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ABSTRAKT

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Sponzoring esportu jako marketingovy a komunika¢ni nastroj firem

Hlavnim cilem této bakalatské prace je vytvofit doporuceni pro spolupraci mezi
sponzory a sponzorovanymi subjekty v esportovém prosttedi v Ceské republice.
Doporuceni vychazeji z analyzy klicovych aspektii s diirazem na identifikaci

benefiti, rizik a o¢ekavani obou stran.

V praci je vyuzito kvalitativniho vyzkumu, konkrétn¢ polostrukturovanych
rozhovori. Vyzkum je zalozen na cileném vybéru respondenti. Celkem se
vyzkumu zucastnilo osm respondentl, kteti zastupuji pohled sponzora nebo

sponzorovaného subjektu v prostiedi esportu.

Vysledkem je hluboké porozuméni dynamice sponzoringu v esportu v Ceské
republice. Pro sponzory je zdsadnim rizikem nekorektni chovani hract a
nestabilita herni scény, zatimco pro sponzorované subjekty piedstavuje riziko
nedostatek finanéni podpory, ktera mé klesajici tendenci. Praktické i teoretické
poznatky naznacuji, ze efektivni spoluprace vyzaduje transparentni komunikaci,
vz4djemnou podporu a strategické pfizplisobeni se dynamice trhu, coz
predstavuje klicové faktory pro uspéSné sponzorské aktivity v esportovém

prostiedi.
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ABSTRACT

Title:

Aims:

Methods:

Results:

Sponsorship of esports as a marketing and communicational tool for companies

The main goal of this bachelors thesis is to create recommendations for
collaboration between sponsors and sponsored entities in the esports
environment in the Czech Republic. Recommendations are based of the key

aspects, focusing on identifying benefits, risks and expectations of both parties.

Qualitative research is used in this thesis, specifically semi-strucutred
interviews. Research is based on targeted selection of respondents. A total of
eight respondents participated in the research, representing perspectives from

sponsors or sponsored entities in the esports environment.

The result is a deep understanding of the dynamics of sponsorship in esports in
the Czech Republic. For sponsors, the key risk is the improper behavior of
players and the instability of the gaming scene, while for sponsored entities, the
risk lies in the lack of financial support, which has a decreasing trend. Practical
and theoretical insights suggest that effective collaboration requires transparent
communication, mutual support, and strategic adaptation to market dynamics,
which are crucial factors for successful sponsorship activities in the esports

environment.
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Sponsorship, trends in sponsorship, esports, organizers, gaming clubs, academic esports,
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1 UVOD

Esport jakozto relativné novy a dynamicky se rozvijejici fenomén neustale ziskava na
svém vyznamu a pfitahuje pozornost riznych sponzorskych subjekt. Tento rapidni narast
zajmu o n¢j je dusledkem celosvétového vzestupu digitalniho prostiedi, které zasadné€ ovlivnilo
zpusob, jakym se lidé bavi a komunikuji. Esportové udalosti nyni pfitahuji stovky tisicti divakt
a vytvareji multimilionové piijmy, ¢imz se staly dilezitym prvkem v oblasti zébavy
a marketingu.

S timto rostoucim vyznamem esportu jako globalniho jevu se stale vice sponzori obraci
k této oblasti s cilem vyuZit jeji potencidl pro oslovovani novych demografickych skupin.
Esportovi fanousci a hraci ¢asto tvoii specifickou a loajalni cilovou skupinu, coz predstavuje
pro sponzory atraktivni moznost dosahnout na novy segment trhu.

PtestoZe sponzoring esportu rychle nabyva na dilezitosti, jedna se stale o pomérné novy
a jeho prozatim nedostatecné prozkoumany aspekt. Tato oblast se vyznacuje jedinecnymi
vyzvami a prilezitostmi, které¢ vyzaduji hlubsi analyzu a porozuméni. Sponzorované subjekty,
jako jsou esportové tymy, organizatofi, herni centra a akademicky esport, jsou Casto zavislé na
sponzoringu jakozto hlavnim zdroji financovani. Bez podpory sponzorii by mnohé z téchto
subjektti nemohly déle fungovat. Pro sponzory je klicové pfesné definovat své cile a o¢ekéavani
v esportu vaci partneriim, aby jejich investice byla U¢innd a meéfitelnd. Zaroven je pro
sponzorované subjekty dilezit¢ vhodné integrovat sponzorskou podporu do svého provozu,
aniz by to ovlivnilo jejich autenti¢nost a vztah s fanousky. Je tedy dulezité hledat rovnovahu
mezi finanénimi potiebami a z4my sponzori a zachovanim integrity a autenticity
sponzorovanych subjekti.

Na zacatku rtstu sponzoringu esportu se podobn¢ jako v tradi¢énim sportu zaméfovaly
sponzorované subjekty na poskytovani reklamniho prostoru svym sponzorim. Tento prostor
zahrnoval umisténi loga sponzora na dresy, webové stranky tymu a na dal$i relevantni mista.
V soucasnosti se zvySujicim se poctem sponzorl ve svété esportu rostou i naroky na propagaci
partnerti, které predstavuji mnohem Sir$i spektrum aktivit nez jen pasivni umisténi loga. Pro
sponzory to predstavuje zménu z pasivni formy interakce s fanouSky na formu aktivni skrz
aktivaci sponzoringu. Sponzorované subjekty ¢asto nabizeji rozmanité protisluzby, jako jsou
partnerské udalosti, spoluprace na tvorbé obsahu prostfednictvim socidlnich siti a dalsi

interakce s fanousky.



Prestoze se aktivace sponzoringu stava vice rozSifenym trendem ve sponzorském
prostiedi, aplikace tohoto konceptu v Ceské republice ziistava stale omezena. Je tedy nezbytné
podrobnéji prozkoumat tuto problematiku spolecné s klicovymi aspekty sponzoringu, aby bylo
dosazeno cili bakalaiské prace — tedy vytvofit doporuceni pro spolupraci mezi sponzory

a sponzorovanymi subjekty v esportovém prostiedi Ceské republiky.

10



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Sponzoring

Sponzoring je dnes jednim z klicovych nastrojii marketingové komunikace, ktery firmy
vyuzivaji k dosazeni svych obchodnich cili, ale také k odliSeni od konkurence. Jak uvadi
Bennett (1999), ,,sponzoring je efektivni prostiedek pro firmy, kterym se Ize odlisit od svych
konkurenti a ziskat vyhodu na trhu®. Kotler a Keller (2007) tvrdi, ze ,,sponzorstvi ¢asto pfinasi
trvalé piisobeni znacky, nutné k budovani uznani znacky. ZkuSenym vybérem sponzorskych
udalosti ¢i aktivit mize byt ztotoznéni se s produktem, a tedy znackou, vyrazné posileno®.

Vyznam sponzoringu je vSak mnohem §irsi, podle Caslavové (2020) ,sponzoring
pfedstavuje vyznamny specificky prostiedek k zabezpeceni dostatecnych finan¢nich zdroja
slouzicich k realizaci zejména kulturnich, védeckych, charitativnich a dal$ich aktivit v riznych
sférach zivota spole¢nosti. V tomto sméru neini vyjimku ani télovychovné, sportovni
a turistické organizace, spolky a kluby, avSak ani jednotlivei usilujici o ziskani finan¢nich
prostfedkli pro jejich mnohocetnou a rozsahlou ¢innost“. Tenhle pfistup umoznuje firmam
ziskat podporu ve spolec¢nosti, coz méa dlouhodob€ pozitivni dopad na rtst podnikani. Cilem

této kapitoly je poskytnout uceleny pohled na sponzoring.

2.1.1 Definice sponzoringu

Rozmanitost definic sponzorstvi poukazuje na to, Ze neni snadné pfesné vymezit tento
pojem. Nasledujici ¢ast shrnuje n€kolik klicovych definic pro lepsi porozuméni této koncepci.

Bruhn a Mussler (1991) definuji sponzoring jako ,,pfipravenost finan¢nich a materialnich
prostiedkli nebo sluzeb ze strany podnikl, které jsou piidélovany osobdm a organizacim
pusobicim ve sportu, kultufe a vsocidlni oblasti scilem dosdhnout podnikovych
marketingovych a komunikacnich cilti. Jednd se o specifickou formu partnerstvi, ve které
sponzor a sponzorovany dosahuji svych cili s pomoci druhého. Vstup do partnerstvi je vyjadien
sponzorovanim, kde jsou smluvné regulovany vykony obou stran®.

International Chamber of Commerce (2018) definuje sponzoring jako ,jakoukoli
obchodni smlouvu, v jejimZ rdmci sponzor za Ucelem vzajemného prospéchu sponzorované
strany poskytuje finan¢ni prostiedky nebo jinou podporu s cilem vybudovani asociaci mezi
image sponzora, znackou nebo produktem a majetkem sponzora vyménou za prava na
propagaci této asociace a/nebo za poskytnutim ur¢itych domluvenych ptimych ¢i nepfimych

benefita“.

11



Podle Pospisila (2009) mizeme sponzoring definovat jako ,,investovani finan¢nich nebo
jinych prostfedkt do aktivit, jejichz potencidl je mozno komeréné vyuzit. Diky tomu mohou
firmy podporovat svoji komunikaci, nebot’ mohou jednoduse spojit obsah své ¢innosti ¢i sviij
brand s urc¢itou vyznamnou udalosti ¢i aktivitou®.

Prikrylova (2019) chéape sponzoring ,,jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi,
zdroju ¢i sluzeb jedincem, akei ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez
mohou byt komercéné vyuzity. Jedna se o nastroj tematické komunikace, kdy sponzor poméaha
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho
komunikacni cile. Znacka ¢i produkt se napojuji na asociace spojené se sponzorovanou akci,
udalosti, osobou, potfadem, médiem, objektem atd.*

V této praci bude sponzoring chapéan jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi,
zdroju ¢i sluzeb a sponzorovanou stranou, kde oba partneti dosahuji cilii pomoci druhého, jak

jej definuje Prikrylova (2019).

2.1.2 Faze sponzoringu

Sponzoring je dilezité rozdélit do fazi, aby organizace mohla efektivné planovat
arealizovat svou strategii. Kazdd faze ma svij vyznam a pfispiva k celkovému uspéchu.
Sponzoring lze rozdélit do ¢tyt klicovych fazi. Prvni faze — planovani klade daraz na ptipravu
a strategické planovani pred samotnym kontaktem s potencidlnimi sponzory. Zahrnuje
vytvofeni planu, ktery usnadnuje hledani a pfipravu argumenti pro presvédceni potencialnich
partnert. Dillezita je také interni podpora a jasna definice pfinosti pro potencialni partnery.
Druhé faze — hledani se zamé&fuje na identifikaci a selekci vhodnych firem a znacek, které by
mohly byt z4jemci o spolupraci. Je dileZité najit si partnera, ktery sdili stejné hodnoty a cile.
Tteti faze — navazani kontaktu se soustfedi na budovani vztahii s potencidlnimi sponzory
prostiednictvim prezentace konkrétniho navrhu spoluprace. Posledni faze — udrZeni sponzort
se zaméfuje na dlouhodobou péci o existujici sponzory a udrzeni vztahii prostfednictvim
pravidelné komunikace, plnéni zdvazkl a hodnoceni vysledk spoluprace (Smerdon, 2015).

Pro efektivni vyuziti sponzoringu je klicové peclivé promysleni. Sponzoring se dé€li na
3 hlavni faze: planovani a koncepce, organizace a realizace, kontroly a revize (Masarykova

univerzita, 2007). Toto rozdéleni fazi sponzoringu je nadale vyuzito v této praci.
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Planovani a koncepce

Predmétem sponzorského planu je rozvoj sponzorské koncepce. Tento plan je koncipovan
jako dlouhodoby projekt, ktery spojuje sponzorské cile, strategie a opatfeni do jednotné¢ho
celku. Zékladem sponzorského planu je analyza aktudlni situace a prognoza, které jsou
zakladnim ptredpokladem pro Gspésné rozhodovani v jednotlivych fazich procesu sponzoringu.

Organizace a realizace

Uspéch kazdé sponzorské koncepce zavisi na jeji spravné realizaci. Kvalitni provedeni
vyzaduje angazovani odbornych manaZzera na sponzorovani. Jejich tikolem je koordinace vSech
¢innosti spojenych se sponzoringem a spoluprace s jednotlivymi oddélenimi nebo agenturami.
Realizace sponzoringu vyZzaduje zna¢né ¢asové rezervy, coz vyvolava otazku, zda je vyhodnéjsi
organizaci sponzoringu svéfit internimu oddéleni firmy nebo externi specializované agentuie,
ktera si uctuje 10—-15 % z celkové Castky.

Kontrola a revize

Meteni efektivity sponzoringu je nedilnou soucdsti marketingové strategie, nebot’
poskytuje vhled do toho, jak efektivné byly vyuZity financni prostfedky. Existuje celd fada
nastrojii a metrik, které umoziuji provést hodnoceni sponzorskych aktivit.

Prvni kontrolni metrikou je méteni reklamni Gc¢innosti. Pro zjisténi reklamnich aktivit
v ramci sportovnich udalosti se pouziva kontrola ptfimych i nepfimych divakl nebo ¢tenaid.
Tato kontrola umoznuje zhodnotit, jakym zpiisobem si divaci pamatuji a vnimaji rizné formy
reklamy v kontextu sportovniho zaZitku. Pokud jde o divdky pfitomné piimo na stadionech,
kontrola probih4 formou dotazovani ithned po skonceni sportovni udalosti. Pro uzivatele médii
je vyuzivan systém Day-After-Recalls (vzpominky den pot€), ktery prostiednictvim
telefonickych rozhovort vyhodnocuje jejich vzpominky a kvalitativni vnimani reklamniho
obsahu

Dalsi metrikou je méfeni stupné zndmosti. Zdarné vyuziti sportovni reklamy po urcitou
dobu jako jediného marketingového nastroje miize byt povazovéano za uspéch v posilovani
povédomi o dané znacce prostfednictvim sportovniho prostiedi. Nicméné pouziti 1 dalSich
klasickych forem reklamy komplikuje jednoznaéné urceni, ktery z téchto ndstrojii nejvice
pfispiva k rozvoji povédomi o znacce.

Posledni metrikou je analyza a zména image. Zde je opét dulezité vzit v uvahu jako
u méfeni povédomi o znacce potencidlni ovlivnéni riznych reklamnich metod. Nicméné pokud
jde o jasné definované komponenty image, je mozné dosahnout pottebnych informaci pomoci

dotazovani.
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Prazkum trhu obecné vyzaduje jak financ¢ni, tak ¢asové investice, a proto je vhodné pfi
tvorbé marketingové strategie zohlednit tyto faktory, aby bylo mozné provést optimalni
kontroly ucinku.

Podle Yu s Tan (2017) je mnoho faktorti ukazujicich efektivitu sponzoringu, vcéetné
hodnoty znacky, integrace znacky, loajality ke znacce, image sponzora a vlivu na stakeholders.
Hodnota znacky se buduje prostfednictvim kognitivnich procesti spotiebiteld, zahrnujicich
povédomi a image znacky, coz ovlivituje nakupni chovani. Integrace znacky zahrnuje zaclenéni
znackovych produkti do masmédii a je kliCovou soucasti marketingu spojené¢ho se
sponzoringem. Loajalita ke znacce se projevuje opakovanymi nékupy produktli spotiebiteli.
Atraktivita znacek se zvySuje sponzoringem sportovnich akci. Image sponzora je Casto
Stakeholders, v€etné zaméstnanci, akcionaii a zakaznikli, mohou byt ovlivnény efektivitou

sponzoringu, coz je dulezité zohlednit pii planovani a realizaci sponzorskych aktivit.

2.1.3 Aktivace sponzoringu

Aktivace sponzoringu spadd do faze realizace sponzoringu. Muze zahrnovat
marketingové kampané, eventy, propagaci na socialnich sitich a dalsi aktivity, které zviditelnuji
a maximalizuji dopad sponzoringu. Podle Schneidera (2022) spociva aktivace sponzoringu
v efektivnim vyuZiti ziskanych sponzorskych prav k oZiveni znacky. To miiZze zahrnovat rizné
formy od jednoduchych stankl na akcich po sofistikované programy, jako jsou iniciativy pro
zapojeni zaméstnancu, virtudlni aktivity, soutéZze v prodeji, jedine¢né zazitky a oslavy se
zakazniky. Dulezité je peclivé vybrat spravnou kombinaci aktiv uZ od zacatku, coZ usmérni
rozpocet na aktivaci a pomlze vytvaret udrzitelné marketingové kampané. Maximalni vyuziti
platformy ziskané sponzorstvim je klicové a vyzaduje kontinudlni rozvoj a pé¢i sponzorskeé
aktivity.

Baylis (2024) uvadi, Ze aktivace sponzoringu zajiSt'uje sponzorovi vyuZiti vSech aktiv, za
ktera zaplatil v rdmci sponzorského balicku. Mezi ptiklady aktivace patii naming rights, tedy
pravo pojmenovat majetek, kdy se ¢asto pojmenovavaji zavody, udalosti, arény ¢i turnaje na
pocest sponzori. Dalsim ptikladem mtzou byt soutéze a giveaways, kdy divak mtze za splnéni
podminek ziskat bali¢ek se zbozim sponzora. Hry jsou také oblibenym zplsobem aktivace
sponzoringu na udalostech, jako jsou konference, festivaly nebo médni ptehlidky, kde ucastnici

mohou vyhrat ceny, ¢imZ vytvafi pozitivni asociaci se spolecnosti.
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Bowie (2019) definuje aktivaci sponzoringu jako zdzitek poskytnuty divakim diky
spolupréci drzitele prav a sponzora. Ve svém clanku se vénuje 3 kroklim v rdmci procesu
aktivace, které¢ vedou k tspéSnému zazitku.

1. Prvnim krokem k GspéSné aktivaci je brainstorming a vyjednavani, které ukazuje
prilezitosti a zajiStuje vzéjemny prospéch mezi drziteli prav a sponzorem. Béhem
brainstormingu je dtlezité porozumét preferencim divaku, ptipadné zapojit sponzory,
aby ziskali nové perspektivy, coz vede k inovativnim feSenim a jasnym ocekavanim.
Je dulezité si zde stanovit cile a urcit, co se o¢ekava od vSech zucastnénych.

2. Nasleduje tvorba kreativni aktivace sponzoringu, béhem které by se méla udrzovat
jasna komunikace. Cilem je vytvofit zajimavé akce pro divaky, které jim zanechaji
nezapomenutelny dojem.

3. V poslednim kroku je potieba optimalizovat vydaje programu a vyuziti vSech vyhod
partnerstvi podle ocekdvanych vysledku.

Existuje mnoho vyhod spojenych s aktivaci sponzoringu. Podle Murphy (2023) je prvni

z nich budovani divéryhodnosti, protoze umoziluje prildkat ucastniky na udalost diky jménu
a logu sponzorujicich firem. Déle umoziiuje dosdhnout $ir§iho trhu, protoze dalsi spolecnosti
budou udalost sdilet na svych socialnich sitich, coz prilaka nové zakazniky. Nejvetsi vyhodou
je pomoc mensim spolecnostem pii organizovani akci, a to pfevazné s propagaci, bez které by

se udalost nemohla uskute¢nit.

2.1.4 Novodobé trendy ve sponzoringu

Zatimco tradi¢ni pfistupy k reklamé& a propagaci zlstavaji dilezitou sloZzkou marketingu,
moderni marketing vyZaduje nové perspektivy a inovativni pfistupy k oslovovani zékaznik.
S nastupem digitalni éry a technologickych inovaci se méni i chovani a o¢ekéavani spotiebiteld.
Venturoli (2023) shrnuje nové trendy ve sportovnim marketingu, pficemz tato kapitola
predstavi n€kolik klicovych.

V dobé vzristajici digitalizace a vyuZzivani umélé inteligence ve sportovnim marketingu
se oteviraji nové moznosti komunikace mezi organizacemi a fanousky. Platformy jako
WhatsApp umoziuji spolecnostem poskytovat obsah ptizpiisobeny individualnim preferencim
fanouskl a informovat je o nadchdzejicich udélostech, ¢imz se znacky stale vice zapojuji do
budovani silngjSich vztaht s publikem. Diky spolupraci s Al chatboty maji spolecnosti
schopnost poskytovat odpovédi na otazky fanouskd, nebo dokonce navrhovat produkty na
zaklade¢ jejich preferenci. Kampan ,,My cause, My Cleats* je ptikladem toho, jak znacky mohou

vyuzit socidlni sit€¢ k propojeni s fanouSky prostiednictvim vypravéni piibéht, takzvany
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storytelling. Tento trend vyuzila spolecnost Dove ve své kampani ,,Beauty in Al age®, kde
ukazuje krasu generovanou umeélou inteligenci a porovnava ji s jejich pojetim krasy (Keep
Beauty Real, b.1.).

Dalsim aktudlnim trendem ve sponzoringu je spoluprace s influencery, ktefi sdileji
hodnoty dané znacky. Tito influenceti mohou produkty podporovat prostiednictvim
marketingovych kampani na svych socialnich sitich, jako jsou Instagram nebo Twitter. Kromé
toho mohou spolupracovat na spolecnych udalostech, které nejen zvysuji zapojeni fanouskd,
ale také ptinéseji vyhody pro ob¢ strany. Podle Mons (2020) je dilezité vyuzivat influencery
pro generace Z a Alpha, kteti se Iépe identifikuji s jednotlivcem nezs celym tymem. Dany
influencer je pro né¢ vzorem, proto napiiklad Christiano Ronaldo ma vice sledujicich nez
kterykoli tym.

Udrzitelnost se stala klicovym prvkem sportovniho marketingu, kterym se spole¢nosti
snazi prokézat zdjem o zivotni prostfedi a ekologicky Setrné praktiky. Dulezitou slozkou jsou
certifikaty udrzitelnosti, které poskytuji davéryhodnost ekologicky uvédomélym spotirebitelim,
¢imz mohou ovlivnit jejich rozhodovani pii ndkupu. Spole¢nosti mohou v rdmci udrzitelnosti
provadét rizné iniciativy od zapojovani fanouskd do programi recyklace ptes kolaboraci
s atlety a influencery promujici udrzitelnost az po vytvareni Setrnych produktt pro ptirodu.

Spolecnosti, které si kladou za cil oslovovat mladsi publikum, by nemély opomenout
atraktivni segment esportu, ktery nabizi pfistup na globalni trh. Esport pfitahuje pozornost
milionti divakl po celém svété a znaCky mohou vyuZit spojeni s timto segmentem za celem
zviditelnéni u nové demografické skupiny. Sbér dat je klicovy pro pochopeni preferenci
fanouskt. Analyzou primarnich dat, jako jsou socialni média, webové stranky a vyuziti aplikact,
mohou zna¢ky vytvofit personalizované marketingové kampang, které nejen koresponduji se
zajmy publika, ale také podporuji jeho zapojeni.

Existuje mnoho novodobych trendii v modernim marketingu, jako jsou vyuziti digitalnich
platforem, umélé inteligence, socidlnich siti a udrZitelnost. Pro tuto praci je klicovy zejména

esport, ktery je podrobnéji rozebran v nasledujici kapitole.

2.2 Sponzoring esportu

Ceska asociace esportu definuje esport jako ,,Organizované soutdni hrani hraéti nebo
tymu v jakékoliv hie, na jakékoliv platformé (PC, konzole, mobil). Soutéze maji jasna pravidla
a i¢astnit se jich mohou jak amatériti, tak profesionalni hraci. Casto se objevuje také pojem
gaming. To je obecny vyraz pro hrani her, zpravidla ale nejde o organizovanou soutéz mezi

hréa¢i nebo tymy, ale spiSe hrani v tzv. single modu®.
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,,V minulosti sponzoring esportu zajimal pouze firmy, které¢ vytvarely produkty pro hrace.
Dnes jsou jeho divéci cilovou skupinou i pro vyrobce rychloobratkového spotfebniho zbozi,
mobilni operatory, banky, sazkové kancelafe nebo tfeba automobilky* (Mertova, 2020).

