty

z nejvyssi rady Galaxy 5. Nyni je aktualni fada Galaxy 521 5G, ktera se py3ni jednak prvotfidnim vykonem,
ale i perfektnim displejem s obnovovaci frekvenci 120 Hz nebo velkou kapacitou baterie. Tyto vlastnosti
se zatinaji dostdvat i do prostfedniho segmentu mobilnich telefond, kterym je v Samsung fada Galaxy A.
Letodni modely se tak mohou pySnit vysokou kapacitou baterie, dostateénym vykonem i na ty

nejnarotnéjii hry nebo vysokou obnovovaci frekvenci displeje aZ 90Hz.

3. Jaké kluby, akece ¢i hriace znacka Samsung sponzoruje a jaka sponzoringova plnéni z partnerstvi
pro znadku wphhrl]i?|

samsung v Ceské republice a na Slovensku neni v sougasné dobé sponzorem Zadného herniho klubu.
Spolupracujeme oviem napfiklad s hernim pofadem RE-PLAY, nebo jsme hlavnim partnerem Samsung
Mistrovstvi Ceské republiky v mobilnich hrach.

4. Jaké cile znactka Samsung sleduje sponzoringem esportu a jak je vyhodnocuje?

Nasim cilemn je dostat se do povédomi mladé generace (Gen Z) prostfednictvim tématu, které uni
rezonuje, ke kterému méa pozitivnl vztah. A tim tématem je mj. pravé gaming, mobilni gaming a esport.



PRILOHA P II: SMISENY DOTAZNIK: VYZKUM ESPORTOVE
SCENY A IMAGE ZNACKY

Dobry den,

dékuji vdm za zajem o vyplnéni dotazniku na téma "Vyzkum esportové scény a image znacky".
Dotaznik se sklada maximalné z 20 otazek a zabere pfiblizné 8 minut, nicméné je

pfizpUsobeny odpovédim a muze byt proto kratsi. Dotaznik je anonymni, ziskané idaje budou
pouzity pro analytickou a projektovou cast diplomové prace, kterou zpracovavam jako student

Univerzity Tomase Bati.

Predem vam dékuji za vyplnéni.
Tomas Zeman

student FMK, UTB

1. Znate esport?

a. Ano

b. Ne
2. Jakym zplsobem se zajimate o esport?

a. Pouze aktivné hraji

b. Poze sleduji (streamy, turnaje)

c. Hrajiisleduji

d. Pouze vim, co esport je, vice se 0 n¢j nezajimam
3. Co vas na esportu bavi? MuzZete popsat slovy a nebo celymi vétami.
4. Jaka je vaSe nejoblibengj$i hra / hry? Pfipadné pfipiSte.

a. Counter Strike

b. Call of Duty

c. HearthStone

d. Battlefield

e. Brawl Stars



f. Forza

g. League of Legends
h. Fortnite

1.  World of Warcraft
j. FIFA

k. Starcraft

1. NHL

m. Vlastni odpovéd’

5. Kolik ¢asu v priméru denn¢ travite konzumaci esportového obsahu? (Hrani, ¢teni

zprav, sledovani streamt apod.)
a. Méné nez hodinu denné
b. 1-3 hodiny denné
c. 3-4 hodiny denn¢
d. Vice jak 4 hodiny denné
e. Par hodin tydné
f. Par hodin mési¢né

6. Souhlasite s tvrzenim: ,,Hrani her je mtyj zivot*?

a. Ano
b. Ne

7. Na jakych zatizenich SLEDUJETE /ne hrajete/ esport (streamy, turnaje apod.)?

Pokud nesledujete, zaSkrtnéte ,,nesleduji‘
a. Stolni pocitac
b. Notebook
c. Mobilni telefon (smartphone)
d. Tablet
e. Konzole

f. Nesleduji esport



10.

11.

12.

13.

14.

Ktera znacka / znacky se vam vybavi, kdyz se fekne ,,SMARTPHONE*
Nejlepsi smartphone pro gaming?
Jaké znate sponzory esportu? (Vypiste libovolny pocet)

S jakymi sponzory si spojujete akci ,,Mistrovstvi CR v mobilnich hrach 20207
Pokud s zadnymi napiste ,,zadny*.

Jaka znacka / znacky jsou pro vas osobné love brand? Uved'te libovolny pocet. Muze
se jednat o znacku z jakéholi odvétvi. Poznamka: Love brand je znacka, u které byste
fekli, Ze ji mate radi, mate k ni pozitivni vztah, upfednostiujete ji oproti konkurenci

1 pfi vyssi cené, radi o ni mluvite, doporucujete ji, zastavate se ji.

Znate znacku Samsung?
a. Ano
b. Ne

Které z nasledujicich slov podle vés vyjadiuji znacku Samsung? Piipadné pfipiste

dalsi.

a. vesmir
b. lokalni
c. gamer

d. 1inovativni
e. pozitkar

f. nadcCasovy

g. nuda
h. epic
1.  Galaxy

j. volny ¢as
k. inspirativni
l.  vytunény

m. obycejny



15.

16.

17.

18.

19.

n. zavislost

0. tii hvézdy

p. vykon

g. herni zazitek

r. napodobitel

s. tvlrce

t.  individualista

u. prace

V. gaming

w. autenticky

x. Vlastni odpovéd’:
Ke zna¢ce Samsung mate vztah:

a. Pozitivni

b. Negativni

c. Neutralni

Koho znacka Samsung sponzoruje v esportu? Jakou akci, team, hru, hrace? Pokud

nevite, napiste ,,nevim*.

Je pro vés osobn¢ znacka Samsung love brand? Pozndmka: Love brand je znacka, u
které byste fekli, Ze ji mate radi, mate k ni pozitivni vztah, uptednostiujete ji oproti

konkurenci 1 pfi vySsi cené, radi o ni mluvite, doporucujete ji, zastavate se ji.
Vlastnite smartphone Samsung?

a. Ano, vlastnim

b. Ne, nevlastnim

c. Ne, nevlastnim, ale vlastnil/a jsem
Kolik vam je let?

a. Méné nez 10 let

b. 10-14 let



c. 15-19let

d. 20-25let
e. 26-30let
f. 31-351et
g. 36-40 let
h. 41-50 let
1. 50+ let

j. Nechci uvést
20. Jste:

a. Muz

b. Zena

¢. Nechci uvést



PRILOHA P III: GRAFY VZTAHUJICI SE KE SMISENEMU
VYZKUMU

Znate esport?
n=194

u Ne

= Ano

Graf 10 Filtra¢ni otdzka: Znate esport (Zdroj: vlastni)

Jakym zplsobem se zajimate o esport?

n=154
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vice se 0 néj nezajimam turnaje)

Graf 11 Jakym zplisobem se respondenti zajimaji o esport (Zdroj: vlastni)



Jaka je vase nejoblibenéjsi hra / hry? Pripadné
pripiste.
n=98
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Graf 12 Nejoblibenéjsi hry (Zdroj: vlastni)

Kolik ¢asu v priiméru denné travite konzumaci esportového obsahu?
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Graf 13 Cas vénovany konzumaci esportového obsahu (Zdroj: vlastni)



Souhlasite s tvrzenim: "Hrani je muj Zivot"?

n=98
Souhlasite s tvrzenim: "Hrani her je ﬂ !
E ne
H ano

Graf 14 Souhlas s tvrzenim "Hrani je miij Zivot" (Zdroj: vlastni)

Na jakém zarizeni sledujete (ne hrajete) esport (streamy, turnaje apod.)?
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Graf 15 Zatizeni pro sledovani esportu (Zdroj: vlastni)




Ktera znacka / znacky se vam vybavi, kdyZ se fekne "SMARTPHONE"?
n=98
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Graf 16 Top-of-mind znacka smartphonu (Zdroj: vlastni)

Nejlepsi smartphone pro gaming?
n=98
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Graf 17 Nejlepsi smartphone pro gaming (Zdroj: vlastni)



Jaké znate sponzory esportu?
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Graf 18 Vybaveni si sponzorii esportu (Zdroj: vlastni)

S jakymi sponzory si spojujete akci "Mistrovstvi CR v mobilnich hrach
2020"?
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Graf 19 Vybaveni si sponzorti akce "Mistrovstvi CR v mobilnich hrach 2020" (Zdroj:
vlastni)



Jaka znacka / znacky jsou pro vas osobné love brand?
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Graf 20 Love brand (Zdroj: vlastni)

Znate znacku Samsung?
n=194

2: 1%
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Graf 21 Znalost zna¢ky Samsung (Zdroj: vlastni)
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Graf 22 Slovni mrak - slova, kterd vyjadiuji znacku Samsung (Zdroj: vlastni)

Slova charakterizujici znacku Samsung
n=194
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Graf 23 Rozdil ve vnimani znacky: esportovy fanousci vs. Sirokd vefejnost (Zdroj: vlastni)



Vztah ke znacce Samsung
n=192

Ke znatce Samsung mate vztah: Y

= Negativni
® Neutralni

® Pozitivni

61%

Graf 24 Vztah ke znacce Samsung (Zdroj: vlastni)

Vztah ke znacce Samsung
n=192
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Graf 25 Vztah ke znacce Samsung: Sirokd vetejnost bez zajmu o esport vs. hraci a fanousci
esportu (Zdroj: vlastni)



Koho znaéka Samsung sponzoruje v esportu
n=192
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Graf 26 Otédzka ¢. 16: Koho znacka Samsung sponzoruje v esportu (Zdroj: vlastni)

Je pro vas osobné znacka Samsung love brand?
n=95 (Siroka verejnost bez zajmu o esport)
n=97 (fanousci a hradi esportu)

Vnéjsi graf:
Fanousci a
hraéi esportu

Vnitini graf:
Siroka

" ve fejnost bez

' zajmu o esport

® Ano, jelove brand = Ne, neni love brand

Graf 27 Znacka Samsung jako love brand (Zdroj: vlastni)



Vlastnite smartphone Samsung?
n=192

Viastnite smartphone Samsung? Y

® Ano, vlastnim

. = Ne, nevlastnim
® Ne, nevlastnim, ale vlastnil/a
jsem

Graf 28 Otazka ¢. 18: Vlasnite smartphone Samsung? VSichni respondenti (Zdroj: vlastni)

Vék respondentti - rozdéleni podle vybérovych
soubor
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Graf 29 Demografie: rozdé€leni respondentd podle véku (Zdroj: vlastni)



Pohlavi
n=96 (3iroka vefejnost bez zajmu o esport)
n=98 (fanousci a hra¢i esportu)
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Graf 30 Demografie: pohlavi (Zdroj: vlastni)