Sponzofti si uvédomili, jak atraktivni odvétvi esport je a zacali investovat miliony dolart
do sponzorovani esportovych tymu, eventi a turnaji, jez nejsou specifické pro esport.
Naptiklad Hyundai, Gillete, 5-Hour Energy a Dell uzaviely partnerstvi s riznymi esportovymi
turnaji, ligami nebo tymy, aby se prosadily v odvétvi esportu (Jenny et al., 2018).

Existuje nekolik klicovych faktorti, které piispivaji k uspéchu sponzorovani v oblasti
esportu. Hlavnim z nich je upfimnost a otevienost. Divéru mezi obéma stranami lze budovat
jeding prostiednictvim dikladného plnéni dohodnutych zadvazkt. Na druhou stranu je potieba
byt flexibilni. Kdyz se objevi n&jaké komplikace nebo zpozdéni, je nezbytné byt otevieny
moznosti upravit plan a byt schopen dobie komunikovat s druhou stranou, aby porozuméla
situaci. Napriklad kdyz esportové tymy mimo sezonu nenabizeji dostatek obsahu k naplnéni
domluvenych medialnich vystupti pro sponzora, je klicové, aby se tato situace oteviené fesila
a bylo nalezeno feSeni. Je snadné zapomenout, Ze za obchodni komunikaci stoji redlni lidé, kteti
mohou udé¢lat chyby, a proto je dilezité byt otevieny ohledné budouciho vyvoje (Korpimies,

2017).

2.2.1 Benefity
Podle nedavného prizkumu provedeného Ceskou asociaci esportu (2022) tvoii skupinu
fanouskd esportu v Cesku zhruba 21 % populace pievazné ve vékovém rozmezi 15-29 let. Na
zékladé téchto dat 1ze usoudit, Ze prostiedi esportu v Ceské republice poskytuje piileZitostnému
sponzorovi vhodnou platformu, zejména pokud je jeho cilovou skupinou pravé mladsi
publikum.
Kresse (2015) ve svém clanku prezentuje pét diivodu, pro¢ by méli pracovnici v oblasti
marketingu vénovat zvlastni pozornost esportovému odvétvi.
— Esport poskytuje pifesvédCivé udaje — Esport obnasi mnoho hernich tituld.
registrovanych hract ve svéte, coz z ni déla hru s nejvétsi clenskou zakladnou s denni
aktivitou 27 milion. Dokonce piinasi vysokou sledovanost, kdy svétovy Sampionat

byva sledovan desitkami miliona divaki.
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— Esport ma Siroky dosah pomoci vlivnych osobnosti — Podobné jako v tradi¢nich
sportech i v esportu se vyskytuji vyrazné osobnosti. Hraci, hosté a komentatoti mohou
mit Sirokou a loajalni fanouskovskou zakladnu, coz poskytuje prostor pro propagaci
znacek. Jejich pfitomnost na socidlnich sitich, jako jsou Twitter, Facebook
a Instagram, zajist'uje Siroky dosah a moznost uc¢inné komunikace s publikem.

— Vstup globalnich hrac¢t na trh — Velké korporace jako Coca Cola, Red Bull,
McDonalds jiz vstoupily na trh esportu, aby si zajistily svou pozici. Nékteré znacky
se zamétuji pouze na sponzorovani jiz existujicich turnajli, zatimco jiné poradaji své
vlastni turnaje a eventy. Dalsi znacky se rozhodly vydat cestou sponzorovani
popularnich esportovych tymd.

— Esport napliluje stadiony — Zatimco vétSina esportovych turnajii probihd online,
pozoruje se zvySeni z4jmu o osobni ucast na udalostech, které se konaji v arénach
a stadionech, kde se schazi desitky tisic divakda.

— Esport je vynotujici se trh — Odvétvi esportu se rapidné rozriista. V roce 2011 mélo
58 miliont fanouskd, o tfi roky pozdéji v roce 2014 pocet vzrostl na 90 milionti a tento
trend stale pokracuje. Pruzkum ukézal, ze témét 40 % fanouska sleduje hry, které
sami nehraji, coZ naznacuje, ze se esport stava stale vice divackym sportem. Rust
piijmu je dal§im dikazem tohoto ristu, kdy v roce 2012 dosahly piijmy 130 milioni
dolart, zatimco v roce 2014 vzrostly na 194 milionti dolart a stale se zvySuji (Five
Reasons to Advertise in Esports — ARCHIVE — The Esports Observer, 2015).

Na zékladé tohoto ¢lanku lze tedy shrnout hlavni benefity esportového prostiedi, kdy
esport nabizi presvédcive udaje a Siroky dosah influencerti, zatimco vstup globalnich znac¢ek na
trh a zvySena osobni Gcast spolené se zvySujicimi se pfijmy naznacuji rostouci potencial pro
marketing a propagaci znacek.

Jini autofi potvrzuji tyto benefity v novéjSim c¢lanku, kde vytycili klicové vyhody
sponzorovani esportu, véetné masivniho publika, vysokych pifijml a propojeni se s vlivnymi
osobnostmi, jeZ maji rozsahlou fanouskovskou zékladnu. Zdtraziiuji, Ze sponzorovani esportu
nejen podporuje nove vznikajici odvétvi, ale také piinasi pridanou hodnotu publiku, kterému je
esport blizky. Timto zpisobem znacky nejen zlepSuji svoji image, ale ziskavaji na prestizi,
davéryhodnosti a buduji si loajalitu fanouskd. Autofi také poukazuji na to, ze divaci vidi
vétsinou reklamu a sponzoring negativné, nicméné esportovi fanousci ji vnimaji pozitivnéji

a s vétSim porozuménim. Dale upozoriiuji na to, ze cilova skupina esportovych fanouska tvori
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mladsi generace, coz Cini esport efektivnim ndstrojem pro oslovovani mileniald, ktefi jsou

obtizn€ dosazitelni prostfednictvim tradi¢nich marketingovych kanala (Freitas et al., 2019).

2.2.2 Mozna rizika a vyzvy

Esport je spojen s n¢kolika zdvaznymi zdravotnimi a socialnimi problémy. Osoby, které¢
se vénuji esportu nadmérn€, Casto konzumuji ve velkém mnozstvi sladké napoje a koufi.
U nezletilych osob, které travi mnoho ¢asu hranim her, jsou pravdépodobnéjsi sedavé aktivity,
coz se projevuje pievazné o vikendech. DalS§im vyznamnym problémem je vyskyt problémi se
spankem, které jsou Castéjsi u mladistvych zapojenych do esportu. Nezletili, ktefi se nadmérné
vénuji hrani her, maji vyssi pravdépodobnost, Ze budou vystaveni Sikan¢. Mezi dospélymi je
vyssi tendence ke konzumaci alkoholu (Kelly et al., 2021). Tyto aspekty poukazuji na nutnost
vénovat zvySenou pozornost zdravotnim a socidlnim disledkiim nadmérného zapojeni do
esportu, a to zejména mezi mladistvymi. Tyto faktory mohou rovnéz ovlivnit rozhodovéni
potencialnich sponzort o vstupu do odvétvi esportu.

Sponzorovani esportu s sebou nese urcité rizika, ktera je tfeba brat v tivahu pfed vstupem
do tohoto odvétvi. Freitas et al. (2019) ve své reSersi shrnuli nékolik kli¢ovych rizik, mezi néz
patii nevhodné chovani, nestabilita her a kratkd doba fungovani samotného odvétvi.

Sponzorovani esportu piinasi riziko asociace s nevhodnym chovéanim, které¢ ma potencial
poskodit image sponzora. Ackoliv agresivni chovani je v esportu spiSe ojedinélé, toxické
chovani vyjadiené naptiklad vulgarnimi vyrazy ¢i poruSovanim pravidel mize byt
problematické. Dal§im projevem nevhodného chovani je sexismus, jenz mize vést k obtézovani
a diskriminaci Zen vzhledem k pfevazné muzskému publiku v esportu. Kromé toho se miizeme
setkat 1 s pfipady korupce, véetné dopingu, podvadeéni a sdzeni.

Nestabilita herniho odvétvi je dalSim faktorem, ktery miZze ohrozit sponzora. S rychlym
vyvojem herniho primyslu dochazi k neustalé obméné her. Herni vyvojaii se snazi vydat své
hry co nejdiive, aby ziskali nové ptijmy. To je vSak spojeno i s obménou her, které jsou uvadény
na turnajich. Dokonce i1 nejpopularnéjsi hry maji tendenci byt nahrazeny. Z tohoto diivodu jsou
firmy, které sponzoruji konkrétni herni titul, vystaveny riziku, Ze dana hra ztrati na popularité,
coz povede ke sniZeni jejich dosaht.

Esport zacal nabyvat na oblibé v roce 2010, avsak stale se jedna o relativn€ nové odvétvi,
které ¢eli ur€itym vyzvam a nedostatkiim. Nedostate¢na regulace a strategicka ptiprava vedly

ke vzniku pravnich problému a vytvotily prostiedi velké nejistoty pro sponzory.
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Fragmentace esportové scény na nékolik turnajii probihajicich ve stejnou dobu a ve
stejném titulu predstavuje dalsi prekazku, kterd je zplisobena absenci zastfesujici organizace,
ktera by koordinovala a spravovala turnaje.

Poslednim identifikovanym problémem je nestalost scény, kde muze dojit k nahlému
zaniku nékolika relativné prosperujicich tymt a organizaci. Tento faktor pfinasi vysoké riziko
pro sponzory, kteti mohou ztratit své investice v pfipad¢, Ze sponzorovany subjekt ukonci svoji
¢innost.

Spolecnost McKiney & Company (2020) identifikovala tii faktory, které je potieba zvazit
predtim, nez se vydate na cestu esportu. Prvné je potieba se zamyslet, zda dokazete budovat
davéryhodnost a byt autentic¢ti vici cilovému publiku. Efektivni aktivace sponzoringu zvysSuje
zapamatovatelnost znacky, pfiemz napadné viditelni sponzofi se prokdzali byt Iépe
nejlepSich hernich momentd, soutézi o ceny, poskytovani hernich dat a mnohé dalsi kreativni
strategie aktivace sponzoringu. Druhym faktorem je schopnost investovat do rozvoje
organiza¢ni znalosti. Esport je velmi proménlivy s rychlymi zménami her, tymt a hract. Tato
dynamika pfinds$i rizika, ale také umoznuje byt vpfedu pomoci budovani znalosti v oblasti
esportu. Spole¢nost miize vyuzit nadSence pro esport a identifikovat trendy, oslovit publikum
a inovovat kampang¢. Zaclenéni perspektiv hract mize urychlit strategie, ale dikladné testovani
a prizptsobovani je kliCové pro udrZzeni tempa. Poslednim faktorem je zhodnoceni
potencidlniho rizika reputace. Nékteré spolecnosti maji obavy o poskozeni reputace ze
sponzorovani esportu, a to piedevSim u her s nasilim. Provedeny prizkum v Némecku
poukazuje na to, Ze ziskadni demografické skupiny esportu pievazuje nad témito riziky.
Piedsudky viici esportu se tykaji vice nezdravého Zivotniho stylu nez nésilného obsahu a stéle
ptrevladaji pozitivni atributy, napiiklad rozvoj dovednosti pomoci her a podpora sportovnich

ambici.

2.2.3 Parametry vybéru sponzorovaného subjektu

Vybér spravného sponzorovaného subjektu je pro sponzora klicovym rozhodnutim, které
muze vyznamné ovlivnit uspéch této spoluprace. Pfedtim nez se sponzor rozhodne
spolupracovat s n€kterym z nize zminénych subjektli, mél by vénovat pozornost sponzorskym
strategiim, které identifikovali Leng a Zhang (2023). Pro efektivni sponzorskou strategii
v esportu je klicové nejprve najit spravné publikum a navrhnout marketingovy plan, ktery
zahrnuje vSechny fanousky esportu, rozdélené podle typt her jako PvP, FPS, RTS, MOBA
a MMORPG. Poté je dulezité¢ identifikovat spravné kandly, kde toto publikum travi Cas,
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napiiklad na platformach Twitch, Hitbox, Azubu, Youtube. Spoluprace s influencery, kteti
mohou pfildkat divaky, je dalsim krokem. Sponzor mize vzit i v ivahu zaloZeni esportového
tymu a pofadani tymovych akci, na jehoz vybér miZze vyuzit specializovanou agenturu.
Spolusponzorovani akci miize pomoci ziskat vice fanouski, zatimco obsahovy marketing
ptidava hodnotu prostiednictvim sdileni zdbavnych a vzdélavacich informaci, ¢imz vytvari
pozitivni povédomi o znacce. Nakonec je dilezité pravidelné¢ vyhodnocovat a revidovat
strategii, aby byla zajiSténa jeji efektivita a byly odstranény pfipadné nedostatky.

Sponzofi esportu sponzoruji subjekty ve form¢ eventtli, organizaci, tymi, jednotlivych
hract nebo komentatorti. Sponzoring komentatorti se ukazal byt nejlepsi strategii, jelikoz jsou
prakticky vzdy pfitomni na esportovych eventech a maji velké mnozstvi fanouski (Ellonen
& Vilko, b.r.).

S ohledem na strukturu Ceské asociace esportu, ktera zahrnuje organizatory, herni kluby,
akademicky esport, herni centra a individualni hréce, 1ze identifikovat subjekty vhodné pro
sponzoring (s.r.0., 2019). Nicméné v Ceské republice se sponzoring individualnich hraca
nedéld, protoze tito hraci jsou obvykle pod smlouvou se svym tymem a nemohou tak mit vlastni
sponzory. Tento pfistup je bézny, jelikoz tymy chtéji mit kontrolu nad vSemi sponzorskymi
smlouvami a zajist'uji, aby individualni sponzoring hract nebyl v rozporu s tymovymi zajmy
a celkovou marketingovou strategii. Tato kategorie by mohla byt transformovdna na
sponzorovani influencer, avSak influencer marketing pfedstavuje samostatné a odli§né téma.
Vzhledem k témto skute¢nostem nebude v praktické ¢asti prace v€novana pozornost kategorii

individudlnich hra¢t. Namisto toho bude tato kategorie zahrnuta v rdmci hernich klubt.

2.2.3.1 Organizatori

Organizatofi v esportu jsou spole¢nosti nebo organizace, které se specializuji na potadani,
spravu a propagaci esportovych turnaji a soutézi. Jejich ukolem je nejen planovat a koordinovat
jednotlivé udalosti, ale také zajiStovat, Ze tyto udalosti spliiuji profesiondlni standardy
a poskytuji kvalitni zazitek jak pro hrace, tak pro divaky. V Ceské republice patii mezi
nejzndméjsi organizatory PlayZone a Hitpoint.

Pti mapovani ekosystému esportu Jia (2019) zjistil, Ze organizatofi a tvlirci obsahu jsou
spolecnosti se schopnosti ziskat prava k pofddani formalnich esportovych turnajti, zamétujicich
se na jejich pldnovani a realizaci. Hlavnimi tkoly jsou produkce obsahu pro soutéze, produkce
obsahu pro souvisejici esportové udalosti, jako je naptiklad talentovd show, analyza dat
z esportovych turnaji a komentovani zépasii. Komentatofi, znami téz jako ,,broadcasters®,

poskytuji informace o hie a hra¢ich béhem zépast. Jsou tfi typy komentatord, a to komentator
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akce, analytik a host/interviewer. S rozvojem esportového primyslu se provozni vybory
a produk¢ni spolecnosti staly profesionalnéjsimi a castéji kombinuji obé role.

Damas (2023) popisuje klicové funkce oddéleni akci spojené s organizaci, realizaci
a optimalizaci rtiznorodych esportovych udalosti. Mezi hlavni povinnosti patii strategické
planovani a konceptualizace akci, pficemZ se zamétuje na trzni trendy, preference fanouska
a inovace v odvétvi. Oddéleni se také vénuje fizeni turnaji a udalosti od registrace hract po
rozvrhovani a distribuci cen, aby =zajistilo dobfe organizované turnaje. Dalsi kli¢ovou
odpovédnosti je produkce zivych udalosti, kde spolupracuji s produkénimi tymy na vytvareni
nezapomenutelnych pienosi. Oddéleni se rovnéz zaméfuje na zapojeni fanouskt a budovani
komunity prostfednictvim interaktivnich a personalizovanych zazitkd, ¢imz posiluje loajalitu
ke znacce. V ramci aktivace partnerstvi a integrace sponzori oddéleni uzce spolupracuje
s marketingovym tymem, aby byla zajiSténa bezproblémova integrace sponzorskych aktiv
aumisténi loga beéhem udalosti, ¢imz zvySuje viditelnost sponzorti a vytvari hodnotu pro
vSechny zucastnéné.

Heisenberg (2024) ve svém ¢lanku potvrzuje, Ze organizatoti jsou kli¢ovi pro planovani,
koordinaci a realizaci esportovych akci, od malych lokdlnich az po mezinarodni turnaje. Jejich
role zahrnuje zajisténi mista konani, fizeni logistiky, ziskdvani sponzort a spravu medidlnich
prav. Mezi hlavni typy organizatorti patii vydavatelé a vyvojaii her. Nasleduji nezéavislé
organizace poradajici velké herni tituly. Na lokalni Grovni jsou mistni organizatofi, ktefi
pofadaji regionalni soutéze a podporuji riist komunity. V neposledni fad€¢ se objevuji online
platformy jako Faceit, které¢ usnadiiuji organizace online turnajl a zpfistupnuji soutézni hrani
Sirsi vetejnosti. OvSem nesmi se opomenout vyzvy, kterym celi. Rapidni nartist esportového
odvétvi znamend, Ze se musi neustale pfizpisobovat novym technologiim, vyvoji hernich
formata a globalnimu publiku. Nakonec musi udrzet v rovnovaze komeréni zajmy s integritou

sportu.

2.2.3.2 Herni kluby a individualni hraci

Esportovy tym ptedstavuje skupinu profesiondlnich hrach, kteti se utkavaji s ostatnimi
tymy v raznych hernich turnajich. Finan¢ni podporu tymu zajistuji sponzoii ¢i organizace
a tymy disponuji soupiskou hra¢h specializujicich se na rtizné herni tituly. Vznik tymu muize
byt motivovan riznymi faktory, at’ uz jde o podporu ze strany investujici spolecnosti, ¢i

rozhodnuti skupiny ptatel spolecné se zucastnit soutézi a dosdhnout profesionalni urovné (The

Definitive Guide to eSports Teams, 2023).
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»Stejné jako v tradi¢nich sportech, esportové tymy maji své majitele, fransizy, sponzorské
smlouvy a penézité ceny z turnajovych vyher — to vSe pfispiva k jejich roénim pifijmim
z celkového ocenéni® (Shalabi, 2023).

Podle Sutcliffe (2020) je jednou z moznosti pro znacky sponzorovani jednotlivych
hernich tymu, naptiklad zobrazenim jejich loga na tymovych trickach nebo spolubrandingem
webové stranky tymu. Je potieba si dat pozor na pravni i ne-pravni problémy, jako je zména
hract v tymech a diskvalifikace zligy. Sponzorské smlouvy mohou obsahovat klauzule
o klicovych hrac¢ich nebo pobidky zalozené na uspéchu v Sampionatu, aby motivovaly hrace
k uspéchu.

S transformaci do profesiondlniho prostiedi esportu se hraci stali smluvnimi
a vydéle¢nymi sportovcei tymu. Podobné jako v tradi¢nich sportech se i v esportu hraci déli na
profesiondlni a amatérské. Profesionalni sportovci ziskdvaji financni odmény prostfednictvim
cen, sponzorskych smluv a medialnich pfijmu, zaroven vzhledem k zaclenéni do tymu pomoci
smlouvy a platem prispiva k profesionalizaci. Naopak amatérsti esportovcei, kteti hraji bez
finan¢nich ziskli nebo smluv, se Gc¢astni neoficidlnich turnaji nebo hraji videohry s prateli ve
svém volném Case (ASLAN, 2023).

Ceska republika ma nékolik uspd$nych esportovych hradt, ktefi se prosadili na
mezinarodni scéné. Mezi nejznaméjsi patii Ales ,,Freeze* KnéZinek, ktery dosahl vyznamnych
uspéchli v evropskych a severoamerickych tymech ve hie League of Legends. Po ukonceni své
hrac¢skeé kariéry se dostal na pozici trenéra v jednom z nejznaméjSich tymt LCS — 100 Thieves
(Sturm, 2023). Ve stejném hernim titulu je momentalné nejznaméjsi hra¢ Marek ,,Humanoid*
patii naptiklad Tomas ,,Oskar* gt’astn}'/ nebo Adam ,,NEOFRAG" Zouhar (Malina, 2023).
Sponzorovani znamych hrac¢l ma své vyhody 1 nevyhody. Na jedné stran¢ podpora GspéSnych
esportovych hra¢lh mize zna¢né posilit povédomi o znaéce. Diky vysoké sledovanosti turnaji
a streamti mohou sponzoii dosahnout Sirokého publika a navéazat vztah s komunitou. Na druhé
stran¢ muze kvili dynamice a rychle se ménici podstaté¢ odvétvi popularita hract kolisat.
Dals$im negativem miize byt skutecnost, ze hra¢ nedosahuje ocekévanych vysledkll, coz mize
negativné ovlivnit vnimani sponzora. Celkové je vSak sponzorovani esportovych hract
atraktivni pfileZitosti, ktera mizZe pfinést znacné vyhody pfi spravném fizeni.

Kemperlesnik (2019) popisuje fungovani esportovych organizaci, které se ucastni
soutézniho hrani. Organizace ziskavaji finan¢ni prostiedky pfedev§im z prodeje merche
a sponzorstvi, které zahrnuje logo na dresech a pfispévky na socidlnich sitich. Organizace se

snazi vytvaiet hodnotu pro sebe, své investory, ale predev§im své fanousky. Nicmén¢ kazdy
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esportovy tym provozuje se ztratou. Operativni naklady neustale stoupaji, to od plati hraci az
po personal, herni domy, marketing a dal$i. Velkym ndkladem jsou i poplatky za ucast ve
vysSich ligach. Do budoucna se budou muset tymy snazit odliSit, aby ziskaly hodnotna
sponzorstvi. Inovovat merch, udrzet se na poli zabavy, vybudovat si loajalni fanouskovskou
zakladnu a piipadné formovat partnerstvi s mistnimi univerzitami.

V Ceské republice se esportové tymy vétsinou zakladaji za podpory investord, ktefi vidi
potencial v rozvoji tohoto odvétvi, naptiklad tym Entropiq. Na druhou stranu tymy Dynamo
Eclot nebo Sparta ukazuji, Ze propojeni se sportovnimi kluby posiluje nejen jejich pozici pro

investory, ale 1 prestiz.

2.2.3.3 Akademicky esport

Esport je jeden znejrychleji rostoucich univerzitnich sporti. Naptiklad v Severni
Americe existuje jiz ptes 300 programill. Nékteré univerzity zatadily esport do své sportovni
nabidky, zatimco jiné ho provozuji v rdmci akademickych oddé€leni (Mission, b.r.). Akademicky
esport zahrnuje soutéze a aktivity organizované skolami, univerzitami a dal§imi vzdélavacimi
organizacemi v radmci spolku ¢i akademickych oddéleni. Jednou z hlavnich vyhod pro sponzora
je pristup k mladym a vzdélanym divaktim. Tato spoluprace jim umoznuje budovat dlouhodobé
vztahy s institucemi a tim posiluji svoji image. Dal§im benefitem mlze byt moznost oslovit
mladé talenty, ktefi mohou po dokonCeni univerzity spolupracovat s danou znackou.
Sponzoring mtize zahrnovat poskytovani vybaveni, financovani turnajii, podporu stipendijnich
programu nebo nabizeni odbornych Skoleni. Timto zptisobem sponzoii mohou propagovat své
produkty a sluzby, ale také pfispivat k rozvoji dovednosti a kariérnich ptilezitosti studentt.

V Ceské republice je akademicky esport organizovan pievazné v ramci akademickych
spolkil, avSak objevuji se jiz akademicka oddéleni zaméfena na tuto oblast. Univerzita Karlova
naptiklad zalozila prvni esportové centrum v republice, jehoz cilem je povysSit hrani her na
uroven tradi¢nich sportovnich disciplin (Centrum pro esport, b.r.). Tim se jevi jako vhodny
subjekt pro sponzoring ze stran firem, které se chtéji vyhnout negativni image, jiZ miZe esport
pfinaSet. Akademicky esport nabizi rizné moZnosti pro sponzoring a poskytuje firmam
prilezitost spojit se s rostoucim fenoménem a zaroven podporovat vzdélavaci a sportovni

aktivity studentd.

2.2.3.4 Herni centra
Soutézni hrani videoher nabyva stdle vétsi popularity. Tento rhst je tésné spojen
s rozvojem hernich center, kterd jsou obzvlast¢ popularni v rozvijejicich se zemich, kde

poskytuji pfistup k hernim technologiim a infrastruktute, jez by jinak byly nedostupné. Local
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Area network (LAN) gaming centers neboli lokdlni herni centra poskytuji hra¢im moznost
propojit se s globalni esportovou komunitou (Abdolmaleki et al., 2023).

Zakladatelé hernich center mayji za cil piedejit pocitu osamélosti, socidlni izolace a posilit
spolecenskou soudrznost tim, ze svému sousedstvi nabidnou tato centra. Pomoci hernich center
lze budovat komunitu, kde lidé ziskavaji nové dovednosti. Mohou poskytovat prostor
vyvojafim her pro testovani svych produkti nebo zkusebnich zafizeni. Vzhledem k rostouci
popularité esportu lze tyto prostory vyuzit pro narodni herni udalosti, které ptilakaji divaky
z celé zemée (Song, 2021).

V Ceské republice nejsou klasickd herni centra, kde jsou hra¢am k dispozici pouze
pocitace pro hrani her, tak popularni. Misto toho se setkame s hernimi bary, které slouzi jako
spoleCenské prostory pro hrace. Zde se mohou nejen hrat hry, ale také se schazet, sledovat
esportové zéapasy na velkych obrazovkach, sdilet své zazitky, a to vSechno s napoji
a obcerstvenim. Tato prostedi nabizeji socidlni interakci a vytvareji prostor pro komunitu hraci
sdilejicich vasen pro videohry. Prostfedi hernich bart pfedstavuje ptilezitost pro sponzory, kteti
zde maji moznost zviditelnit svou znacku prostfednictvim rtiznych sponzorskych aktivit
a propojit se s hrackou komunitou, coz muze vést k vétsi loajalit¢ ke znacce a posileni

povédomi o ni mezi hraci.
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3 CILA UKOLY PRACE

3.1 Hlavni cil

Cilem této bakalaiské prace je vytvofit doporuceni pro spoluprdci mezi sponzory

a sponzorovanymi subjekty v esportovém prostiedi v Ceské republice. Doporuéeni vychazeji

z analyzy klicovych aspektli s dirazem na identifikaci benefitl, rizik a o¢ekévani obou stran.

3.2 Ukoly prace

Pro vytvoreni doporuceni pro spolupraci mezi sponzory a sponzorovanymi subjekty

v esportovém prostiedi v Ceské republice, které prisp&ji k vétsi efektivité a nalakaji nové

potencialni sponzory, je nezbytné provést nékolik dil¢ich ukolu:

1.
2.
3.

Operacionalizace klicovych pojmi

Navrh a formulace polostrukturovaného rozhovoru

Realizace polostrukturovanych rozhovorti s ucastniky zahrnujici sponzory a
sponzorované subjekty

Sbér a vyhodnoceni dat na zaklad€ tematické analyzy

Névrh doporuceni pro spolupraci mezi sponzory a sponzorovanymi subjekty.
Porovnani teoretického ramce s praktickymi a identifikace klicovych rozdila a

podobnosti
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4 METODIKA PRACE

Tato kapitola popisuje metody a postupy pouzité pro tuto bakalarkou praci. Dale nas
seznamuje s vybérem vyzkumného souboru a pritbé¢hem sbéru dat. Pro ucely této bakalatské
prace byl zvolen kvalitativni vyzkum a ziskana data byla vyhodnocena pomoci tematické

analyzy.

4.1 Polostrukturovany rozhovor

Podle Kallio et al. (2016) Polostrukturovany rozhovor se vyznacuje flexibilni a volnou
strukturou, ktera umoziuje tazateli ptizptsobit pritbéh rozhovoru a reagovat na odpovéedi
respondenta. Rozhovor se zaméfuje na hlavni témata, ktera jsou pieduréena vyzkumnou
otazkou, a tazatel se snazi ziskat informace a nazory vztahujici se k t€émto tématim. Pouzivaji
se oteviené otazky, které davaji respondentovi prostor pro vlastni odpovédi a neomezuji ho na
vybér z predem danych moznosti. Tazatel miize pouzit nasledné otazky, které mu pomohou Iépe
pochopit odpovédi respondenta a nasmérovat ho k jadru problematiky. Cilem
polostrukturovaného rozhovoru je ziskat od respondenta hluboké, spontanni a detailni
informace, priCemz tazatel se snazi vytvofit prostor pro dialog a individudlni vyjadieni

respondenta.

4.2 Vybér respondentii

Pro polostrukturované rozhovory byl proveden tcelovy vybér respondentli na zaklade
jejich zkuSenosti se sponzoringem v esportu. Respondenti byli vybrani ze &tyf hlavnich
kategorii identifikovanych v praktické €asti prace: organizatotfi, herni kluby a individuélni
hraci, akademicky esport, herni centra. Z kazdé¢ kategorie byl vybran jeden sponzor
a sponzorovany subjekt. Pfi vybéru respondentii byl kladen diraz na zajisténi objektivity
a minimalizaci zkresleni vysledkd. Respondenti byli osloveni prostfednictvim e-mailu

a socialnich siti.

4.3 Definovani klicovych oblasti pro polostrukturovany rozhovor

Kli¢ové oblasti byly definovany na zaklad¢ literarni reSerSe a nésledné byla zpracovana
operacionalizace, jezZ méla za tikol rozlozit vyzkumny problém na mensi a sndze méfitelné ¢asti.
Byla provedena dvoji operacionalizace, jedna pro sponzorované subjekty a druha pro zastupce

sponzoru. Na zdklad¢ operacionalizace bylo mozné vytvofit konkrétni otazky do rozhovort.
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Obrazek 1
Operacionalizace pro sponzorovany subjekty

Vyznam ;
sponzoringu Otazky 1-2
Planovani a

koncepce Ol 753

Faze sponzorignu Organizace a

X Otazky 7-9
realizace

Sponzoring

Kontrola a revize Otazky 10-12

Benefity Otézky 13-15

Rizika a vyzvy Otazky 16-18

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 2

Operacionalizace pro sponzory

Vyznam
sponzoringu

Otazky 1-3
Planovéni a

koncepce Il HE

Féze sponzorignu Organizace a
realizace

Otézky 7-8

Sponzoring
Kontrola a revize Otazky 9-10

Benefity Otazky 11-13

Rizika a vjzvy Otézky 1416

Zdroj: vlastni zpracovani
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Osnova polostrukturovaného rozhovoru se zastupci sponzorovanych subjektii:
1. Jak velky vyznam ma pro Vasi organizaci spoluprace se sponzorem?

Jak by podle Vas méla vypadat idealni spoluprace?

Jaké jsou hlavni cile vaSich sponzorskych aktivit?

Jakym zpusobem vybirate vhodného sponzora pro vase aktivity?

Jak s potencialnim sponzorem navazujete kontakt?

Jaké typy spoluprace se sponzory nejcastéji vyuzivate a proc?

Jakym zptisobem probiha realizace domluvenych projekti?

Jak vypada komunikace se sponzorem béhem realizace projektu?

0 ® Ny kv D

Jak zajist'ujete viditelnost sponzorskych aktivit?

—_
=]

. Jakym zptisobem hodnotite uspéSnost sponzoringu?

—
—

. Jaké metriky k tomu pouzivate?

—_
[\

. Jak ¢asto tuto kontrolu provadite?

[
(98]

. Jaké jsou pro Vasi organizaci hlavni benefity sponzoringu?

._
N

. Jakym zptisobem sponzorské aktivity pfispivaji k rozvoji Vaseho subjektu?

—
9]

. Jak sponzoring ovliviiuje vztah s fanousky?

—_
o)

. Jaké jsou nejvétsi vyzvy, kterym Celite pti ziskdvani a udrzovani sponzorti?

—_
3

. Jaka rizika vnimate v ramci sponzorskych aktivit a jak je minimalizujete?

—
o0

. Jak se vyporadavate se situacemi, kdy sponzorské aktivity nedosahuji o¢ekavanych

vysledkt?
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Osnova polostrukturovaného rozhovoru se zastupci sponzori:

1.

X N kWD

V ramci sponzoringu se setkdvame s novodobymi trendy, jako jsou vyuzivani umélé
inteligence na reklamu, spoluprace s influencery nebo pravée esport. Jaké trendy VasSe
organizace vyuziva a piipadné¢ jak velkou vahu jim v rdmci své marketingové
komunikace ptikladate?

Jaky je Vas pftistup ke sponzoringu esportu?

Jak by podle Vas méla vypadat idealni spoluprace?

Jaké jsou hlavni cile/divody sponzorovani esportovych subjekt?

Jaky je vas pristup k vybéru konkrétnich esportovych subjektii pro sponzoring?

Jaké typy spoluprace nejcasteji vyuzivate a pro¢?

Jaké kroky podnikate k zajisténi ispésné realizace sponzorskych aktivit?

Jakym zpiisobem integrujete své produkty nebo sluzby do sponzorskych aktivit?

Jakym zplisobem hodnotite usp&snost sponzoringu?

10. jak Casto revidujete své sponzorské strategie a na zékladé ¢eho?

11.
12.
13.
14.
15.
16.

Jaké jsou pro Vasi organizaci hlavni benefity sponzoringu?

Jaké pozitivni zmény jste zaznamenali od zac¢atku spoluprace s esportovymi subjekty?
Jaké priklady uspésnych kampani mizete uvést a pro¢ mély uspéch?

Jaké jsou nejvétsi vyzvy spojené se sponzoringem esportovych subjekt?

Jaka rizika vnimate v rdmci sponzorskych aktivit a jak je minimalizujete?

Jak se vypotadavate se situacemi, kdy sponzorské aktivity nedosahuji ocekavanych

vysledka?
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4.4 Sbér dat

Rozhovory probihaly elektronickou formou skrz platformu Microsoft Teams z diivodu
vzdalenosti respondenti a Casové uspory. Sbér dat probihal od kvétna do ¢ervna 2024. Kazdy
rozhovor trval piiblizn¢ 30 az 60 minut. Respondenti byli piedem informovéni o prab&hu
a ucelu rozhovoru. VSichni souhlasili s nahravanim rozhovort a byli ujisténi o pseudonymizaci.

Pro ptehlednost byla vytvoifena tabulka se zakladnimi informacemi o respondentech.
Tabulka 1

Identifikace respondentu

Respondent €. 1 Organizator
Respondent ¢. Herni klub
Respondent €. Akademicky esport

Respondent ¢. Herni centrum

Respondent ¢. Sponzor organizatora — kosmeticka spole¢nost

Respondent €. Sponzor herniho klubu — distributor elektroniky

Respondent ¢. Sponzor akademického esportu — internetovy obchod

ool | N | B W N

Respondent ¢. Sponzor herniho centra — vyrobce vypocetni techniky

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5 Analyza dat

V prvni fazi vyhodnocovani dat doslo k prepisu audionahravek. Nasledn¢ byly data byly
zpracovany pomoci tematické analyzy. Braun & Clarke (2012) popisuji tematickou analyzu
(TA) jako metodu pro systematickou identifikaci, organizaci a pochopeni vzorcli vyznamu
(témat) v datovém souboru. Zaméfuje se na vyznam napii¢ datovym souborem, coZ umoziuje
vyzkumniktim vidét a porozumét kolektivnim nebo sdilenym vyznamtim a zkusenostem. Cilem
TA neni identifikovat jedine¢né vyznamy a zkuSenosti, ale spiSe pochopit spole¢né rysy ve
zpusobu, jakym se o tématu mluvi nebo pise. Tyto rysy musi byt dilezité¢ ve vztahu k danému
tématu a vyzkumné otazce. TA je flexibilni metoda, umoziujici zamétfeni na data mnoha
riznymi zpusoby, at’ uZ analyzovanim vyznamu napfi¢ celym datovym souborem nebo
zkoumanim jednoho konkrétniho aspektu do hloubky. Dva hlavni divody pro pouziti TA jsou

jeji pristupnost a flexibilita
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5 VYHODNOCENiI ROZHOVORU

5.1 Vyznam sponzoringu

5.1.1 Sponzorovany subjekt

Sponzoring ma pro sponzorované subjekty zasadni vyznam. Podporuje jejich financovani
arozvoj a umoznuje jim dosahovat marketingovych a strategickych cilii. Pfinosy sponzorovani
lze rozdélit do tii hlavnich kategorii, a to finan¢ni pfinos, marketingovy pfinos, strategicky
a rozvojovy.

Sponzoring je pro esportové subjekty kli€ovym zdrojem financi. Dotace od sponzori
umoznuji financovat chod organizace, platy hraci, ndklady na turnaje a dalsi aktivity.

R1:,,Asi 95 % rozpoctu.*

R2: ,,Z pohledu financovani organizace je to vysoce dulezita véc mit sponzora. V dnesni
sponzoril bychom nemohli financovat organizaci jako celek a nemohli bychom d¢lat to, co
délame.*

R2: ,,Pro nas je samoziejmé nejpiijemnéjsi financni plnéni, protoze si miizeme sami
rozhodnout, jak s financemi naloZime. Potom jsou barterova plnéni, kterych mame hodné, at’
uz jsou o poc¢itatovém vybaveni, placeni ubytovani, na boot kempech, ptispévky na obcerstveni
a tak dale.*
spoluprace. At uz jde o eventy, poskytnuti materiald, jako jsou monitory a klavesnice, stanky
na eventu a tak dale. Jedna se tedy o kombinaci, ale primarni jsou finance. OvSem kdyZ se jedna
o men$i znacky nebo medialni spolecnosti, jde primarné o medialni podporu.*

Akademicky esport se liS§i od ostatnich subjektll v tom, Ze neni zéavisly na financni
spolupraci. Namisto toho funguje pod zastitou univerzity a spoluprace je pfevazné materialniho
charakteru. Tento model umoziiuje esportu na akademické pidé rlst a prosperovat bez nutnosti
slozitého ucetnictvi nebo administrativy spojené s finan¢nimi transakcemi.

R3: ,Zastali jsme pod hlavickou vysoké $koly, protoZe nepotiebujeme vlastni ICO,
ucetnictvi ani nic podobného, protoze nepracujeme s velkymi obnosy penéz ani
nepodepisujeme smlouvy. Nadale tedy fungujeme jako skolni projekt.*

R3:,,Vzdy to tedy bylo o produktu, ne o penézich. Cely spolek byl vzdy z drtivé vétSiny

sponzorovany vysokou $kolou, a to tou nasi.*
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Mezi marketingové piinosy patii zviditelnéni partnera, na druhé strané pro sponzorované
subjekty spoluprace se zavedenymi znackami zvySuje diivéryhodnost a prestiz.

R1: ,,Dulezita je pro né viditelnost partnera; kde je logo vidét, kolikrat je vidét, jak moc
je viditelné, a to at’ uz na streamu, nebo piimo eventu. Esport neni tak prodejni jako naptiklad
influencersky marketing, takze jde primarn¢ o viditelnost.*

R3: ,,Urcite jsou partnefti, ktefi jsou uz v esportu znami a my diky spolupréci s nimi mame
vyssi kredibilitu.*

Posledni hlavni pfinos je strategicky a rozvojovy. Sponzoring umoziiuje budovat
dlouhodoba partnerstvi a synergie mezi esportovymi subjekty a firmami.

R4: ,Na prvnim misté to jsou penize, dale to mohou byt synergie, kde partner dokaze
pomoci vam, nebo vy jemu. Pomoc miize byt medializace, vybaveni, napojeni na dal$i partnery
nebo spolupracujici subjekty.*

Na druhé stran¢€ sponzor ziskava protiplnéni, kterda mizou byt v podob¢ viditelnosti,
zvySeni prodeji nebo v osloveni nové cilové skupiny.

R1:,,V posledni dobé jedname i s malymi partnery, kteti by byli zajimavi, ale oni nemaji
finan¢ni prostfedky na velky sponzoring. Snazime se je tedy napiiklad podpofit tim, Ze je
nechame si udélat stanek na naSem eventu.*

Shrnuti:

— Sponzoring v esportu je oboustranné vyhodny vztah, ktery poskytuje esportovym

organizacim finan¢ni stabilitu, jez je kli€ova pro fungovani a rozvoj.

5.1.2 Sponzor

Firmy vnimaji sponzoring jako klicovy nastroj pro budovani povédomi o znacce
a vytvafeni pozitivni image. Zaroven se v oblasti sponzoringu objevuji novodobé trendy, jako
jsou vyuziti umélé inteligence a spoluprace s influencery.

Firmy zacinaji vyuZivat Al pro tvorbu reklamy, zejména v oblasti B2B. Al jim umozZiuje
dosahnout vysSich dosahi a cilit na specifické cilové skupiny.

R5:,,S umélou inteligenci se seznamujeme a snazime se piijit na efektivni zplisob jejiho
vyuziti, takZe ano, v rdmci naSi organizace podporujeme Al a posun dopfedu. Vyuziti Al
v reklam€ ma pro nas nyni velkou vahu, jelikoZ ndm muize pomoct s vyS$Simi dosahy,
targetingem na jiné cilové skupiny a nasledné vyhodnoceni online kampani zaméfenych
komeréné na prodej.*

R6: ,,Rozhodné vyuzivame umélou inteligenci pro tvorbu reklam, ale je to primarné

v ramci B2B obchodu.*
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Spoluprace s influencery je vnimana jako efektivni zplsob, jak oslovit relevantni
publikum. Firmy si vybiraji influencery, ktefi odpovidaji jejich hodnotdm a maji dostatecny
dosah.

R5: ,,Nase firma spolupracuje s agenturou, kde maji nabidku influencerti, a z téch si
vybirame ty, ktefi nejvice odpovidaji hodnotam nasi firmy, a myslime si, ze dokazou ptredat
message, jakou chceme. “

R7: ,Nejvétsi vahu pro nds ma spoluprace s influencery. Nadale se velmi profilujeme
v tradi¢nim marketingovém mixu, to znamena televize, radio a samoziejme online marketing.*

Sponzoring esportu je stale relativné novym trendem, ve kterém firmy vidi potencial.
S ohledem na primarni cile sponzora je sponzoring esportu klicovou aktivitou, nebo pouze
doplnék tradi¢ni marketingové komunikace.

R8: ,,Esport je pro nés klicovy, akorat je tam horsi napojeni na prodej. Je to pro nas spis
PR aktivita a zalezi, jaky to ma dosah a kolik tam Zije lidi, jaky jsou z toho jako vystupy, je to
prosté 1 z nastroji nebo z moznych cest, kterymi se vydat, ale neni to Gpln¢ jako to, na cem
bychom jako viseli.*

R5:,,V minulosti jsme zkousSeli navazat spolupraci ohledné esportového eventu, kde jsme
usporadali soutéz o nejlepsi kostym. Pro nds je to novy rybnicek, a tak chceme pfijit na to, co
muzeme komunikovat pro tuto cilovku a co pfesn€ ndm to pfinese.*

R7: ,,Spolupracujeme s akademickym esportem, ale tam beru, Ze jsme na zacatku.*

R6: ,,Jeden tym sponzorujeme napiimo a s jednim méame spolupréci v ramci jiné znacky.*

Shrnuti:

— 'V oblasti sponzoringu se objevuji nové trendy jako vyuziti umélé inteligence

a spoluprace s influencery. Firmy vyuzivaji Al pro tvorbu reklamy, zejména v B2B,
coz jim umoznuje lepsi targeting a vyhodnoceni kampani. Spoluprace s influencery
je efektivni pro oslovovani relevantniho publika a sponzoring esportu se stava stale

vvvvvv

zatim slabsi.
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5.2 Benefity

5.2.1 Sponzorovany subjekt

Benefity pro sponzorované subjekty lze rozdélit do dvou kategorii, a to na finan¢ni
a nefinancni. Finan¢ni benefity jsou popsany jiz v rdmci vnimani sponzoringu, kde pro vétsinu
subjektl se jedna o zasadni zdroj financovani. Déle by se u finan¢nich benefitli dala zminit
stabilita a ptredvidatelnost, jelikoz dotace od sponzort jsou obvykle znamy ptedem, na rozdil
od nejistych piijmi z akei.

R4: ,,Z prodeje vstupenek na akce, startovného soutézi, cateringu a dalSiho si vydélame
priblizné 10 % svého rozpoctu. Zbylych 90 % méame od sponzord. Navic penize od sponzort
dostaneme jest¢ pred akei, zatimco ten zbytek z provozu logicky az po akei.*

R1: ,,Finan¢ni zabezpeceni. Bez penéz bychom to nemohli délat a uz viibec ne v takovém
mnozstvi, nemohli bychom do toho investovat a rozvijet tim v podstaté celou scénu.*

Hlavnim nefinanénim benefitem je zvySeni prestize a duavéryhodnosti. Propojeni
s renomovanymi znackami zvysSuje duiveéryhodnost a prestiz organizace v ocich fanouskt
a potencialnich partnerd.

R2: ,,Stejné tak jako sponzofi radéji chodi za subjekty, které¢ maji uz jiné atraktivni
sponzory, tak to funguje i u fanouskd. A neni to jen o vztahu, ale i o poctu fanouski. Kdyz
k ndm ptijde novy velky sponzor, vezme s sebou nevyhnutelné 1 ur€ité mnozstvi svych vlastnich
fanouskd, které si miZzeme osvojit.*

Esport je neustdle se vyvijejici odvétvi, které se rychle posouva doptfedu. Stejné tak je
tomu s vyvojem novych technologii, jez je potieba pravidelné obménovat. Sponzor je schopny
subjekt zbavit tohoto bfemene a poskytnout mu nové produkty na trhu zdarma ¢i se slevou.

R3:, KdyZ jsme tedy pofizovali monitory, byli jsme domluveni s velkovyrobcem na sleve,
ale penize jako takové jsme si museli sehnat sami. Takto to bylo se spoustou zasobovéani;
klavesnice, mysi, headsety, ponozky, piti, vSe, co se jen d& predstavit. Dostaneme produkt,
budeme ho ukazovat na socidlnich sitich.*

Spoluprace se sponzory pfinasi organizacim pfistup k jejich marketingovym a medidlnim
kanaltim.

R4: ,,Pokud ma partner opravdu partnersky ptistup, neni to pouze o penézich, miizeme
naptiklad vyuZzivat jeho komunika¢ni kandly na propagaci centra. Napiiklad hlavni sponzor

centra mtiZze svoje zakazniky pobidnout k navstévé u nés.*
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Shrnuti:

— Pro uspésné partnerstvi je klicové, aby ob¢ strany chéapaly potieby a cile t¢ druhé.
Benefity lze rozdelit na financni a nefinan¢ni. Finanéni zahrnuji stabilitu
a predvidatelnost pfijmi, coz je pro vétsinu subjektt klicové. Nefinanéni benefity
zahrnuji zvysSeni prestize, divéryhodnosti, pfistup k novym technologiim a vyuziti

marketingovych kanali sponzort.

5.2.2 Sponzor

V moderni oblasti marketingu se stdle vice prosazuje sponzorovani esportupiinasejici
ruzné vyhody. Diky své rostouci popularit¢ a specifické cilové skupiné ptedstavuje esport
atraktivni platformu pro znacky, které se snazi zviditelnit a navdzat nové obchodni vztahy.

R8: ,,Tak pro nas ty hraci jsou ta cilova skupina, protoze my déldme gamingovy produkty,
ale spis to bylo upfimné o tom povédomi, o té znacce jako takové.*

Mezi hlavni benefity patii zvySeni povédomi o znacce. Sponzoring esportového subjektu,
napf. tymu nebo turnaje, umoziuje firmam zviditelnit se pfed novym publikem a posilit tak
povédomi o své znacce.

R6: ,,Viditelnost znacky, jejiz distribucni kontakt jsme diky sponzoringu obdrzeli.*

R5: ,,Ve zkratce urcité by Slo o brand awarness, tvorba love brandu, cileni na mladsi
generaci a radi bychom i zkusili komunikovat nase nejvétsi kampané pro vyssi prodeje.*

Z toho vyplyva, Ze sponzoring esportu miize vést i k vysSim prodejim.

Sponzoring umoziuje firmam budovat vztahy se zakazniky prostfednictvim sdilené vasné
pro esport. Firmy se mohou tucastnit akci, komunikovat s fanousky a ziskavat tak cennou
zp&tnou vazbu.

R8: ,,SpiSe jde o moZnost interakce s lidmi, ktefi maji potencidl stat se naSimi zakazniky.
Obchodni dosah je mensi, ale dilezité je, ze vidime, co lidi bavi a co chtéji a jak reaguji na nase
produkty.

Akademicky esport ma velkou vyhodu, Ze nemé pouze uzké zaméteni a sponzoring neni
zaméfen Cisté na finance, coz stavi firmy do pfijemné;jsi pozice.

R7: ,,Dal§im benefitem je to, Ze Skoly nejsou odkdzany jenom na partnersky financovani
a zaroven dodaji legitimitu, takZze to nebude vnimany jako feknéme spolecensky Skodliva

aktivita.*
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Shrnuti:

— Hlavnimi benefity sponzoringu esportu jsou zvySeni povédomi o znacce, moznost
budovani vztahti se zakazniky a ziskani cenné zpétné vazby. Firmy mohou tézit ze
zvysené viditelnosti a potencialniho ristu prodeju diky interakci s cilovou skupinou,
ktera ma znacny kupni potencial. Akademicky esport ma moznost poskytnout
legitimitu. Sponzoring esportu tak piedstavuje moderni a efektivni nastroj pro

marketingovou komunikaci a posilovani znacky
5.3 Rizika a vyzvy

5.3.1 Sponzorovany subjekt

Pro mnoho organizaci je sponzoring hlavnim zdrojem piijma, coZ je ¢ini zranitelnymi
vuci vykyvlim na trhu a zméndm v marketingovych strategiich firem.

R4: , Kli¢ovy vyznam. Je to alfa a omega vSeho, zivi to cely ekosystém.*

Jednim z hlavnich rizik je nespravné ocekavani partnert. Nékteti partneti si neuvédomuyji,
zZe esport je primarn€ o budovani povédomi o znacce, nikoli o ptimém prodeji. Ocekavaji tedy,
ze sponzoring povede k okamzitému naristu prodeje, coz se Casto nestane.

R1: ,,Stalo se ndm, ze si partner neuvédomil, Ze esport je marketing znacky, ale neni
prodejni marketing. Tim padem si zacali sté¢Zovat, Ze 1 kdyz jim d€lame reklamu, tak se jejich
produkty neprodavaji. Tudiz jsme jim 4 roky opakovali, Ze jejich produkty se nebudou prodavat
diky nasi reklamé, ale az si o par let pozdéji bude divak v jejich kategorii néco nakupovat, sdhne
po jejich znacce, protoZe ji ma v podvédomi.*

Sponzofti ocekavaji od organizaci vysledky, coz mlze negativné vyvijet tlak na hrace
a management. To mliZe vést k nestabilité a problémim uvnitf organizace

R2: ,,Musime byt nejlepsi, protoze ¢im lepsi budeme, tim spiSe u nas budou chtit sponzofi
zlstavat a budou pfichazet i dalsi. Musime hlidat, jak se chovaji hraci, jak jako celek
vystupujeme, jak komunikujeme. Vyzev je vlastn€ opravdu spousta a vSechny dohromady tkvi
v udrzeni dlouhodobych partnerstvi. Musime si hyckat nase sponzory, nakazit je tim, co délame,
vytvorit pratelské vztahy. Protoze kdyz téchto véci docilime, ziistanou partnefi s nami, 1 kdyz
se nam nebude dafit.*

Akademicky esport se potyka s rizikem neptfedvidatelnosti komunity. Neni vZdy mozné
dopfedu odhadnout, kolik lidi se zacastni offline udalosti. To mize zkomplikovat plnéni

smluvnich zavazk vii¢i partnerim.
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R3: ,,My se s partnerem naptiklad domluvime, Ze udélame offline event pro 500 lidi, ale
nikdy dopiedu nevime, zda opravdu ptijde 500 navstévniki. My se snazime d¢€lat vS§echno pro
to, abychom ta stanovena Cisla naplnili, ale nedokdZzeme to uplné¢ efektivné ovlivnit nebo
predvidat. V komer¢nim svété je to jednodussi. Daji se na akci pozvat atraktivni hosté, ktefi si
tam divaky naZenou, ale to si my na akademické ptid¢ upln¢ nemtizeme dovolit.*

Tradi¢ni model sponzoringu, kde sponzor poskytne finan¢ni obnos vyménou za logo na
dresu, uz dnes nestaci. Je potieba hledat inovativni a kreativni formy spoluprace, které budou
pro ob¢ strany oboustranné prospésné.

R1:,,Dlouhodobé to vypadlo tak, Ze my zviditelnime partnerovo logo, on ndm zaplati a to
je vse. Ale nyni chceme navazovat vice takzvané lifestylové spoluprace.*

Velky problém mize nastat, pokud sponzorovany subjekt uzavie spolupraci se
sponzorem, ktery je zapojeny do nelegalnich aktivit, tim totiZ pozd¢ji mize poSpinit jméno
organizace.

R1: ,,Byly spoluprace, kde jsme neméli dostateéné prosttedky na lustraci partnera, a po
dvou az tfech letech se ukdzalo, Ze byl soucasti néjakych nelegalnich aktivit.*

Shrnuti:

— Sponzorované subjekty v esportu Celi rizikiim jako nestabilni ekonomicka situace,

kterda vede firmy k omezovani marketingovych rozpoctl a rizikim spojenym
s neCekanym chovanim komunity, neptedvidatelnymi udalostmi a nutnosti ditkladné

lustrace potencialnich partnert.

5.3.2 Sponzor

Na druhé stran€ s sebou sponzoring esportu nese i urcita rizika a vyzvy. Mezi nejcastéji
zminované patii nekorektni vystupovani ¢lenti tymi, které mtze poSkodit povést sponzorujici
firmy.

Ré6: ,,Riziko by mohlo byt, kdyby nékdo z tymu vystupoval nekorektné, coz se naStésti
v nasem ptipadé€ nestalo.*

Mnoho esportovych subjektii je zavislych na financovani od sponzord. Tato zavislost
muze negativné ovlivnit priibéh spoluprace a vést k tlaku na konkrétni vysledky.

R7:,,To je véény problém tymil a organizatord, Ze bez partnerskych pen¢z nemaji piijmy,
nebo je maji tak maly, Ze nejsou schopny se uzivit.*

V nékterych piipadech miize dochazet ke komunika¢nim problémiim mezi sponzorem
a sponzorovanym subjektem, coz miize vést k neefektivni spolupraci a nesplnéni o¢ekavanych

cila.
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R5: ,,Z té jedné spolupréce seslo, od partnera nemame témer zadné vyhodnoceni kromé
poctu sledujicich zivé vysilani. Vazla zde komunikace a celkové vznikl komunikaéni Sum, kdy
to nebylo dotahlé do konce.*

Kromé rizik existuji i specifické vyzvy, jimz firmy v oblasti sponzoringu esportu celi. Pro
firmy mtize byt obtizné méfit ndvratnost investic do sponzoringu esportu, jelikoz neexistuje
jednotna metodika a vysledky mohou byt ovlivnény fadou faktorti. Zaroven je pro firmy
dalezité zajistit, aby jejich sponzorské aktivity byly dlouhodobé udrzitelné a pfinasely jim
dlouhodobé¢ benefity.

Shrnuti:

— Firmy by si mély byt védomy jak potencidlnich rizik, tak i vyzev, a mély by
pristupovat ke sponzoringu esportu strategicky a sjasn¢ definovanymi cili.
Sponzoring esportu pfinasi rizika jako nekorektni vystupovani ¢lent tymt a zavislost
na sponzorskych financich. Komunika¢ni problémy mohou vést k neefektivni
spoluprici a je obtizné méfit navratnost investic. Dllezit4 je dlouhodoba udrzitelnost

sponzorskych aktivit.

5.4 Planovani a koncepce

5.4.1 Sponzorovany subjekt

Pii planovani a koncepci sponzoringu je dilezité zvazit n€kolik klicovych faktori, které
se tykaji jak sponzort, tak sponzorovanych subjekti. Vzajemna kompatibilita a sladéni cilt
jsou zéasadni pro uspéSnou a oboustrann¢ vyhodnou spolupraci. Zarovein je dulezité nasledné
vybrat vhodny typ spoluprace, ktery se liSi podle formy plnéni a miry zapojeni obou stran.
V neposledni fadé je potieba nastavit klicové ukazatele vykonnosti, jeZ slouzi k naslednému
vyhodnoceni uspésnosti.

Pii vybéru vhodného partnera pro sponzoring je vhodné se zaméfit na shodu cilt
asynergii mezi obéma stranami. Pfed navazanim kontaktu je dulezité provést analyzu
potencidlniho partnera a zvazit, zda mé propojeni jeho znacky s odvétvim smysl a zda je takova
spoluprace komunikovatelna.

R2: ,,To je z&vislé i na tom, jaky typ esportu je v danou chvili ten prioritni, nebo ¢eho se
to tykd. My se snazime tomu klientovi vzdy vybrat to, co sedi k jeho aktudlnimu zaméteni nebo
podnikatelské ¢innosti. Nase organizace je velka a ma nékolik sekci a aktivit, snaZime se proto
sponzora vybrat a zasadit do té¢ spravné, aby nase aktivity byly co nejblize partnerovu typu

podnikani nebo sluzbé, kterou potiebuje.*
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R1: ,Mame urcité kategorie partnert, které jsou dané nasi licenci, a ty se snazime
zaplnovat. Pokud se n€kdo ozve a ndm tato kategorie chybi, tak s nim jedname, jakym
zpusobem partnerstvi zapojit, zda to dava smysl pro nés i1 pro n¢ a podobné. Obecné se snazime
cely ten seznam kategorii zaplnit.*

Navazovani kontaktu se sponzorem muze byt provedeno dvéma zptsoby, bud’ se jedna
o ptfimé osloveni od sponzora nebo osloveni potencidlniho sponzora organizaci. V prvni
variant¢ si sponzor vS§imne aktivit organizace a oslovi ji s nabidkou spoluprace. Sponzofii se
zajimaji o organizace s dobrou reputaci, které jim pomohou oslovit cilovou skupinu.

R4. ,,Cast&ji za nami chodi partnefi, kteii napiiklad ze zahrani¢i chtéji rozsitit sviij vliv
i k nam, nebo si v§imnou, ze u nas se mohou efektivné zviditelnit svoji cilové skuping.*

R2: ,,Dnes jsme ve fazi, kdy jsme organizace, kterd uz je n¢jakou dobu na trhu, ma za
sebou mnoho kvalitnich i méné kvalitnich sponzorstvi nebo partnerstvi, uspéSnych
1 neuspesnych. Jsme v situaci, kdy si z partnerd miizeme vybirat a oni nas oslovuji sami. Nejsou
to klasiCti sponzofi, jsou to partnefi, kteti chtéji s nami spolupracovat v ramci néjakych nasich
aktivit, at’ je to jednordzové, nebo dlouhodobé.*

Organizace ¢asto oslovuji nové partnery, jejichz sluzby a produkty by mohly byt pro jejich
¢innost relevantni. Tento proces miize byt zdlouhavy a vyzadovat zna¢né usili k presvédceni
partnera o vyhodnosti investice do esportu.

R2: ,,Obcas i partnerovi napiSeme sami, ale byvéa to ve chvili, kdy my potiebujeme
napiiklad jejich sluzbu pro vyfeSeni nastalé situace. Ptiklad by mohla byt jednordzova
spoluprace s automobilkou, aby nam pijcili auto a tym mohl jet na turnaj v podstaté zadarmo.*

R3: ,Nékteré partnery jsme potom oslovovali sami, protoze jsme chtéli mit jejich jméno
ve spojitosti se spolkem.*

Shrnuti:

— Aby byl sponzoring uspés$ny, je nutné sladit cile sponzora a sponzorovaného subjektu.
Sponzorovany subjekt by mél byt schopen tato o¢ekdvani naplnit a zaroven zohlednit
své vlastni cile jako naptiklad finan¢ni stabilitu nebo rozvoj esportové scény. Je
dalezité si predem nastavit metriky kontroly. Navédzéani kontaktu mutze probihat

z obou stran. Sponzorované subjekty oslovuji potencialni partnery, ale ¢im jsou

vvvvvv
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5.4.2 Sponzor

V ramci planovéani a koncepce je dilezité si stanovit jasné cile, kterych chce firma
prostiednictvim sponzoringu dosdhnout. Mezi nejCastéjsi patii zvySeni povédomi o znacce.

R8: ,, Tak pro nés ty hraci jsou ta cilova skupina, protoze my délame gamingovy produkty,
ale spis to bylo upfimné o tom povédomi, o té znacce jako takové.*

Ro6: ,,Viditelnost jak znacky.

R5: ,,Tak si myslim, ze by nam to zvysilo povédomi o znac¢ce v mladsi generaci, na kterou
v posledni dobé¢ cilime nejvice.*

Firmy se snazi budovat pozitivni image a spojovat se s hodnotami, které esport
reprezentuje, jako jsou napiiklad soutézivost, technologie a inovativnost. V neposledni fad¢
muze slouzit jako prostfedek k ziskéni obchodniho partnerstvi a distribu¢nich smluv.

R6: ,,Z nasi strany bylo ocekavani zisku distribu¢niho kontraktu jedné ze znacek, ktera
tym také sponzorovala, coz se povedlo.*

Pti vybéru subjektu pro sponzoring firmy zvazuji popularitu a dosah. Dulezitym faktorem
je popularita a dosah esportového subjektu, pocet fanouski a sledujicich na socialnich sitich.

R8: ,,Jak moc jsou aktivni na socialnich sitich, kolik maji fanouskt, jak moc interakce
tam je mezi t¢éma fanouskama.*

R6: ,,Urcitou vahu méla popularita tymu, ale hlavné jsme méli osobni konexi na ¢lena
tymu.

RS: ,,KdyZ uz bychom tedy sponzorovali tym, vybirali bychom na zakladé dosahti a §li
na jistotu po pomérove nejpopularnéj$im a nejvykonnéj$im.*

Na zaklad¢ toho se pak firmy mohou rozhodnout pro rizné typy spoluprace, a to od
finanéni podpory pies barterové dohody az po kombinaci obou, aby dosdhly co
nejefektivnéjSich vysledki.

R8: ,,Caste¢né se to fesi formou toho barteru a &aste¢nd to finanéni podporou.”

R6: ,,Barter. My doddvame tymu hardware a na oplatku mame marketingovou viditelnost
a marketingové nastroje, které pouzivame.

R7: ,,Spoluprace s akademickym esportem je aktudlné posazenéd na bazi hardwarového
partnerstvi, protoze pokud provozujete staly prostor, kde se vyucuje esport a aktivity s tim
spojené, tak na to potiebujete drahy hardware. Vzhledem k tomu, Ze hardware moralné
zastarava, tak si nemyslim, ze ta univerzita ho bezpodminecné musi vlastnit. Takze jsme to

pojali formou dlouhodoby zaptjcky.*
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Shrnuti:

— Ve svétle planovani a strategické koncepce je klicové, aby firmy stanovily jasné cile
sponzoringu, jako je zvySeni povédomi o znacce a budovani pozitivni image spojené
s hodnotami esportu. Vybér vhodného sponzorovaného subjektu je zalozen na jeho
popularité a dosahu, coz firmam umoziuje efektivné rozhodovat o typu spoluprace,
at’ uz jde o finan¢ni podporu, barterové dohody nebo jejich kombinaci, s cilem

maximalizovat vysledky sponzorské investice.

5.5 Organizace a realizace

5.5.1 Sponzorovany subjekt

Samotna realizace sponzorskych aktivit se odviji od miry zapojeni a vize partnera.
Nékteti partnefi preferuji pasivni roli a spoléhaji na odbornost organizace, zatimco jiné se
aktivné zapojuji do planovani a realizace projektu.

R4: ,Jsou scénafe, kdy partner nema zadnou vizi a vSe je na bedrech agentury. Partner
celé realizaci jen piihlizi a vyhodnocuje ji. Druhd moznost je, Ze uz partner ma néjaké
zkuSenosti a tym dedikovany realizaci a poméaha nam, dava naméty a podobné. Posledni piripad
je, kdy partner presné vi, co chce, celd komunikace je aktivnéjsi a plodné;jsi.

R3: ,,Ve vétsing ptipadl se ale sponzor moc nezapojuje, my pouze nastinime, jak bude
event vypadat, po eventu sponzorovi poSleme fotografie a videa, a to sponzoriim staci.*

R1: ,,Jsou partnefi, ktefi odevzdaji Sek a tim to pro n¢ konci. Potom jsou partnefti, ktefi
1 chodi na ty streamy, piSou do chatu, délaji 1 vlastni aktivace. Hodn¢ zalezi i na tom, zda
partnerstvi zprostfedkuje agentura, nebo je partner pfimo zaangaZovany. My mame napiiklad
1 partnera, ktery vyrabi vlastni spoty, Ze je hrdy partner ligy a tak dale, coZ mné osobné se velice
libi, ale ne kazdy partner je takovy.*

Samotnd angazovanost partnera ovliviiuje 1 komunikaci béhem spoluprace. Oteviena
komunikace poméha pfechazet nedorozuménim a konfliktiim, které mohou spolupréci ohrozit.

R2: ,Upfimnost je dulezita a stejn¢ tak pravidelnost. My aktudlné mame pravidelné
hovory s naSimi sponzory jednou za dva tydny, béhem kterych vyhodnocujeme jiz probihajici
kampané€ a snaZime se 1 vymyslet nové na zakladé naSich aktivit, novych produktl a tak dale.*

V ramci realizace je nejdulezitéjsi integrace partnera do aktivit. Jednd se o zplsob
zajisténi viditelnosti sponzorskych aktivit. Nejzminovanéjsim bodem je sdileni na socialnich

sitich.
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R4: ,,Zejména jde o Sifeni skrze obsah sdileny na socidlnich sitich, webovych strankach,
videich a tak dale.*

R2: ,,.Druhy typ je pouze viditelnost, ktera je v Cesku nékdy $patné pochopena, protoZe
my plnéni zrealizujeme, jak nejlépe jen umime, ale stale jsme mala zemé a dosah nasi reklamy
neni milion obyvatel.*

Shrnuti:

— Sponzoii se do realizace projekti zapojuji rizn€. Nékdy nemaji zadnou vizi
anechavaji vSe na organizaci, jindy pfichazeji s vlastnimi navrhy a efektivné se
zapojuji do planovani a realizace. Dulezita je pravidelna a oteviena komunikace, at’
uz prostiednictvim pravidelnych hovoril, reportii z vysilani, nebo osobni ucasti
partnera. Krom¢ klasické viditelnosti loga se ¢im dal vice prosazuji lifestylové

spoluprace, kde se propojuji znacky i mimo esport.

5.5.2 Sponzor

Zajisténi uspéSné spoluprdce a integrace produktl v rdmci organizace a realizace
sponzoringu esportu je klicové pro dosazeni marketingovych cilii a posileni brand awareness.
Pravidelnd komunikace mezi sponzorem a sponzorovanym subjektem, spole¢né planovani
projekti a systematické reportingy jsou zakladnimi prvky, které podporuji efektivitu
sponzorského partnerstvi.

R6: ,Jsme v pravidelné komunikaci s tymem. Na zacatku spoluprace jsme dostali
marketingovy navrh, jak a kde bude nase znacka vidét a pravidelné komunikujeme néjaké
mozné zmeény a podobné.*

R8: ,.JJe to o tom, Ze se spolecn¢ domluvime, jaké projekty budou realizovat a kde se
chceme zapojit. Posoudime, jestli to bude mit spravny dosah a zda tam budou ti spravni
uZzivatelé.*

R7: ,,Snazime se maximaln¢ outsourcovat exekuci projektu na toho partnera a jenom si
s nimi drZet smér, na kterym jsme se dohodli, a pribéZzné to kontrolovat na zakladé¢ klicovych
metrik, ktery jsme si stanovili. To znamené né&jak4 jako forma vystupu, dosah téch vystupt.*

Integrace produktii zahrnuje jejich zaptjceni pro akce, prezentaci na online platformach
a nabizeni specialnich slev, ¢imZ se zvySuje viditelnost znacky a posiluje jeji propojeni

s cilovou skupinou esportovych fanousk.
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R8: ,,Jedna se o to, ze pijcujeme nase produkty a osobné se ticastnime akci, kde také
promujeme znacku prostiednictvim letaki, rollupii a podobné. Samoziejmé chceme byt vidét
ina raznych aktivitdich, které propaguji na socialnich sitich, takZze na pozvankach nebo
postech.

R5: ,,Pfedevsim nejrad¢ji promujeme nasi aplikaci a to, ze u nas z beauty segmentu
a zdravi najdou zdkaznici téméf cokoli. Urcité implikujeme do spolupraci logo, odkazy na
bezici kampang jako tieba Black Friday nebo Valentyn.*

Shrnuti:

— Zajisténi Gspésné spoluprace zavisi na pravidelné komunikaci, spolecném planovani

projekti a systematickém hodnoceni vysledki. Integrace produktil, jako je jejich
zapijceni pro akce, prezentace na online platformach a poskytovani specialnich slev

dale posiluje viditelnost znacky a jeji propojeni s cilovou skupinou fanouskt esportu.

5.6 Kontrola a revize

5.6.1 Sponzorovany subjekt

Proces kontroly a revize sponzorskych aktivit v esportu se lis§i v zavislosti na typu
organizace a dohodnutych podminkach spoluprace. V zdsad¢ vSak existuji spolecné prvky,
které se vtomto procesu objevuji. Aby bylo mozné provést kontrolu, je nutné mit jasné
stanovené cile, kterych chce sponzor prostfednictvim partnerstvi dosdhnout. Sponzor
a organizace spole¢né vyhodnocuji dosazené vysledky a analyzuji efektivitu kampané.

R1: ,,Samoziejme bez sledovanosti by dotace nepftisly, ale musi se na to 1 divakovi dobte
koukat.*

R3: ,,Metriky tGspésnosti nastavujeme dopiedu. U barteru je to jednoduché, protoze my
dostaneme produkt, za to zna¢ku zminime béhem streamu a tim je dohoda splnéna. Zaroven
méfime, jak se behem streamu a po ném zvySuje napiiklad pocet sledujicich partnera na
socialnich sitich. Déle sledujeme pocet divak, slozeni cilové skupiny, zda jsou to sttedoskolaci,
vysokoskolaci a podobné.*
nepfijde jako relevantni, kdyz se nezméni objemy jejich prodeje. My preferujeme formu
reklamy na pfimy prodej, kde je jasnd metrika, a to je pocet prodanych kusi.*

R1: ,,Analyzy chceme zakomponovat. Zatim to nedéldme, ale mame historické statistiky
a Cisla, takze na$ cil je minimalné stagnace lomeno rast. To znamend, Ze nikdy nesmi byt

sledovanost horsi, ale pokud jsou alespoii na stejné urovni jako ptedesly rok, tak je to ispéch.*
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Zaroven je dulezité si nastavit, jak Casto kontrolu budete provadét. Lze ji provadét kazdy

tyden, kvartaln€, roén¢ anebo po kazdém projektu.

R4: | Nékterym staci report na konci celého projektu, nékterym kvartalng, s nékterymi

mame pravidelné sezeni kazdy tyden nebo 14 dni.*

Shrnuti:

— Pravidelnost kontrol a reportt se lisi dle dohody s partnerem. Nékterym staci report
na konci projektu, jini preferuji kvartalni reporting, ptipadn€ pravidelna setkani. Mezi
sledované metriky patii pocet zobrazeni reklamy, pocet navstévnikid akce, zapojeni
do aktivit a prodeje produktu sponzora. Nékteii partneti ale uptednostiuji subjektivni

hodnoceni zaloZené na pocitu z kampané a profesionality.

5.6.2 Sponzor

V ramci sponzoringu je pro ob¢ strany, sponzora i sponzorovany subjekt, dulezité
sledovat a hodnotit GspéSnost spoluprace. K tomu slouzi kontrola sponzoringu, jez se zamétuje
na vyhodnoceni dosazenych vysledki a efektivity investovanych prostiedkli. Kontrola probihé
na zéklad¢€ ptfedem stanovenych metrik, které by mély byt relevantni pro cile sponzoringu.

Kontroluje se pocet sledujicich, interakci a zminek o znacce v souvislosti s danou
spolupraci. Zaroven se méti pocet navstévnikl, ktefi se na webové stranky sponzora dostali
prostiednictvim odkazli umisténych u sponzorovaného subjektu. Pocitd se 1 navStévnost
fyzickych akci, a to 1 s ohledem na jejich vékové skupiny.

R8: ,,Dosahy na socialnich sitich jsou pro nas velmi duilezité. Pokud jde o online obsah,
pfidavame odkazy a sledujeme, kolik lidi navstivilo konkrétni stranky nebo odkazy, které tam
umistime. U fyzickych akci se zaméfujeme na navstévnost a Casto i na vékové skupiny
ucastnika.

RS5: ,Nas§ tym d¢€lad interni vyhodnoceni socialnich siti, kde sledujeme konverze
zakazniktl. Podle kodu pouzitého pii ndkupu jde zjistit, 1 kolik z nich nakoupilo a jaky byl jejich
pramérny obsah koSiku. Zalezi, o jakou kampaii jde, ale rozhodné€ vyuzivame vyhodnoceni od
partnerl, nase interni hodnoceni, popiipad¢ od agentury.*

Z ¢ehoz vyplyva, Ze se analyzuji prodejni vysledky pomoci slevovych kéda. Kontrolu je
dalezité¢ provadét pravidelné. Frekvence kontroly se muze liSit v zavislosti na typu projektu
a dohod€¢ mezi sponzorem a sponzorovanym subjektem. Nekteré projekty se vyhodnocuji

kvartaln¢, jiné mésicné, nebo dokonce tydné.
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Shrnuti:

— Efektivni sledovani a hodnoceni sponzoringu jsou kli¢ové pro uspéch spoluprace
mezi sponzorem a sponzorovanym subjektem v esportu. Metriky jako pocet
sledujicich, interakci a névsStévnost webli a akci pomahaji vyhodnotit dosazené
vysledky. Pravidelnd kontrola umoznuje optimalizaci strategii a adaptaci na zmény

v prub¢hu spoluprace.
5.7 Navrh vhodné spoluprace

5.7.1 Sponzorovany subjekt

Idedlni spoluprice by méla byt dlouhodobd, v idedlnim piipadé¢ zalozend na
nckolikaletém kontraktu. Zaroveii by méla obsahovat 1 pfidanou hodnotu, jiz financni
partnerstvi nenabizi. Partner by se mél aktivné zajimat o esport a organizaci jeho podnikéni,
aby mohly byt spole¢né hledany nové projekty a synergie.

R4: ,,V prvni fadé¢ by to urcité méla byt dlouhodoba spoluprace, to znamena nckolikalety
kontrakt. Nemélo by to byt jen financni partnerstvi, ale spolecnéd tvorba produktu, hledani
synergii, propojovani komunika¢nich kanalti a hledani spolecného rtstu.*

Mezi klicové aspekty idedlni spoluprace patii spolecné zajmy, kdy by ob¢ strany mély
sdilet stejné hodnoty a cile a ty prosazovat na obou stranach. Ziroven by mélo dochéazet
k podpofe organizace i mimo rdmec esportu a naopak by organizace méla aktivné pouZivat
a propagovat produkty sponzora.

R2: ,Idealni spoluprace nastane, kdyz zije jak sponzor, tak sponzorovany stejnou véci,
mame spolecné zajmy a ty zajmy prosazujeme na obé€ strany. To znamen4, Ze kdyZ na§ sponzor
bude pfi naSem zdpase b&hat v kancelafich v naSich dresech, tak stejné¢ tak my jako
sponzorovany subjekt budeme béhat v naSich kanceléatich s jeho znackou sluchatek s jeho
pocitaci, budeme pouzivat jeho produkty, a budeme to délat, protoze ty produkty jsou kvalitni
a jsme s nimi spokojeni, ne protoze nds za n¢ plati.*

R1: ,,SpiSe ze by firma zapojovala nas do jejich aktivit mimo esport. Napiiklad jeden
z nasich partnerti byl nedavno hlavnim partnerem festivalu a my jsme o tom vitbec neveédéli.
A to mé mrzelo. My bychom tam radi zajeli, pofidili fotky, videa, podpofili jejich znacku,
protoze je to na§ partner a porada super akci, jsme toho soucasti, a tim vice propojili nase
znacky.*

Idedlni spolupréce je zaloZena na oboustranné spokojenosti a budovéani dlouhodobého

ptatelského vztahu.
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Shrnuti:

— Idealni spoluprace je takova, kde obé¢ strany sdili stejné z4jmy a prosazuji je na obou
stranach. Sponzor i sponzorovany by méli pouzivat a propagovat produkty a sluzby
toho druhého z presvédceni o jejich kvalité. Dulezitd je vzajemnd podpora a nadsSeni
pro spolecny cil. Idealni spoluprace je dlouhodobéd a zahrnuje spole¢nou tvorbu
produktii, hledani synergii a propojovani komunikacnich kanalt. Partner by se mél
zajimat o esport a sponzorovany subjekt o jeho podnikani, aby dochazelo

k oboustrannému rustu.

5.7.2 Sponzor

Pro dosazeni oboustranné prospeésné a efektivni spoluprace v oblasti sponzoringu esportu
je klicové definovat jeji idedlni podobu. Ta se odviji od sdilenych cill, transparentni
komunikace a vzajemného respektu mezi sponzorem a sponzorovanym subjektem.

Pravidelné schtizky, at’ uz osobni, nebo online, jsou klicové pro sdileni informaci
o planovanych aktivitach, dosazenych vysledcich a piipadnych problémech. Pravidelna
komunikace, at’ uz e-mailem nebo telefonicky, by méla byt samoziejmosti.

R&: ,,Idealni spoluprace by zahrnovala pravidelné meetingy, kde by obé¢ strany vychazely
vstiic a neslo by jen o penize, ale také o vzajemna oCekavani. Z nasi strany by byl dualezity
pravidelny reporting, coZ bohuZzel ne vzdy bylo pravidlem. Nejlepsi by byla kombinace online
a offline.*

Sponzorovany subjekt by mél pravidelné reportovat sponzorovi dosazené vysledky
a metriky, které byly pfedem stanoveny. To umozni sponzorovi sledovat navratnost investic
a efektivitu spoluprace.

Obé strany by mély jasné formulovat své cile a ocekavani od spoluprace. Sponzor by mél
veédét, jakou viditelnost a dopad na cilovou skupinu mu spoluprice piinese, zatimco
sponzorovany subjekt by mél rozumét poZzadavkiim sponzora na propagaci a prezentaci.

R6: ,Idedlni spoluprace je z moji zkuSenosti zalozena na oboustranné komunikaci,
stanoveni cill a jejich GspéSném naplnéni.*

Spoluprace by neméla byt pouze o financnim plnéni, ale o budovani dlouhodobého
partnerstvi zalozené¢ho na vzajemném respektu a oboustranné spokojenosti.

R7: ,,Neni jenom o tom — dejte penize na stiil a nechte to na nés. Chtéli bychom dostat
univerzitni esport na mainstreamovou aktivitu, ktera je stejné bézna jako krouzky pocitaci nebo

fotbal.*
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Ob¢ strany by se mély podilet na planovani aktivit a marketingovych strategii tak, aby co
nejlépe odpovidaly jejich cilim a moznostem. Spoluprace by méla stavét na silnych strankach
obou stran a vzijemné se doplnovat. Obé strany by mély byt flexibilni a oteviené novym
feSenim a napadiim, které mohou vést k lepsim vysledkiim.

Shrnuti:

— Pro dosazeni idedlni a efektivni spoluprace ve sponzoringu esportu je klicové
definovat sdilené cile, udrzovat pravidelnou a transparentni komunikaci a respektovat
o¢ekéavani obou stran. Pravidelné osobni i online schlizky jsou nezbytné pro sdileni
informaci o aktivitach a dosazenych vysledcich. Sponzorovany subjekt by m¢él
systematicky reportovat dosazené metriky, coZ umoZziiuje sponzorovi sledovat

efektivitu investic a navratnost.
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6 VYSLEDKY

Tabulka 2
Shrnuti pro sponzorované subjekty
‘ , AKADEMICKY HERNI
ORGANIZATOR  HERNI KLUB ESPORT CENTRUM
Sponzoruje o Y
VNIMANI Zajistuje univerzita 90% rozpoctu
SPONZORINGU 95 % rozpoctu fungovani Zive el
ESPORTU organizace Ostatni spoluprace yeey
. 9 ekosystém
jsou dopln€k
Finance Finan¢ni
NABIDKAOD o100 POt eridin Brandova
SPONZORA echnologie o ateria andova
Materialni
Medialni pokryti Vykonnostni
Medializace
Napojeni na dalsi
Viditelnost partnery
PROTIPLNEN] Medidlni podpora b Cilové skupina  Zésah cilové
ORGANIZACE _, Y prode] studentil skupiny
Stanek na eventu
Umisténi loga Rogiiteni
povédomi
Zvyseni prodeje
Zviditelnit se Spokojenost
Finanéni plnéni univerzity
‘ P Spojeni s velkou
CILE znackou Pfinos studentim  Finanéni plnéni
SPONZORINGU Lifestylové p
spolupréce Aktivace Synergie
sponzoringu s partnerem
Zviditelnéni
sektoru Predem zndma
dotace od
MozZnost rozvijet e, Zptijemnéni partnera
BENEFITY ; Finan¢ni plnéni ,
esportovou scénu podminek pro
hrace ZlepSeni vnimani
navstévnikt
Kredibilita
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RIZIKA
AVYZVY

VYBER

SPONZORA

KOMUNIKACE

KONTROLA

IDEALNI
SPOLUPRACE

Firmy snizi
marketingové
rozpoCty

Nelegalni aktivity
partnera

Neinformovanost
partnera

Dle kategorii
sponzorl

Pravidelné
reporty z vysilani

Partner pieda
finance a nadale
se nezajima

Partner
pravidelné sleduje
turnaje

Sledovanost
streamu

Historické
statistiky

Zapojeni do
aktivit mimo
esport

Udrzovani
vysledk

Stabilita
Spolehlivost
Byt nejlepsi na
trhu

Na zakladée
zaméfeni ¢i
podnikatelské
¢innosti

Oslovuji
Sponzofi

Partner vymysli
navrh a poté se
upravuje

Sledovanost na
socialnich sitich

Pocet prodanych
kust

Spole¢né zajmy

Vzajemna
podpora

Soulad v cili

Neptedvidatelnost
komunity

Spravna
komunikace
k partnerovi

Pies znamosti

Oslovi sponzora
na jednorazové
eventy

Oteviena
komunikace

Partner
komunikuje na
zaklade jeho cile

Zminky na
socialnich sitich

Pocet sledujicich
Pocet divaka

Slozeni cilové
skupiny

Stejna cilova
skupina

Otevienost
partnera

Zajem

o spolupraci
s jinymi
oddélenimi
univerzity

Presvédcit
a udrZet partnera

Oslovuji partnery

Pokud ma partner
zkuSenosti, tak
aktivné vymysli
spolupraci

Na konci
projektu,
kvartalné, kazdy
tyden

Definované KPI
nebo subjektivni

pocity

Dlouhodoba
spoluprace

Tvorba produktu
Hledani synergii
Propojovani
komunikac¢nich

kanala

Aktivni pristup
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Tabulka 3

Shrnuti pro sponzory
‘ , AKADEMICKY HERNI
ORGANIZATOR  HERNI KLUB ESPORT CENTRUM
Influencer
NOVODOBE Zacinaji s Al Al na tvorbu ?rzrdki?;?g Meédia
TRENDY VE Spol . reklamy Keti , Infl
SPONZORINGU  Spolupracuji marketingovy nfluencer
s influencery mix marketing
Online marketing
PRISTUP KE Soucast Klicovy
SPONZORINGU Novinka Esport je doplnék  komunikacni
ESPORTU strategie PR aktivita
Brand awareness
Love brand Posunout esport Povedomi
CILE o ., Viditelnost na Skolach na <
Pristup k mladsi , . Yl o 0 znacce
. uroven krouzkt
generaci
Zvyseni prodeje
o Dosahy Popularita tvm Aktivita na
VYBER . pu ymu o socialnich sitich
Uspéchy Legitimita
SUBJEKTU » , .
predchozich Osobni kontakt .
. Pozice na trhu
spolupraci
TYP Stanek na offline Materialni Hardwarové Hardware
SPOLUPRACE eventu partnerstvi
ZAJISTENI L Pravidelnd Realizaci providi  Dikladng ,
oD SN Aktivni . organizace posoudit, zda ma
USPESNE omunikace komunikace Prib&zni dany projekt
SPOLUPRACE u s tymem Y proj
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BENEFITY

RIZIKA A
VYZVY

IDEALNI
SPOLUPRACE

Hodnoceni
spoluprace do
meésice

Vérny zakaznik
Brand awareness

Love brand

Sdilet stejné
hodnoty

Musi byt pfinos
pro obé strany

Obména tymt na
profesionalni
urovni

Neutralni
organizator

Viditelnost

Distribu¢ni
kontakt

Nekorektni
vystupovani

Oboustranna
komunikace

Stanoveni
jasnych cila
Uspésné naplnéni
cilu

Top-of-mind
spole¢nost

nejsou

Dostat
akademicky
esport na urovenl
mainstreamu

Fyzicka
navstévnost

Interakce se
zakazniky

Zpétna vazba na
produty

Viditelnost na
socialnich sitich

Spoluprace se
sportovnim
subjektem

Skolni projekty
Pfesunuti ¢innosti

z esportu na
samotnou hernu

Pravidelné
schizky

Spole¢na
ocekavani
Pravidelny
reporting

Online a offline
akce

Pfidana hodnota
spoluprace
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Doporuceni

Pro sponzorované subjekty je klicové provést diikladnou analyzu potencidlnich partnert,
ktera zahrnuje jejich aktivity, cilovou skupinu a hodnoty, aby se zajistila synergie a oboustranné
prospésné partnerstvi. Dale je dulezité aktivné komunikovat s potencidlnimi sponzory,
prezentovat jim jasnou vizi a strategii spoluprace a budovat dlouhodobé vztahy, které nejenze
pfesahuji rdmec jednordzovych finan¢nich transakci, ale zahrnuji i pravidelné transparentni
reportovani dosazenych vysledkl a efektivity kampani.

Sponzofti by méli ptfed navazanim spoluprace jasné definovat své cile a o¢ekavani. Jejich
rozhodnuti by mélo byt podpotfeno peclivym vybérem sponzorovaného subjektu, ktery nejlépe
reprezentuje hodnoty jejich znacky a efektivné oslovuje jejich cilovou skupinu. Dilezité je
aktivni zapojeni do planovani a realizace sponzorskych aktivit, pravidelnd komunikace se
sponzorovanym subjektem a budovani dlouhodobého partnerstvi zalozeného na vzajemném
respektu a oboustranné spokojenosti.

Ob¢ strany by mély klast diraz na otevienou a transparentni komunikaci, pravidelné
schiizky a sdileni informaci. Je nezbytné dodrzovat fér stanovené podminky a byt flexibilni
v hledani novych feSeni, kterd mohou vést k lepSim vysledkiim spoluprace. Timto piistupem
a budovanim vztahi zalozenych na davéfe a oboustranné prospéSnosti mohou sponzofi

1 sponzorované subjekty maximalné vyuzit potencial, ktery spoluprace v oblasti esportu nabizi.
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7 DISKUSE

V této ¢asti bakalatské prace jsou vysledky praktické Casti porovnany s teoretickymi
poznatky. Dale je zde interpretovano odiivodnéni vybrané metody, ktera slouzila ke sbéru dat a
naslednému doporuceni pro efektivni spolupraci mezi sponzory a sponzorovanymi subjekty v
esportovém prostiedi v Ceské republice.

Podle Piikrylové (2019) je sponzoring definovéan jako obchodni vztah, kde poskytovatel
financi, zdroju ¢i sluzeb ziskava prava a asociace, které mize komercné vyuzit. Vysledky
rozhovort s respondenty (R1, R2, R3, R4) potvrzuji tuto definici, pfi¢emz R1 a R2 zdtraziuji
vyznam finan¢ni stranky spoluprace, kterd tvoii az 95 % jejich rozpoc¢tu. Naopak R3 a R4
uptednostnuji barterové dohody a synergické vztahy, které sponzoring pfinasi.

Prestoze teoreticka ¢ast poukazuji na rostouci vyznam nefinanc¢nich forem spoluprace, v
praxi je finanéni podpora stale dominujicim faktorem, i pfes rostouci vyznam barterovych
dohod a nefinan¢nich benefit. Rozdilnost mezi teorii a praktickymi zkuSenostmi naznacuje, ze
vnimani sponzoringu je dynamickym procesem, ktery se méni v zavislosti na specifickych
podminkach a strategiich jednotlivych organizaci a jedinc.

Trendy jako vyuziti umélé inteligence (AI) a socialnich siti umoziuji znackam
personalizovat obsah a interakci s publikem prostfednictvim platform jako WhatsApp a Al
chatbotl. Spoluprace se influencery se stava efektivni metodou pro dosaZeni relevantniho
publika prostfednictvim socidlnich médii. UdrzZitelnost se stava klicovou soucasti
marketingovych strategii, kde certifikace a ekologické iniciativy pomahaji znackam oslovit
ekologicky uvédomélé spotiebitele. OvSem na zakladé rozhovorl bylo zjisténo, Ze se vyuziva
pouze nastrojii umélé inteligence a influencer marketingu. Esport jako rostouci segment nabizi
znackdm pftistup k mlad§im demografickym skupindm a globdlnimu trhu prostfednictvim
personalizovanych marketingovych kampani. PfestoZze mnoho firem vnima esport jako
klicovou soucast svého marketingového mixu, jeho role a integrace do tradi¢nich strategii se
stale vyviji a adaptuje podle specifickych podminek a strategii jednotlivych organizaci.

Benefity sponzoringu jsou definovany jako budovani vztahu se zakazniky, posileni image
znacky a pristup k mladsi cilové skuping, coZ respondenti (R1, R2, R8) potvrzuji. R1 a R2 navic
zdlraznuji zvySeni prestize a divéryhodnosti diky propojeni s renomovanymi znackami,
zatimco R8 vnima sponzoring jako moznost pro interakci s potencidlnimi zakazniky.

Nové¢ identifikované benefity, zahrnuji moznost financovdni provozu organizace a
investic do rozvoje esportové scény (R1, R2) a moznost ziskani produkti a technologii se

slevou nebo zdarma (R3).
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Pokud jde o rizika sponzoringu, v teoretické ¢asti prace je popsano nekorektni chovani
hract, nestabilitu herni scény a obtizné méteni ROI. Respondenti (R2, R4, R6) potvrzuji tato
rizika jako redlna, s R2 a R4 zdiraznujici tlak na vysledky a nutnost udrzovat dobrou reputaci.
R6 pak upozoriiuje na riziko poSkozeni reputace v piipadé nekorektniho chovani ¢lena tymu.
Z rozhovort dale vyplyva riziko nedostatecné komunikace mezi sponzorem a sponzorovanym
subjektem, coz muze negativné ovlivnit efektivitu spoluprace.

Efektivita sponzoringu a jeho hodnoceni ptedstavuji klicové aspekty. Podle Yu & Tan
(2017) faktory efektivity sponzoringu zahrnuji hodnotu znacky, integraci znacky, loajalitu k
znacce, image sponzora a vliv na stakeholdery. Z téchto faktord je respondenty zdliraznéna
image sponzora a jeho vliv na stakeholdery, avsak jako soucast benefitli sponzoringu spise nez
jako konkrétni méfitko uspeéSnosti. Respondenti (R1, R2, R3, R8) uvadéji riizné piistupy k
vyhodnocovani uspésnosti sponzoringu: R1 sleduje sledovanost a jeji vyvoj v ¢ase, R2 a R3
vyuzivaji slevové kody a sleduji prodejni vysledky, zatimco R8 se zaméiuje na dosah na
socialnich sitich a navstévnost akci.

Rozhovory ukazuji, ze neexistuje jednotna metodika pro vyhodnocovani sponzoringu, a
zpisoby se 1i8i v zavislosti na typu spolupréce a cilech sponzora. Nedostate¢né vyhodnocovani
efektivity spoluprace je identifikovano jako zavazny problém, zejména u mensich sponzord,
coz muze vést k neefektivnimu vynalozeni prostfedkil a nespokojenosti na obou stranach.

Respondenti se shoduji na tom, ze ideélni partnerstvi by mélo byt zaloZeno na spole¢nych
zajmech, transparentni komunikaci a oboustranné prospéSnosti. R1 a R2 zdlraziuji vyznam
vzajemné podpory a angazovanosti, zatimco R7 klade diraz na to, ze spoluprace by méla
reflektovat spole¢nou vizi a dlouhodobé cile, nikoliv pouze finan¢ni aspekty.

Dtlezitost dlouhodobé spoluprace a budovani partnerstvi je také shodné vniméana mezi
respondenty a dokumentem. Tento pfistup podporuje udrZeni stabilit a ristu v ramci
sponzorskych vztaht, coz napoméaha dlouhodobému rozvoji obou stran.

Polostrukturované rozhovory se ukdzaly jako vhodna metoda pro zkoumani spokojenosti
a hodnoceni v kontextu tématu sponzoringu esportu v Ceské republice. Tato metoda umoznila
hloubkové porozuméni respondentiim a jejich perspektivdm na benefity, rizika a efektivitu
sponzoringu. Diky flexibilit¢ a otevienosti polostrukturovanych rozhovorii bylo mozné
detailngji zkoumat jejich ndzory a zkuSenosti, coz pfispélo k bohatSimu a komplexnéjSimu
pochopeni tématu. Respondenti méli prostor vyjadiit své postiehy nejen o financnich aspektech
spoluprace, ale i o hodnotach. Timto zpiisobem bylo mozné ziskat hlubsi ndhled na to, jaké
faktory jsou pro sponzorované subjekty klicové pti rozhodovani o spolupraci se sponzorem, a

jaké jsou jejich ocekavani vici této forme podpory.
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V praktické ¢asti vyzkumu se ukazalo jako vyzvou omezeni dostupné literatury zametené
specificky na akademicky esport. Literatura v tomto kontextu je omezend a Casto se zaméfuje
spise na profesionalni nez na akademické aspekty esportu. Toto omezeni mohlo ovlivnit rozsah
a detailnost analyzy tykajici se specifickych charakteristik sponzoringu v akademickém
prostiedi esportu.

Omezeni vyzkumu spocivalo v omezeném vybéru respondentd, kdy byl proveden pouze
jeden rozhovor s kazdym typem subjektu (organizatorem, hernim klubem, akademickym
esportem a hernim centrem). Toto omezeni mohlo vést k zkresleni vysledki v disledku
specifickych zkuSenosti a nazort jediného sponzora a sponzorovaného, kteti byli zkoumani.
Razné zkuSenosti a pfistupy dalSich sponzorii a sponzorovanych subjektii by mohly pfinést
dalsi perspektivy a informace, které by obohatily analyzu a zavéry vyzkumu.

I pfes tato omezeni prace poskytuje cenny vhled do dynamiky sponzoringu. Popsané
zkuSenosti a perspektivy jednotlivych respondentti nabizeji uzite¢né poznatky pro pochopeni

strategii a vyzev spojenych se sponzorskymi aktivitami v tomto specifickém prostredi.
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8 ZAVER

Cilem této bakalafské prace bylo vytvofit doporuceni pro efektivni spolupraci mezi
sponzory a sponzorovanymi subjekty v prostiedi esportu v Ceské republice. V teoretické asti
byla rozebrana problematika soucasnych marketingovych trendi, jejichz soucasti je esport, a
nasledné¢ byly definovany benefity, rizika a specifika jednotlivych typt subjekti, které mohou
byt sponzorovany. Teoreticky zaklad poskytl ramec pro pochopeni, jak sponzoring v esportu
funguje a jaké strategie mohou byt €inné pro obé¢ strany.

Prakticka cast prace se zameéfila na kvalitativni vyzkum, ktery zahrnoval
polostrukturované rozhovory s riznymi zéstupci esportového ekosystému, vcetné organizatord,
hernich klubi, akademického esportu a hernich center. Tato metoda umoznila hloubkové
porozuméni perspektivam jednotlivych respondentt a jejich ndzorim na efektivitu, vyhody a
rizika sponzoringu. Vysledky rozhovort byly nasledné porovnany s teoretickymi poznatky, coz
vedlo k identifikaci kli¢ovych faktor uspésné spoluprace mezi sponzory a sponzorovanymi
subjekty.

Z vysledkt praktické ¢asti vyplyva nékolik dulezitych doporuceni. Pro sponzorované
subjekty je klicové provést dikladnou analyzu potencialnich partnerii, véetné jejich aktivit,
cilové skupiny a hodnot, aby se zajistila synergie a oboustranné prospésné partnerstvi. Déle je
dilezité aktivné komunikovat s potencialnimi sponzory, prezentovat jim jasnou vizi a strategii
spoluprace a budovat dlouhodobé vztahy, které nejenze ptesahuji ramec jednorazovych
finan¢nich transakci, ale zahrnuji i pravidelné transparentni reportovani dosazenych vysledki
a efektivity kampani.

Sponzofti by méli pfed navazanim spoluprace jasné definovat své cile a o¢ekavani. Jejich
rozhodnuti by mélo byt podpoteno peclivym vybérem sponzorovaného subjektu, ktery nejlépe
reprezentuje hodnoty jejich znacky a efektivné oslovuje jejich cilovou skupinu. Dilezité je
aktivni zapojeni do planovéani a realizace sponzorskych aktivit, pravidelnd komunikace se
sponzorovanym subjektem a budovani dlouhodobého partnerstvi zalozeného na vzajemném
respektu a oboustranné spokojenosti.

Ob¢ strany by mély klast diiraz na otevienou a transparentni komunikaci, pravidelné
schiizky a sdileni informaci. Je nezbytné dodrZovat férové stanovené podminky a byt flexibilni
v hledani novych feSeni, které mohou vést k lepSim vysledktim spoluprace. Timto piistupem a
budovanim vztahii zaloZenych na divéfe a oboustranné prospéSnosti mohou sponzofi i

sponzorované subjekty maximaln¢ vyuzit potencial, ktery spoluprace v oblasti esportu nabizi.
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Zavérem lze konstatovat, Ze ackoli se esport v Ceské republice stale vyviji a Eeli uréitym
vyzvam, spravné navazand spoluprace mezi sponzory a sponzorovanymi subjekty muze ptinést
vyznamné vyhody. Esportové tymy a organizace maji moznost oslovit mladsi demografické
skupiny a globalni trh prostfednictvim personalizovanych marketingovych kampani. Firmy,
které se rozhodnou investovat do esportu, by mély tuto pfilezitost vnimat jako strategickou
investici do budoucnosti, kterd jim umozni nejen zvysit povédomi o jejich znacce, ale také
vytvorit silné a trvalé vztahy s novymi generacemi fanousku.

Tato prace poskytuje cenny vhled do dynamiky sponzoringu v esportu a nabizi prakticka
doporuceni, kterd mohou pomoci optimalizovat spolupraci mezi sponzory a sponzorovanymi

subjekty, ¢imz prispiva k dalsimu rozvoji tohoto rychle rostouciho odvétvi
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Priloha 1 — Rozhovory se zastupci sponzori a sponzorovanych
subjektii v esportu

Respondent ¢. 1

Jak velky vyznam ma pro vasi organizaci spoluprace se sponzory?

Asi 95 % rozpoctu.

Cili financ¢ni stranka je prevazné zaloZena na sponzoringu?

Na partnerstvi.

Jaké jsou vaSe hlavni cile sponzorskych aktivit?

Aktualné se snazime ten systém lehce ptredélat. Dlouhodobé to vypadlo tak, ze my zviditelnime
partnerovo logo, on nam zaplati, a to je vSe. Ale nyni chceme navazovat vice takzvané
lifestylové spoluprace. To znamena, kdyz partner X podporuje i n¢jaky cizi event, tak se na ten
event chceme zajet podivat, udélat naptiklad prispévek na Instagram a chceme budovat
zdravéjsi a pevnéjsi partnerstvi s konkrétni znackou. Ale jde to pomalu, protoze ne kazda znacka

je na takovy rezim zvykla, a ne kazdéa agentura toto dokaZze zprostredkovat.

Jak funguje navazovani kontaktu? Vybirate si vy sponzora, se kterym byste chtéli
spolupracovat, nebo si vybira on vas?

Maéme urcité kategorie partnerd, které jsou dané nasi licenci, a ty se snazime zapliiovat. Pokud
se n¢kdo ozve a nam tato kategorie chybi, tak s nim jedname, jakym zplsobem partnerstvi
zapojit, zda to dava smysl pro nds i pro né¢ a podobné. Obecné se snazime cely ten seznam
kategorii zaplnit. V pfipad€ Ze nastane kolize, kdy se nam nabizi partner, jehoz kategorii uz
mame obsazenou, jsou bohuZel na prvnim misté penize, ale zalezi 1 na tom, jakym zplsobem
se nam konkrétni znacka miize nabidnout a jak ji my mizeme zakomponovat. Kategorii potrad
mame otevieny dost, tudiZ stale se daji nabirat nova partnerstvi. Plus samoziejmé v dne$ni dobé

mame i zamcéené kategorie, které nesmime mit vyplnéné.

KdyZz navazete spolupraci, jaky typ nejcastéji vyuzZivate? Jedna se prevaziné spiSe
o finan¢ni podporu, nebo medialni pokryti?

Nejcastejsi jsou samoziejmé finan¢ni dotace, ale vzdycky se s tim vaze i druhotna spoluprace.
At uz jde o eventy, poskytnuti materiali jako jsou monitory a klavesnice, stanky na eventu a tak
dale. Jedna se tedy o kombinaci, ale primarni jsou finance. OvSem kdyz se jedna o mensi znacky
nebo medidlni spolecnosti, tak jde primarné o medialni podporu. V posledni dob¢ jedndme

1 s malymi partnery, ktefi by byli zajimavi, ale oni nemaji finan¢ni prostfedky na velky
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sponzoring. Snazime se je tedy naptiklad podpofit tim, Ze je nechdme si udélat stinek na naSem
eventu. Aktudln¢ jedname napiiklad s firmou X, takze na nasem eventu budou mit stanek

s produkty.

Jak vypada plnéni finan¢niho partnerstvi? Dostanete dotaci a partner se o to dale
nezajima?

My zpracovavame reporty z kazdého vysilani, a ty jsou pro partnery pfistupné. Dulezita je pro
n¢ viditelnost partnera; kde je logo videt, kolikrat je vidét, jak moc je viditelné at’ uz na streamu
nebo pfimo eventu. Esport neni tolik prodejni jako napiiklad influencersky marketing, takze

jde primarn¢ o viditelnost.

Jakym zpiisobem vypada samotna realizace domluvenych projekta?
Zalezi, zda se jednd o novy projekt, nebo stavajici. U nového projektu zaéneme rozvijet
a planovat novy projekt, nebo pouze projekt zakomponujeme do soucasného vysilani pfidanim

segmentu daného partnera. Vzdy se snazime tyto Upravy dé€lat tak, aby se partnerovi libily.

Jak probiha komunikace s partnerem? Byvaji vétSinou angaZovani, nebo vam nechaji
volnou ruku?

To hodné zdlezi na konkrétnim partnerovi. Jsou partnefi, kteti odevzdaji Sek a tim to pro né
kon¢i. Potom jsou partnefti, ktefi i chodi na ty streamy, piSou do chatu, dé€laji 1 vlastni aktivace.
Hodné zalezi 1 na tom, zda partnerstvi zprostiedkuje agentura, nebo je partner piimo
zaangazovany. My mame napiiklad i partnera, ktery vyrabi vlastni spoty, Ze je hrdy partner ligy

a tak dale, coZ mn¢ osobné se velice 1ibi, ale ne kazdy partner je takovy.

Jak hodnotite uspésnost sponzoringu?

Samoziejmé bez sledovanosti by dotace nepfisly, ale musi se na to 1 divakovi dobfe koukat.

Jaké metriky pouzivate k hodnoceni tspéSnosti? Ptate se fanouSku, jakou znacku si
nejvice vybavuji ze streamu? Mate svoji vlastni metriku, kterou pouzivate?

Takové analyzy chceme zakomponovat. Zatim to nedéldme, ale mame historické statistiky
a Cisla, takze nas$ cil je minimaln¢ stagnace lomeno rtst. To znamend, ze nikdy nesmi byt
sledovanost horsi, ale pokud jsou alespoii na stejné urovni jako predesly rok, tak je to uspech.
Potom se samoziejm¢ bavime o tom, o kolik sledovanost vzrostla, jestli je rast stabilni,
nestabilni a tak dale. NejduleZzit¢jsi je minimalné udrzet sledovanost z ptedchoziho roku, hlavné

v dne$ni turbulentni dobé.
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Miyslite si, Ze sponzoFi mohou ovlivnit, jaka bude sledovanost?
To si nemyslim. Kdyby $lo o televizi nebo velké noviny, tak mozna ano. Ale partner, ktery chce

jen zviditelnit, na sledovanost asi nebude mit vliv.

Jaké jsou hlavni benefity sponzoringu?
Financ¢ni zabezpeceni. Bez pen¢z bychom to nemohli d€lat a uz viibec ne v takovém mnozstvi,

nemohli bychom do toho investovat a rozvijet tim v podstaté celou scénu.

Miyslite si, Ze propojeni s urcitymi partnery miiZe ovlivnit pohled fanouski na vas?

Ano ine. Zazili jsme to asi 3 a ptil roku zpatky, kdyz jsme navazali spolupraci s velkou bankovni
spole¢nosti. Dostalo se nam pozitivniho feedbacku, ze liga a produkce rostou. Nyni uz se to
i prehodilo, Ze fanousci vnimaji tohoto partnera jako pozitivni subjekt, protoze podporuje néco,
co oni maji radi.

Jakeé jsou nejvétsi vyzvy a rizika pri ziskavani novych a udrzovani stalych partnera?
Nachézime se v turbulentni dobé&, celosvétové finanéni krizi, valkach a podobné. Firmy chtéji
Setfit, osekavaji marketingové rozpocty. A prave tehdy jde jako prvni pry€ esport, protoze je niz
na jejich Zebficku priorit nez napiiklad reklama v televizi. Setkali jsme se s tim 1 u tym1, kdy
tymim odchdazi partnefi, investofi a velci hraci. Vyzva je napiiklad vydavatel, se kterym méame
licen¢ni spolupraci, ktery obCas déla velmi nelogické kroky a my kvili nim musime vSe od

zakladu ptredélat.

Jaké jsou rizika sponzorskych aktivit a jak se daji minimalizovat?

Byly spoluprace, kde jsme neméli dostatecné prostiedky na lustraci partnera a po dvou az tfech
letech se ukazalo, Ze byl soucasti n¢jakych nelegdlnich aktivit. Dalsi ptiklad rizika je
neinformovanost partnera. Stalo se nam, Ze si partner neuvédomil, Ze esport je marketing
znacky, ale neni prodejni marketing. Tim padem si zacali stéZovat, Ze 1 kdyZ jim délame
reklamu, tak se jejich produkty neprodéavaji. TudiZ jsme jim 4 roky opakovali, Ze jejich produkty
se nebudou prodivat diky nasi reklamg, ale aZ si o par let pozdé¢ji bude divak v jejich kategorii

néco nakupovat, sahne po jejich znacce, protoze ji méa v podvédomi.

Jde tedy o nespravné ocCekavani partneru, které prostiedi esport vysilani nedokaze
naplnit?

Ano.
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KdyZ se tedy nedosahuje vysledkii, které at’ uz vy, nebo ten partner ocekavate, jak
s takovou situaci nakladate?

Ono se to a az tak jakoby Casto nestava. Diky podpote vyvojare, zobrazeni na jejich webovych
strankach, riznym aktivacim, a celému rozvoji scény se az tolik nestava, ze neplnime smluvené
hodnoty, ale kdyz uz to nastane, komunikujeme s partnerem bonusovou aktivaci; zaradime ho
na dalsi projekt, abychom jim ztratu vykompenzovali. A funguje to i naopak, naptiklad formou

kraceni plnéni. Vzdy je to ale o domluvé s partnerem.

Jak by podle Vas méla vypadat idealni spoluprace?

K tomu méam krasny ptiklad jednoho influencera, se kterym sdilime dim. On ma spolupraci se
znackou a v ramci toho se musi jednou mésiéné zucastnit eventu nebo ud¢€lat vétsi aktivaci.
Funguje to na vetejné i soukromé eventy i na streamy, takze on napiiklad v bfeznu jede na jejich
konferenci, v dubnu maji vétsi event, kam se jel podivat a udélat par ptispévkil na Instagram,
a v kvétnu udélal sviij vlastni stream s jejich znackou a je to dohromady ziva spoluprace, ktera
fanouska nebo divéka pozitivné ovlivni. Kdyz je se znackou takovy ¢lovek jako influencer

spokojeny, bude to asi dobré znacka.

Rozumim tomu spravné, Ze byste jako organizatori idealné navazali spolupraci s firmou,
ktera by do procesu zakomponovala i influencera, ktery by na zakladé celé spoluprace
délal vystupy?

SpiSe ze by firma zapojovala nas do jejich aktivit mimo esport. Napfiklad jeden z naSich
partneri byl neddvno hlavnim partnerem festivalu a my jsme o tom viibec nevédéli. A to mé
mrzelo. My bychom tam radi zajeli, potidili fotky, videa, podpofili jejich znacku, protoze je to
nas partner a porada super akci, jsme toho soucasti, a tim vice propojili nase znacky. Bohuzel

k tomu, nedoslo, ale ur€ité na takovy druh spoluprace mitime.

Je tedy idealni spoluprice o vztahu s partnerem spiSe nezZ o velkych aktivacich?
Urcité. Pokud je vidét navenek, Ze zna¢ky maji pozitivni vztah, pfenasi se pak takovy vztah i na

fanousky a sledujici, ktefi si udé€laji pozitivni konotaci vii¢i obéma znackam.

68



Respondent ¢. 2

Jak velky vyznam ma pro Vasi organizaci spoluprice se sponzorem?

Z pohledu financovani organizace je to vysoce dilezita véc mit sponzora. V dneSni dobé
sponzorti bychom nemohli financovat organizaci jako celek a nemohli bychom d€lat to, co
délame. Zaroven neni sponzor jako sponzor. Jsou sponzofi, ktefi ndm davaji finance, jsou

sponzofi, ktefi nam davaji barterem néjaké sluzby nebo zbozi.

Jaké jsou hlavni cile sponzorskych aktivit?

Pro nas jako organizaci, je to viditelnost. Mizeme se pysnit spolupraci s velkymi a zndmymi
znaCkami. Zaroven tim muize naldkat dalsi partnery, dal$i sponzory. Dal§im cilem je spojeni.
Aktivity a vystupy, které pro sponzora déldme, musi byt kvalitni, aby bylo i navenek vidét, ze

je to velké spoluprace, ne pouze noSeni tricek s jejich logem.

Jakym potom zpiisobem vybirate vhodného sponzora pro vase aktivity?

To je zéavislé i na tom, jaky typ esportu je v danou chvili ten prioritni, nebo k ¢eho se to tyka.
My se snazime tomu klientovi vzdy vybrat to, co sedi k jeho aktuadlnimu zaméfeni nebo
podnikatelské ¢innosti. Nase organizace je velka a ma nékolik sekci a aktivit, snazime se proto
sponzora vybrat a zasadit do té€ spravné, aby naSe aktivity byly co nejblize partnerovu typu

podnikani nebo sluzbé&, kterou potiebuje.

Kontaktujete potencialni sponzory Vy, nebo oni Vas?

Dnes jsme ve fazi, kdy jsme organizace, kterd uz je néjakou dobu na trhu, mé za sebou mnoho
kvalitnich 1 méné kvalitnich sponzorstvi nebo partnerstvi, uspe$nych i neuspésnych. Jsme
v situaci, kdy si z partnert miizeme vybirat a oni nas oslovuji sami. Nejsou to klasi¢ti sponzofi,
jsou to partnefi, kteti chtéji s nami spolupracovat v ramci néjakych naSich aktivit, at’ je to
jednorazoveé nebo dlouhodobé. KdyZ nas oslovi zjistujeme, zda ma takova spoluprace pro nas
smysl, protoZze my chceme odvést dobrou praci a nékdy nemd propojeni jejich znacky
s esportem zadny smysl a my ani nevime, jak bychom méli takovou spolupraci komunikovat.
V takovém piipadé¢ musime partnera odmitnout, ale 1 pfesto jsme radi, ze nas oslovil. Obcas
1 partnerovi napiSeme sami, ale byva to ve chvili, kdy my pottfebujeme napftiklad jejich sluzbu
pro vyfesSeni nastalé situace. Pfiklad by mohla byt jednordzova spoluprace s automobilkou, aby
nam pujcili auto a tym mohl jet na turnaj v podstaté¢ zadarmo. Dlouhodobi partnefi se hledaji
slozit&ji, ale vétSinou oslovuji oni nds, protoze se jim libi, co délame a jak to délame. To je

ptipad naseho aktualniho generalniho partnera.
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Jaké typy spoluprice se sponzory nejéastéji vyuZivate a proc¢?

Pro nas je samoziejmeé nejpiijemné;si finanéni plnéni, protoze si miizeme sami rozhodnout, jak
s financemi nalozime. Potom jsou barterova plnéni, kterych mame hodné, at uz jsou
o pocitatovém vybaveni, placeni ubytovani, na boot kempech, piispévky na obcCerstveni a tak

dale. Samoziejm¢ vyuzivame ob¢ varianty.

Jaky typ pInéni partner ofekava?

Kazdy partner o¢ekava néco jiného. Mame 4 hlavni typy plnéni. Prvni a nas nejoblibené;jsi, je
spoluprace spojena s viditelnosti. My dostaneme penize, a délame pro partnera marketingové
akce mimo tym jako takovy a jako bonus je partnerovo logo vidét na dresech a podobné. Druhy
typ je pouze viditelnost, kterda je v Cesku nékdy $patné pochopena, protoze my plnéni
zrealizujeme, jak nejlépe jen umime, ale stale jsme malad zemé a dosah nasi reklamy neni milion
obyvatel. A s tim maji obCas partneti problém, ackoliv je na to pfedem upozornime. Tieti
moznost je piimy prodej produktu partnera pomoci slevovych odkaz, které my
zprostiedkujeme. Posledni a nejméné Castd forma plnéni je lehce ndhodna, kdy partner ndm

poskytne penize a je mu jedno, co pro n¢j udélame.

Jak probiha realizace projekti a angaZovanost partnera? Ma partner jasnou vizi, nebo
Vam necha volnou ruku?

Vétsinou sponzor sam ptijde s navrhem a my ho urcitym zplisobem upravujeme, aby daval
smysl pro ob¢ strany. SnaZzime se obcas 1 sami pfijit s vlastnim ndpadem, kde by partner spise
jen piihlizel, a kdyz je to dobry napad tak partnerim nevadi na nase podminky pfistoupit, ale

vétSinou je to naopak.

Jak zajist'ujete viditelnost sponzorskych aktivit?
Vselijak. Mame socialni sité, Casopis, tiSténd média i reklamni bloky v televizi. Jsme asi jedina
esportova organizace u nas s tak Sirokym dosahem. Jakou formu si potom zvolime, zaleZi na

smlouvé a plnéni, které mdme domluvené s partnerem. Samoziejmé nejlevnéjsi je reklama na

socialnich sitich, nejdrazsi spot v televizi.

Jakym zpisobem hodnotite uspéSnost sponzoringu a pripadné jaké metriky k tomu
pouZzivate?
jako relevantni, kdyZ se nezméni objemy jejich prodeje. My preferujeme formu reklamy na

pifimy prodej, kde je jasna metrika, a to je po€et prodanych kust. KdyZz vysleme do svéta
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reklamu o pfimém produktu, ne firmé jako takové, prodej produktu se nasledné zvysi o 10 %,

je potom jasné, ze nase reklama byla tispé$nd a my i partner jsme St’astni.

Jak potom Kklient zjiSt'uje, Ze se prodeje zvysily diky Vasi kampani?

Jsou dvé mozné cesty, jak délame produktovou reklamni kampan. V 90 % je to variantou
slevového kodu, ktery uvidi jen nasi divaci. Pfi ndkupu zadaji nés kod, dostanou slevu, prodejce
vi, ze si tento zékaznik nakoupil diky nasi reklamé. V druhé verzi jde o produkt, ktery je
unikatni, nikde jinde se neprodédva a klient na né¢j nemohl narazit jinak nez skrze nasi reklamni

kampaii.

KdyzZ sponzorské aktivity nedosahuji o¢ekavanych vysledki, jak se s tim vyporadavate?

Vzdy se snazime najit diivod, proc se tak stalo. Ne vzdy musi byt vina jen na nasi stran¢, stava
se a ndm se uz i stalo, ze chybu udé¢lal v kampani partner. Kazdopaddné vzdy je to
o sahodlouhych debatach a prevence o pravidelné komunikaci, a to komunikaci na rovinu.
Neékdy zjistime, ze opravdu spoluprace nedava smysl a ze bude nejlepsi moznost se rozejit.
Délat spolupréci s klientem, ktery funguje a pracuje uplné jinak nez my, bude bolestiva pro ob¢
strany a kdyZ to ¢lov€ka nebavi, tak to ani nebude délat dobte. Upfimnost je dilleZita a stejné
tak pravidelnost. My aktudln¢ mame pravidelné hovory s nasimi sponzory jednou za dva tydny,
béhem kterych vyhodnocujeme jiz probihajici kampané a snazime se i vymyslet nové na
zaklad¢ naSich aktivit, novych produkti a tak dale. Tim dokadzeme také podchytit urcité
problémy jest¢ predtim, nez nastanou. Naptiiklad kdyZ vymyslime kampan, kterd ve své
podstaté nedava smysl, naptiklad prodej pedalii do auta, miizeme ji ukoncit diive, nez do ni
investujeme Cas a penize. V tomto piipadé to neddva smysl, protoze pedaly do aut kupuji
tovarny a servisy, ne koncovi zdkaznici. To ndm ale na zacatku projektu nedoslo, pfipadalo nam
to jen jako dobry napad. Potom se jednou vyspime a rano nam dojde, Ze je to preci hloupost,

tak kampan ukon¢ime. Je to lehce absurdni ptiklad, ale tak to funguje.

Myslite si, Ze sponzoring néjakym zpiisobem ovliviiuje vztah fanouski k Vasi organizaci?
Urcité. Stejné tak jako sponzofi radéji chodi za subjekty, které¢ maji uz jiné atraktivni sponzory,
tak to funguje 1 u fanouski. A neni to jen o vztahu, ale i o poctu fanouskl. KdyZ k nam pfijde
novy velky sponzor, vezme s sebou nevyhnutelné i ur¢ité mnozstvi svych vlastnich fanouskd,
které si miizeme osvojit. Stejné tak mohou néektefi nasi stali fanousci kviili novému partnerovi
od nas odejit. Je to obousectné, ale spiSe bych fekl, Ze pozitivni. VEtSinou fanousci spise ptijdou,

nez by odesli.
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A jaké jsou potom nejvétsi vyzvy, kterym celite pri ziskavani a udrZovani sponzori?

Udrzovani vysledkii nasi spoluprace. Udrzet si stabilitu, spolehlivost. Dalsi vyzva je byt
presvédCivy na trhu. Musime byt nejlepsi, protoze ¢im lepsi budeme, tim spiSe u nas budou
chtit sponzofi zistavat a budou piichazet i dalsi. Musime hlidat, jak se chovaji hraci, jak jako
celek vystupujeme, jak komunikujeme. Vyzev je vlastné opravdu spousta a v§echny dohromady
tkvi v udrzeni dlouhodobych partnerstvi. Musime si hyckat naSe sponzory, nakazit je tim, co
délame, vytvorit pratelské vztahy. Protoze kdyz téchto véci docilime, zlistanou s nami partneti

1 kdyz se nam nebude dafit.

Jak by podle Vas méla vypadat idealni spoluprace?

Idealni spoluprace nastane, kdyz zije jak sponzor, tak sponzorovany stejnou véci, mame
spole¢né z4jmy a ty z4jmy prosazujeme na ob¢ strany. To znamend, Ze kdyz nas sponzor bude
pfi naSem zapase béhat v kancelatich v naSich dresech, tak stejn¢ tak my jako sponzorovany
subjekt budeme behat v nasich kancelafich s jeho znackou sluchatek s jeho pocitaci, budeme
pouzivat jeho produkty, a budeme to d¢lat, protoze ty produkty jsou kvalitni a jsme s nimi
spokojeni, ne protoZe nas za né plati. Je potieba najit prisecik mezi t€mi dvéma osami obou
subjektl, a to je idedlni partnerstvi. Kdyz spolu sedime, koukdme na zapas a fandime si

navzajem. My fandime jejich novym produktiim. Oni fandi naSemu tymu pii zapase.
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Respondent ¢. 3

Jakym zpiisobem je na akademické piidé zajiStény esport?

My jsme dlouhou dobu fesili, jaky ten subjekt vlastné bude. Zacinali jsme jako studentsky
projekt, coz u nas je bézné. SepisSou se detaily pro komisi, jaké jsou v projektu benefity a potom
projekt dostane zastitu. Kdyz jsme se po 3 letech rozrostli, fesili jsme, jak bude spolek vedeny
dal. Nakonec jsme zistali pod hlavi¢kou vysoké $koly, protoze nepotiebujeme vlastni ICO,
ucetnictvi ani nic podobného, protoze nepracujeme s velkymi obnosy penéz, ani

nepodepisujeme smlouvy. Nadéle tedy fungujeme jako skolni projekt.

Jaké mate typy sponzoriu?

Jediny sponzor, ktery nam kdy dal n¢jaké penize, byl jeden esport tym. Ten nam dal
jednorazovy prispévek s tim, ze si s tim mizeme v uvozovkach délat co chceme, protoze se mu
libi, co d€lame. Jednalo se tedy o dar, ne o sponzoring, tudiz tym nikdy na oplatku nic nechtgl.
Coz je pro mé velice piekvapivé a hezké. Zbytek sponzoru, které jsme méli, ndm davali
napiiklad slevy na produkty, ne penize jako takové. Kdyz jsme tedy potizovali monitory, byli
jsme domluveni s velkovyrobcem na slevé, ale penize jako takové, jsme si museli sehnat sami.
Takto to bylo se spoustou zasobovani; klavesnice, mysi, headsety, ponozky, piti, vSe, co se jen
da predstavit. Dostaneme produkt, budeme ho ukazovat na socialnich sitich, ale nebudeme ho
pujcovat. Vzdy to tedy bylo o produktu, ne o penézich. Cely spolek byl vzdy z drtivé vétSiny

sponzorovany vysokou $kolou, a to tou nasi.

KdyZ hledate sponzora, jaky je Vas hlavni cil?

Hlavni cil je prvotné spokojenost univerzity. VZdy myslime na to prostfedi, ze kterého
vychéazime, aby se nestalo piijeti partnera, ktery jde naptiklad proti etice nebo kodexu, ktery
produkuje tabakové vyrobky nebo alkohol. Tabu jsou 1 sdzkové kanceldfe. Drzime se stéle
v mezich akademického svéta. Déle premyslime o tom, co da sponzoring studentim. My jako
spolek si nic nebereme, vSechny vyhry a bonusy se rozdéluji pouze ¢lentim tymu. Posledni
dalezity aspekt je synergie. Je potieba, abychom se se sponzorem navzajem zbyte¢né

nevysavali.

Jak navazujete se sponzorem kontakt?
Zhruba polovinu polovina nas oslovila sama skrze znamost. Nékdo, kdo nas zn4, naptiklad fekl
ve své firm¢, ze mame zajimavy projekt a oni nds potom sami kontaktovali. Nékteré partnery

jsme potom oslovovali sami, protoze jsme chtéli mit jejich jméno ve spojitosti se spolkem.
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Takto jsme oslovili naptiklad vyrobce energetickych napoji nebo ponozek. Na jednom eventu

jsme kdysi méli prestizni pizzu, protoze jeden kolega v jejich fetézci zacal pracovat.

Jaké typy spoluprace vyuzZivate a proc?

Nejcastéji barter, tedy dostaneme inventar a vyménou mluvime o znacce na streamu, ukazujeme
logo a podobné. Je to pro nas nejvhodnéjsi forma, protoze k ni neni potieba podepisovat
smlouvy. UZ jsme m¢li i jiné typy, které bylo potfeba podepsat, ale to pro nas neni jednoduché,
protoze nemame ICO. Smlouvy se tedy podepisuji s vysokou $kolou jako takovou a my jsme
ve smlouvé pouze vedeni jako zastupci esportu, komunikatofi. Casto tyto informace subjekttim

fikdme doptedu, a i z jejich strany se jim libi barter vice.

Neni pro partnery atraktivnéjsi pravé spoluprace s univerzitou?

To je siln¢ individualni. Mé&li jsme spoluprace, kde jsme smlouvu nabidli, ale sponzor fekl, Ze
mu staci slovni domluva. Napftiklad ale jiné tymy, které si u nas pronajimaji mistnosti, pfimo
smlouvu s univerzitou potiebovali i pro své dalsi partnery, protoze vysoka Skola ve smlouvé

pro né legitimizuje jejich ¢innost naptiklad.

Mate spiSe jednorazové spoluprace, nebo dlouhodobé?

Aktudlné méame spiSe dlouhodobé spoluprace, ale u novych partneri navrhujeme nejdiive
kratkodobou, naptiklad po dobu jednoho semestru, na konci smluveného obdobi se sejdeme,
vyhodnotime KPI a eventuelné feSime, zda to dava pro obé¢ strany smysl a zda piejdeme na

dlouhodobou spolupraci.

Jakym zpiisobem hodnotite uspéSnost sponzoringu?

Metriky uspésnosti nastavujeme doptedu. U barteru je to jednoduché, protoZze my dostaneme
produkt, za to znaCku zminime béhem streamu a tim je dohoda splnéna. Zaroven métime, jak
se béhem streamu a po ném zvysuje napiiklad pocet sledujicich partnera na socialnich sitich.
Dale sledujeme pocet divakd, slozeni cilové skupiny, zda jsou to stiedoskolaci, vysokoskolaci

a podobné.

Jak casto tyto kontroly provadite?

Vétsinou je to na vyzadani. Ja sam pro sebe si ¢as od ¢asu udélam hrubou mésicni statistiku,
abych mé¢l obecny piehled. Presné vystupy ale zpracovavdme pouze na vyzadani od partnera.
Jak moc se sponzor angaZuje do samotné realizace projektu?

Témét vibec. Stava se, ze kdyz naptiklad chce sponzor byt pfimo na eventu a sdm ukazovat

svlj produkt, tak mu musime vyhradit misto na sttl, rollup a dalsi, ale prodavat u nas nic nesmi.

Je to akademicka puda, na to jsou specidlni pravidla. Ve vétSiné ptipadii se ale sponzor moc
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nezapojuje, my pouze nastinime, jak bude event vypadat, po eventu sponzorovi posleme
fotografie a videa, a to sponzorim staci. Vétim, ze jsou takto benevolentni pravé proto, ze

pracujeme ve statnim sektoru a jsme absolutné neziskovi.

Jaké jsou pro Vas benefity sponzoringu?

Na nds neni na rozdil od komeréniho esportu vedeny zddny finan¢ni tlak. V podstaté¢ mizeme
délat 1 v ramci néjakych mezi pro nas lehce ztratové projekty. A v tom vidim velky potencial
pro sponzory. Doufam, Ze se jim s nami bude spolupracovat dobie a budou spokojeni
a v budoucnu se naptiklad vrati za néjakym tymem a budou ochotni jim poskytnout vetsi
finan¢ni sumu, aby tym mohl déle fungovat do budoucna a vzkvétat. Jde nam tedy o rozkvét
esportového ekosystému tim, ze nasi sponzofi (nase vysoka Skola i partnefi zvenci) budou
spokojeni, pochopi Ze do esportu se vyplati investovat, a cely tento sektor se zviditelni, dostane

se do co nejvice socialnich skupin, a zaroven se i zpfijemni podminky pro hrace jako takové.

Vnimate, Ze Vam propojeni s konkrétnimi znackami pomaha napriklad v navazovani
dalsich spolupraci?

Neni to pravidlo. Ur¢ité jsou partneti, ktefi jsou uz v esportu zndmi a my diky spolupraci s nimi
mame vyssi kredibilitu. To se tyka hlavné velkych elektro znacek a energetickych napoji. Nam
jde ovSem o to zprostiedkovani rozsifeni povédomi o esportu do sfér, kde se o tomto svété
vibec nevi. To potom vede k takovym komickym situacim, kdy na nasich eventech rozdavame
gentlemanské ponozky, drogerii a podobné s esportem naprosto nepropojené produkty. To ndm
urcité v nicem nepomahd a navstévnici se to mohou divat jako na chybu nebo vtip, ale my to
bereme pravé jako rozsifeni povédomi o esportu a potencialni odemknuti nového sponzora do

komer¢ni sféry skrze naSe mensi vysokoskolské akce.

Jakym vyzvam celite at’ uz pri ziskavani nového partnera, nebo udrzovani dlouhodobych
partnera?

Pochopeni partnerova svéta z akademicky esportové strany a pochopeni esportového svéta
z pohledu partnera. Je to propojeni komercni a akademické sféry. My musime chépat, Ze oni
kazdou do nas zainvestovanou korunu musi odiivodnit a vydé€lat si na ni, oni na druhou stranu
musi pochopit, ze fungujeme na akademické plid¢ a tam jsou jistd pravidla, se kterymi nelze
hnout a je potieba je respektovat. Ucinit takové propojeni efektivné pro obé strany s beneficnim
cilem je velikd vyzva a neni univerzalni. Kazdy partner se chova jinak, komunikuje jinak, ma

vymyslené jiné cile.
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Jaka vnimate nejvétsi rizika v ramci sponzorskych aktivit a jak je minimalizujete?

Nejvétsi riziko je nepredvidatelnost komunity. My se s partnerem naptiklad domluvime, ze
udélame offline event pro 500 lidi, ale nikdy dopfedu nevime, zda opravdu piijde 500
navstévnikii. My se snazime dé¢lat vSechno pro to, abychom ta stanovena Cisla naplnili, ale
nedokéazeme to upln¢ efektivné ovlivnit nebo predvidat. V komerénim svété je to jednodussi.
Daji se na akci pozvat atraktivni hosté, ktefi si tam divaky nazenou, ale to si my na akademické
pudé upln€¢ nemuzeme dovolit. VEtSina eventli funguje na principu dobré vile a my mame
naptiklad Spickové vybaveni a prostory od vysoké skoly, ale na to divaky moc nenaldkame. To
je urcité nejveétsi riziko a my ho partnerim sdélujeme doptedu. To je zaroven jedina
minimalizace takového risku, které jsme schopni dosahnout. Partnera dopfedu informujeme,
jednédme s nim na rovinu a kdyz se n¢jaky event nepovede, tak komunikujeme, pro¢ se tak stalo.
To bohuzel vétSinou byvaji nepfedvidatelné akce jako Spatné pocasi, kvuli kterému nam na
event neptijde 100 navstévniku, ale pouze 5. Kdyz jsme napiiklad méli na takovém eventu délat
sampling produktii partnera, tak samoziejmé 5 kust jsme rozdali a zbylych 95 vratime
s omluvou, ze bohuZzel prselo, divaci nepfisli. My z toho samoziejmé nemame radost, partner
také ne, ale jedndme s nim na rovinu, a to vétSinou funguje v rdmci minimalizace Skod na naSem

vztahu.

Jak by méla podle Vas jako spolku vypadat idealni spoluprace se sponzorem?

Idealni spoluprace pro nas zac¢ind jasnym nadefinovanim. NaSe cilovéa skupina jsou priméarné
studenti stfednich a vysokych $kol, tudiZ méla by to byt cilova skupina i pro partnera. Zaroven
by spoluprace neméla byt jen o poskytovani produktt a financi vyménou za videa a piispévky
na socialnich sitich. Urcit¢ by partner mél byt otevieny celému ekosystému esportu
a spolupracovat napiiklad na kyberbezpecnosti, vyvoji novych softwarl uZzitecnych pro obé
strany, m¢&l by na naSem eventu mit stdnek a viditeln&ji se tak s nami propojit. Zaroven
fungujeme na vysoké Skole, coZ otevird moznost propojit se i s jinymi oddélenimi vysoké Skoly
kromé naseho. Jako piiklad mé€ z hlavy napada firma zamétujici se na hadrware, kterd mize
Skole poskytnout ne vybaveni, ale naptiklad Skoleni, zvysSit technickou zdatnost personalu
Skoly, a Skola mize vyménou poskytnout partnerovi navrhy ekonomického nebo
managementového typu, které mohou zefektivnit chod firmy partnera. Je to pouze ptiklad, ale

urcité neni neproveditelny a pomohl by rozsifit cely ekosystém vysokoskolského esportu.
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Respondent ¢. 4

Jak velky vyznam ma pro Vas spoluprace se sponzory?

Klicovy vyznam. Je to alfa a omega vseho, zivi to cely ekosystém.

Jaké jsou hlavni o¢ekavani od sponzora?

Na prvnim misté€ to jsou penize, dale to mohou byt synergie, kde partner dokéze pomoci Vam,
nebo Vy jemu. Pomoc muze byt medializace, vybaveni, napojeni na dal§i partnery, nebo
spolupracujici subjekty. Penize jsou ale vzdy na prvnim misté, protoZze z provozu herniho
centra, Cili z prodeje vstupenek na akce, startovného soutézi, cateringu a dalSiho, si vydélame
priblizné 10 % svého rozpoctu. Zbylych 90 % méame od sponzord. Navic penize od sponzort
dostaneme jesté pred akci, zatimco ten zbytek z provozu logicky az po akci. Dalsi vyhoda je,

ze velikost dotace od sponzora je dopfedu dand a znama4, velikost trzby z centra ne.

Jaky typ pInéni o¢ekava sponzor vyménou za finan¢ni dotace?

V drtivé vétsiné brandovou nebo vykonnostni kampan. V brandové kampani jde o zasah co
nejvetsi cilové skupiny a rozsifeni povédomi o dané znacce. Vykonnostni kampaii je potom pro
partnery, ktefi uz svou znacku Sifit tolik nepotiebuji, protoze je zndma, ale chtéji docilit co

nejvyssich prodejt jejich znacky. Kromé obou kampani to miize byt jakdkoliv forma synergie.

Oslovujete partnery Vy, nebo oni Vas?

To je individualni. Vétsinou oslovime partnery my, coz miize trvat i mésice nebo roky, nez ho
pfesvédcime, Ze se to esportu vyplati investovat. Na druhou stranu doba se méni a ¢im dal
Cast¢ji za nami chodi partneti, ktefi naptiklad ze zahrani¢i chtéji rozsifit svlij vliv i k ndm, nebo
si v§imnou, Ze u nas se mohou efektivné zviditelnit svoji cilové skuping.

Existuje néjaka pramérna délka spolupraci? Uzavira se partnerstvi spiSe jednorazové na
konkrétni akci, nebo dlouhodobé?

Opét je to velice individudlni. My méme napiiklad relativné dlouhodoba partnerstvi, ale méli
jsme uz i nékolik jednordzovych sponzorii na néjaké konkrétni akce. Obecné se ale
uptednostiuje spiSe dlouhodoba spoluprace uz kviili zabudovani do povédomi cilové skupiny.
N¢jaka primérna délka se ale vypocitat asi uplné neda.

Jakym zpiisobem probiha realizace partnerstvi a komunikace se sponzorem béhem
realizace?

To se riizni. Jsou scénare, kdy partner nema zadnou vizi a vSe je na bedrech agentury. Partner

celé realizaci jen piihliZi a vyhodnocuje ji. Druhd moznost je, uZ partner ma néjaké zkuSenosti
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a tym dedikovany realizaci a pomah4 ndm, dava naméty a podobné. Posledni ptipad je, kdy
partner piesné¢ vi, co chce, celd komunikace je aktivnéjsi a plodngjsi. U dlouhodobych
partnerstvi se potom velice Casto partner postupné posune z prvniho scénare postupem let az do

toho tfetiho.

V navaznosti na agentury; Vy jako herni centrum vyuZivite agenturu? Myslite si, Ze je
lepSi vyuZit na sponzoring specializovanou agenturu, nebo mit dedikovany tym
zaméstnancu, ktefi budou mit cely proces na starost?

Nase centrum je specifické tim, Ze ono samo je agentura. Lepsi nebo horsi se asi v téchto
pripadech neda definitivné urcit. Zalezi, jak ma byt celé partnerstvi realizovano. Ze zkusenosti
mi ale pfijde, Ze na dlouhodoba partnerstvi se vice vyplati mit dedikovany tym, ktery se o cely
prabeh bude starat, bude mit know-how, udrzi stanovenou vizi po delsi dobu. Na kratkodobé
nebo 1 jednordzové spoluprace si myslim, Ze se z pravidla vice vyplati zprosttedkovani pies
agenturu Cisté z divodu zaruky kvality, rychlosti a zpravidla niz§ich finan¢nich naklada pro

danou firmu.

Jak zajiStujete viditelnost sponzorskych aktivit? Mate v ramci centra vystavena loga,
nebo probiha tato realizace jinak?

Cisté vystaveni loga uz v dne$ni dobé& neni dostateéné uspokojivé. Samoziejmé loga viditelna
mame, ale partner uz ocekava, ze s jeho produktem nebo trendem budeme néjak dale pracovat
v komunikaci s vefejnosti. Zejména jde o Sifeni skrze obsah sdileny na socidlnich sitich,

webovych strankach, videich a tak dale.

Jak hodnotite uspésnost sponzoringu? PouzZivate k tomu néjaké metriky?

Na zacatku kazdého projektu by se mély definovat klicové ukazatele vykonnosti, KPI. Samotna
uspé&snost potom uplné vyhodnotit nejde a klienti to Casto ani nepoZaduji, protoZe to sami
vyhodnoti na zaklad& externalit jako pocitl, vzhledu kampang, profesionality a tak déle. Ale
samoziejme se daji pouzit i KPI jako kolik lidi reklamu vidé€lo online, kolik lidi pfi§lo osobné,
kolik lidi se zapojilo naptiklad do k tomu pfipojené aktivity, na zédklad¢ ¢ehoz se da ud¢lat

velice objektivni vyhodnocenti, ale klienti spiSe tihnou k tomu subjektivnimu.

Jak Casto provadite takové vyhodnoceni u dlouhodobého partnera?
S kazdym partnerem to mame nastavené jinak. Nékterym staci report na konci celého projektu,

nekterym kvartdlng, s nékterymi mame pravidelné sezeni kazdy tyden nebo 14 dni.
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Jaké jsou pro centrum benefity sponzoringu kromé financnich dotaci?

Pokud mé partner opravdu partnersky ptistup, neni to pouze o penézich, mizeme napiiklad
vyuzivat jeho komunikacni kanaly na propagaci centra. Naptiklad hlavni sponzor centra miize
svoje zakazniky pobidnout k navstéveé u nas. Nebo firma vyrabéjici energetické napoje nam jich
nékolik vénuje zdarma a my je potom muizeme zdarma nabizet navstévnikim jako pobidku
k tomu, aby pfisli. Dal$i moznost je, ze nam partner poskytne do centra n¢jaké vybaveni, nové

konzole, cokoliv, a tim se nam rozsiii rozptyl aktivit, které jsou u nas dostupné.

VSiml jste si nékdy toho, Ze by se propojenim s néjakym partnerem ovlivnil vztah vaSich
zakazniki?

Urcité ano. Délali jsme pfesné pruzkum na webovych strankach, jak jsou vnimany znacky
v esportu a esportovych hernach. Logicky navstévnici 1épe reagovali na prémiové znacky od
obcerstveni a energetickych népojii az po samotné technické vybaveni centra. Podle toho jsme
se také rozhodovali pfi vybéru nasich partnert, protoze jsme chtéli vytvofit prémiovy prostor,

na ktery budou pozitivni reakce.

Jaké jsou nejvétsi vyzvy pri udrZovani téchto prémiovych partnerii?

Urcité to jsou samotné zacatky, kdy se snazime partnery presvédcCit, Ze se vyplati do nds
investovat. To je nekdy opravdu naro¢né a stejné¢ tak naro¢né miize byt nasledné udrzeni
partnert. Musime byt opatrni, aby se opravdu splnilo to, na ¢em jsme se domluvili, protoze

doptedu nikdy nevime, jak se dalsi projekt povede.

Jsou i rizika v ramci sponzoringu a jak se je pripadné snaZite minimalizovat?

Pro partnera to klidné mize byt reputacni riziko. Nechce se spojovat s projekty, které budou
neuspeésné. Kdyz se potom néjaky projekt takto nepovede, tak se ze sponzora stane takzvany
zabetonovany partner, ktery zkratka nenavéaze klidn¢ i né&kolik dalSich let viibec Zadnou
komunikaci nezavisle na subjektu. TakZe ndm miiZe néjaky partner odmitnout spolupraci jen na
zakladé toho, Ze se v minulosti spalil v tomto oboru s Uipln€ jinym subjektem, ktery s ndmi nema

nic spole¢ného.

Jak pracujete se situaci, Ze napriklad nedosahujete na ofekavané a predem stanovené
cile? Jde timto poskvrnény vztah zpétné napravit?

Urcité to jde a stava se to. Jde naptiiklad snizit financni prostiedky, které od sponzora
dostavame. Také se mlZe nabidnout aditivni plnéni, abychom tu mezeru z nasi strany zaplnili.

Samoziejmé se vZdy hledaji pficiny, pro¢ nesplitujeme cile a snaZime se je napravit tak, aby to

neohrozilo cely projekt, kdyz je uz napiiklad v prabéhu.

79



Jak by z pozice herniho centra méla vypadat idealni spoluprace s partnerem?

V prvni fad€ by to urcité méla byt dlouhodoba spoluprace, to znamena nékolikalety kontrakt.
Nemélo by to byt jen financni partnerstvi, ale spole¢na tvorba produktu, hledani synergii,
propojovani komunikacnich kanali a hledani spole¢ného rastu. Partner by mél mit aktivni
ptistup, zajimat se o nas obor a stejné tak my o jejich, abychom se mohli co nejlépe propojit
a hledat spolecné projekty. Naptiklad ze strany partnera to u nés lze praktikovat v ramci HR
pomoci voucherti, bonusovych karet a podobné, které zaméstnanci obdrzi, dozvi se tim o nas
a mame dal$i potencidlni navstévniky, coz se sponzorovi bude libit, protoze je to rozsifeni sité
a zaroven zameéstnanci budou mit pocit, Zze se o n¢ firma stard a ze je o né postarano a je to

dohromady takova hezka symbioza
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Respondent ¢. 5

V ramci sponzoringu se setkavame s novodobymi trendy, jako je vyuZivani umélé
inteligence na reklamu, spoluprace s influencery nebo pravé esport, jaké trendy Vase
organizace vyuziva a pripadné jak velkou vahu jim vramci své marketingové
komunikace prikladate?

S umélou inteligenci se seznamujeme a snazime se piijit na efektivni zpiisob jejiho vyuziti,
takze ano v ramci nasi organizace podporujeme Al a posun dopiedu. K t€m influencerim. Nase
firma spolupracuje s agenturou, kde maji nabidku influencerii a z téch si vybirame ty, ktefi
nejvice odpovidaji hodnotam nasi firmy a myslime si, Ze dokdzou piedat message, jakou
chceme. Urcité zavisi i na dosazich atp. nicméné se nebranime ani mikroinfluenceriim ani

megainfleunceriim

O esport se zajimdme a mame ve firme mnoho hernich nadSenct, na brainstormingu padl
indpad, ze bychom udé¢lali herni turnaj s konkurentem a pfiblizili bychom se tak i jinym
cilovym skupindm. Samoziejme je to obousecné a seslo z toho. Dokonce se nasi zameéstnanci

domlouvaji i na spole¢nych hrach na Teamsech mimo pracovni dobu

Vyuziti Al v reklamé& mé pro nés nyni velkou véhu, jelikoz ndm mlize pomoct s vy$§imi dosahy,
targetingem na jiné cilové skupiny a nésledné vyhodnoceni online kampani zaméfenych

komer¢né na prode;.

Ovsem offline aktivity jako sponzoring eventu atp. jsou pro nds spise Brandové zaleZitosti, kde
nekomunikujeme kampané nasi firmy, ale tvofime love brand a brand awarness, které jsou tézZ
velmi dulezité. Offline aktivity si peclivé vybirame, aby souznély s message nasi firmy.

Infleuncer marketing je nékde mezi — tvoti pro nas zisk 1 brand awarness.

Jaky je vas pristup ke sponzoring esportu?
V minulosti jsme zkousSeli navazat spolupraci ohledné esportového eventu, kde jsme usporadali
soutéZ o nejlepsi kostym. Pro nds je to novy rybnicek, a tak chceme pfijit na to, co miiZzeme

komunikovat pro tuto cilovku, a co pfesn€ ndm to pfinese.

Jaké jsou hlavni cile/duvody sponzorovani esportovych subjektu?

Jak jsem jiz tikala naSe firma na offline eventech neprodava. Délame pop up stanky, rizné
kosmetické chytré gadgety atp. Nicméné pokud bychom se méli bavit tfeba o sponzoringu
profesionalniho esportového tymu, kdy za nas beauty urcité k hram patii. Tak si myslim, ze by

nam to zvysilo povédomi o znacce v mladsi generaci, na kterou v posledni dobé cilime nejvice,
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jelikoz generace Z je proti reklamam velmi odolnd. Ve zkratce urcité by §lo o brand awarness,
tvorba love brandu, cileni na mladsi generaci a radi bychom i zkusili komunikovat nase nejvetsi

kampané pro vyssi prodeje, nebo ud¢lali tajny slevovy kod pro tento tym.

Jaky je vas pristup k vybéru konkrétnich esportovych subjekti pro sponzoring?

Kdyz uz bychom tedy sponzorovali tym, vybirali bychom na zaklad¢ dosah a $li na jistotu po
poméroveé nejpopularnéjSim a nejvykonnéjsim. Jak jsem fikala, je to pro nas novy rybnicek
a byli bychom opatrni. Ur¢ité bychom nechtéli zbyte¢né problémy skrz néco, co kdo né¢kde ekl
a znamé tymy urCité tyto problémy chtéji eliminovat téz. I takové aspekty maji vliv na vyber,
koho chceme sponzorovat. Poté by Slo i o to jaké maji dosahy, ptipadné€ zda uz podobnou
spolupraci vedli a jak se ji dafilo — aktivita v soutézich na streamech (kolik se zapojilo lidi),
kolik lidi prokliklo ptes jejich odkaz na web, jaky byl Cas strdveny na webu a takové detaily.
Do téch moc nevidim, to mé na starosti jiny tym. Od takového tymu bychom chtéli identifikovat

personu, kterd je jim vérna a jsou si jisti, Ze tohle je potencionalni zakaznik.

Jaké typy spoluprace nejcastéji vyuzivate a proc¢?
Nejcastéji vyuzivame offline eventy, kde participujeme s pop up stanky. Kde jde o tvorbu

vlastni chill zony, rozddvani muftinl, hezké foto stény atp.

Jakym zpiisobem integrujete své produkty nebo sluzby do sponzorskych aktivit?

Ptredevs§im nejradéji promujeme nasi aplikaci a to, Ze u nas z beauty segmentu a zdravi nejdou
zakaznici témét cokoli. Urcité implikujeme do spolupraci logo, odkazy na bézici kampané, jako
treba Black Friday, nebo Valentyn. AvSak nejvice nam zaleZi na tom, abychom zékaznika k ndm
prilakali a udrzeli si jej. TakZe implikujeme 1 virtualni zrcadlo, shade finder anebo fragrance
finder. Nov¢ se u nas Ize objednat do salonu pouze z aplikace, tak to téz radi predavame jako

informaci zakaznikum.

Jakym zpiisobem hodnotite uspéSnost sponzoringu?

To je dost komplexni, ale nd$§ tym déla interni vyhodnoceni socidlnich siti, kde sledujeme
konverze zdkaznikl. Podle kddu pouzitém pii nakupu jde zjistit 1 kolik z nich nakoupilo a jaky
byl jejich primérny obsah koSiku. Zalezi, o jakou kampan jde, ale rozhodn€ vyuzivame

vyhodnoceni od partneru, nase interni hodnoceni, poptipadé od agentury.

Jak Casto revidujete své sponzorské strategie a na zakladé ¢eho?
Kazda celofiremni aktivita se vyhodnocuje do mésice, mensi aktivity spojené s dodavateli vzdy

jednou tydné.
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Jaké jsou pro vasi organizaci hlavni benefity sponzoringu?

Hlavnimi benefitu pro nas jsou piedevsim tvorba vérnych zdkaznikli a vytvareni pohodového
prostiedi, kde mohou nakoupit. Sponzoring je jedno velké dobrodruzstvi a mizeme se tak
zakazniktim vice ptiblizit. Takze se budu opakovat hlavnim benefitem je brand awareness, love

brand a super akce

Jaké pozitivni zmény jste zaznamenali od zacatku spoluprace s esportovymi subjekty?

Z t¢ jedné spoluprace seslo od partnera nemame témét zadné vyhodnoceni kromé poctu
sledujicich zivé vysilani. Vazla zde komunikace a celkové vznikl komunikacni Sum, kdy to
nebylo dotahlé do konce. Slo ale o tvorbu love brandu, nicméné nase firma Ipi na detailech

a DDL.

Jaké jsou nejvétsi vyzvy spojené se sponzoringem esportovych subjekti?
Asi témét Zadné, nevybavuji si, co by pro nas mélo byt vyzvou, ¢i dokonce piekazkou. Jsme
témto spolupracim otevieni. Jediné, co by mohla byt vyzva tak to, aby méli stejné hodnoty jako

my a pfineslo to néco obéma stranam.

Jaka rizika vnimate v ramci sponzorskych aktivita a jak je minimalizujete?
Mohlo by jit o neirelevantnost her, ¢i né¢jaké osobni drama jednoho z hraca, které by vedlo
k internetovému poprasku, nebo obména tymu, kterd by nemusela byt nejpiinosnéjsi a tym by

tak ztracel na hodnoté€.

Jak by podle Vis méla vypadat idealni spoluprace?
Bylo by super mit spolupréci s organizaci, co se zabyva organizovanim eventll a neni tak
naklonéna vylozené jednomu tymu. Lze tak délat rizné super pop up akce, soutéze pro

fanousky, pfedstaveni naSich sluzeb.
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Respondent ¢. 6

V ramci sponzoringu se setkivame s novodobymi trendy, napfiklad vyuZivini umélé
inteligence na tvorbu reklamy, spoluprace s influencery, nebo pravé esport, o kterém se
budeme bavit. Jaké trendy VaSe organizace vyuziva, pripadné jak velkou vahu jim
v ramci své marketingové komunikace prikladate?

Tim ze jsme B2B obchod, tak plisobime spiSe na spole¢nosti nez koncovy trh. Kazdopadné
rozhodné vyuzivame umeélou inteligenci pro tvorbu reklam, ale je to primarné v ramci B2B

obchodu. Esport vnimame spise jako doplné€k a jiny prodejni kanal nebo nastroj.

Jaké mate zkuSenosti s odvétvim esportu?
Jeden tym sponzorujeme naptimo a s jednim mame spolupraci v ramci jiné znacky, kde tvofime

herni pocitacovou sestavu.

Jaké jsou hlavni cile sponzorovani esportovych subjektii?

Viditelnost jak znacky, nas jako distributora.

Jak jste si vybirali esportovy subjekt ke sponzorovani?

Urcitou vahu méla popularita tymu, ale hlavné jsme méli osobni konexi na ¢lena tymu.

Jaky typ spoluprace vyuzivate?
Barter. My dodavame tymu hardware a na opldtku méame marketingovou viditelnost

a marketingové nastroje, které pouzivame.

Jaké kroky podnikate, aby byla realizace sponzoringu uspésna?
Jsme v pravidelné komunikaci s tymem. Na zacatku spoluprace jsme dostali marketingovy
navrh, jak a kde bude naSe znacka vidét a pravidelné komunikujeme néjaké mozné zmény

a podobng.

Jakeé jste méli od barteru ofekavani v ramci celé spoluprace?
Z nasi strany bylo ocekavani zisku distribu¢niho kontraktu jedné ze znacek, kterd tym také
sponzorovala, coZ se povedlo. Jelikoz jsme B2B, nepotiebujeme se tolik prosazovat na B2C

trhu a socialnich sitich. Slo tedy o ziskani kontraktu pro ostatni neodekavanym zptisobem.

Setkavate se pravidelné s tymem za tiCelem revize sponzorskych aktivit?
Setkavame se spiSe sporadicky, kdyZ feSime novou akci. Pravidelné jsme v kontaktu pies

e-mail nebo telefon.
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Jaké jsou pro Vasi organizaci hlavni benefity sponzoringu esportu?

Viditelnost znacky, jejiz distribu¢ni kontakt jsme diky sponzoringu obdrzeli.

Poskytujete napriklad fanouskiim sponzorovaného tymu slevové kupony, podle kterych
byste mohli méFit zvySovani prodeja?

Zkousela to nase sesterska firma, ale nevim, jakou méla tato strategie tispéSnost.

Vyuzivate jiné strategie prodeje v ramci spolupraci?

Ne.

Jaka vnimate rizika ve spolupraci s esportovym tymem?
Riziko by mohlo byt, kdyby nékdo z tymu vystupoval nekorektné, coz se nasStésti v nasem

pripad¢ nestalo. Jind rizika v ramci spoluprace mé nenapadaji.

Jak by podle Vas méla vypadat idealni spoluprace s esportovym subjektem?
J& vlastné€ nevim, tato spoluprace byla moje prvni zkuSenost a dopadla dobte. To znamena ze
idedlni spoluprace je z moji zkuSenosti zalozena na oboustranné komunikaci, stanoveni cili

a jejich uspésném naplnéni.

PremySlite nad prohloubenim spoluprace?
Chceme zachovat esportovou spolupréci a prohloubit spolupréaci s majitelem tymu, ktery déla
zajimavé projekty jako edukaci studentt a podobné. Chceme podporovat projekty, které maji

pozitivni socialni dopad.
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Respondent ¢. 7

V ramci sponzoringu se setkivame s novodobymi trendy, napfiklad vyuZivini umélé
inteligence na tvorbu reklamy, spoluprace s influencery, nebo pravé esport, o kterém se
budeme bavit. Jaké trendy VaSe organizace vyuziva, pripadné jak velkou vahu jim
v ramci své marketingové komunikace prikladate?

Nejvétsi vahu pro nas ma spoluprace s influencery. Nadale se velmi profilujeme v tradicnim
marketingovym mixu to znamena televize, radio, a samoziejm¢ online marketing. Vami
zminéné novodobé trendy jsou pro nas na urovni pilotnich programii. Co se tyce vyuziti Al na
tvorbu vizualli nebo poptipadé marketingovych sdé€leni, tak to v tuto chvili nevyuzivame. A co

se ty¢e esportu, tak mame ho soucasti komunikaéni strategie za segment gamingu.

Jaké mate zkuSenosti s odvétvim esportu?

Vyzkouseli jsme spolupréci s profesiondlnim esportovym tymem, mame za sebou spolupraci
s organizatory turnaju, popiipadé lig, zaroven i participaci na fyzickych eventech a ted’ka nové
spolupracujeme s akademickym esportem, ale tam beru, Ze jsme na zacatku.

Vzhledem k tomu, Ze jste zkousSeli sponzorovat rizny subjekty, na zakladé ¢eho dané
spoluprace nedopadly, nebo hodnotil byste je ispéSné?

NasSe spolecnost pracuje na tom, aby nas§ prodejni kanal byl vykonnégjsi, coz je naSe zakladni
metrika. KdyZ se podivdme na navratnost investic v ramci spoluprace s esportovymi tymy, tak
vzhledem k tomu, jak jsou malé fanouSkovské skupiny kolem tymu. Tak sice si zlepSime
vnimani o obchodu, ale vzhledem k tomu, jak je ta skupina mald, tak rozhodné si tam
nenavySime poveédomi. Spoluprace se sportovnim tymem se ndm neosvedcila, protoze tam
nedosahujeme vysledkt. Podle mé je to dané uzkou specializaci tymu na konkrétni hry, kdezto

napiiklad pfi sponzorovani fotbalového tymu mame jeden fotbal.

Co se tyce sponzorovani turnaji nebo popiipad€ organizatori tak ty rozdélujeme na dvé
zakladni skupiny. Bud’to je to n¢jaky event typu ComicCon, kdy se sejde komunita lidi, kterou
to zajima a konzumuje néjaky obsah na miste, tak to mize zlepsit nase vnimani znacky. Pokud
se ucastnime turnajového eventu, kde specidlné v ramci ¢eského esportu nedochézi k velkym
zménam tymd, tak zde mame stale stejné slozeni a fanousky. Pokud nedostdvame od vas to
publikum, tak pro¢ bych to mél podporovat? Vlastné cely esportovy ekosystém tvrdi, ze vam
pfineseme cilovku, se kterou normaln€ nekomunikujete, ale pak tu mame influencery, ktefi maji

mnohem vétsi dosahy. VétSina esportovych hraci nebo tymu nejsou influenceti a nejsou
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zdbavny. Je skvély sledovat zapas Portugalska a Cech, Ronaldo je zcela zjevné skvély

fotbalista, ale pokud to nebude mit komentar, tak to bude nuda.

Takze si myslite, Ze pro partnera ma nejvétsi potencial spoluprace influencery?

Myslim si, ze esportové tymy a organizatofi by se neméli spoléhat pouze na samotny vykon
hracu. Je pravda, ze hraci odehraji své zapasy skvéle, ale aby to bylo zdbavné, je potieba zapojit
nékoho jiného. Esportovi hraci nejsou instruovani k tomu, aby délali show, protoze na to nemaji

¢as. Jejich hlavnim zaméfenim je byt co nejlepsi ve hre.

Co Vas vedlo ke spolupraci s akademickym prostiedim a jaky potencial v ném vidite?

Esportové tymy maji velmi tizko profilovy zésah, jelikoz oslovuji pouze svoje korové fanousky.
Za nas na to, aby se esport stal mainstreamovym konickem nebo minimalné akceptovanym
konickem, mél by byt zastfeSeny Skolami. Mélo by to byt stejny jako kdyz déti chodi do krouzk
jako na Sachy nebo skaut a tim padem by to mélo byt pedagogicky zastiténo. Na stfednich
a vysokych Skolach vam vznikne feknéme organizovand farma na hrace a na divaky. DalSim
benefitem je to, ze Skoly nejsou odkézany jenom na partnersky financovani a zaroven dodaji

legitimitu, takze to nebude vnimany jako feknéme spolecensky Skodliva aktivita

Jakeé faktory jste zvaZovali pri vybéru konkrétniho akademického subjektu?

Za nas to byla kredibilita samotné instituce a aby spoluprdce nebyla postavena na finan¢nim
plnéni. To je vécny problém tymil a organizatorii, ze bez partnerskych penéz nemaji ptijmy,
nebo je maji tak maly, Ze nejsou schopny se uZzivit. Univerzita ma uplné jiny obor ¢innosti a pro

ni je to jen roz$ifeni kompetenci a feknéme navySeni vlastni zajimavosti.

Jaky typ spoluprice s univerzitou vyuzivate?

Spoluprace s akademickym esportem je aktualné posazend na bazi hardwarového partnerstvi,
protoze pokud provozujete staly prostor, kde se vyuc€uje esport a aktivity s tim spojené, tak na
to potiebujete drahy hardware. Vzhledem k tomu, Zze hardware moralné zastarava, tak si
nemyslim, Ze ta univerzita ho bezpodmine¢né¢ musi vlastnit. Takze jsme to pojali formou

dlouhodoby zaptujcky.

Jsou néjaké kroky, které podnikate k zajiSténi GispéSné realizace sponzorskych aktivit?
Snazime se maximalné outsourcovat exekuci projektu na toho partnera a jenom si s nimi drzet
smér na kterym jsme se dohodli a pribézné to kontrolovat na zékladé klicovych metrik, ktery

jsme si stanovili. To znamena néjaké jako forma vystupu, dosah téch vystupti.

Jaké hlavni metriky pro méreni ispéSnosti vyuzZivate?

Primarni metrikou jsou dosahy neboli sledovanosti
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Jaké benefity ma pro Vas spoluprace s akademickych esportem?
Skrz tuto skrz tuto aktivaci chceme byt top-of-mind jako partner na dodavky elektroniky nebo

¢ehokoliv jiného.

Jsou tam néjaka rizika nebo vyzvy, kterych si vSimate, pripadné daji se néjak
minimalizovat?

Paradoxné akademicky sport jsme si vybrali proto, abychom minimalizovali rizika, ktery jsou
spojeny s tradi¢nimi participanty v ramci esportovného ekosystému, to znamena tymy

a organizatofi.

Mate s univerzitou nastavené konkrétni o¢ekavané vysledky? A v pripadé, Ze jich nebude
dosahovat, jak budete postupovat?

Protoze se nejednd o financni plnéni, tak jsme nezastavovali konkrétni cil. Vzhledem k tomu,
ze vSechno vybaveni je zaptijcené, tak pokud bychom dosli k nézoru, Ze to nenapliiuje viibec
zadna ocCekavani, tak to budeme podrobovat revizi a nejhorsi, co se muze stat je, ze to vybaveni
vrati. Bereme to jako pilotni projekt, a tak tomu nechavame svym zptisobem absolutni volnost.
Ta ocekéavani od nés jsou navyste sledovanost a dostaiite to mezi vaSe vysokoSkolsky publikum
a my vas zbavime toho bfemene, Ze byste museli nakupovat hardware, ktery vam za 3 roky

bude k ni¢emu.

KdyzZ byste si mél predstavit idealni spolupraci, jak by vypadala, co by méla obnaset nebo
co byste ocekaval?

U toho akademického esportu si myslim, Ze ta forma spolupréce a jak je to nastavena je idedlni.
Neni jenom o tom dejte penize na stil a nechte to na nas. Chtéli bychom dostat univerzitni

esport na mainstreamovou aktivitu, kterd je stejn€ bézna jako krouzky pocitacii nebo fotbal.
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Respondent ¢. 8

V ramci sponzoringu se setkivame s novodobymi trendy, napfiklad vyuZivini umélé
inteligence na tvorbu reklamy, spoluprace s influencery, nebo pravé esport, o kterém se
budeme bavit. Jaké trendy VaSe organizace vyuziva, pripadné jak velkou vahu jim
v ramci své marketingové komunikace prikladate?

Z trendi vétSinou vyuzivame jenom média a influencery. Co se tyce Al, tak tu pfi sponzoringu

nepouzivame

Jaky je Vas pristup ke sponzoringu esport?

esport je pro nas klicovy, akorat je tam horsi napojeni na prode;j. Je to pro nas spi§ PR aktivita
a zalezi jaky to ma dosah a kolik tam zije lidi, jaky jsou z toho jako vystupy
je to prosté 1 z nastroji nebo z moznych nebo cest, kterymi se vydat, ale neni to uplné jako to,

co bychom Ze na ¢em bychom jako viseli.

Jaké mate dosavadni zkuSenosti se sponzoringem esportu?
Ucastnime se riiznych turnaji, online aktivit nebo offline aktivit. Jednu dobu jsme sponzorovali
oficialni tymy, na kterych jsme se prosté, jak kdyby konkrétni pobocky shodli. Podporujeme

finan¢ng¢, ale ne na pravidelné bazi,

Jaké jsou Vase hlavni cile a diivody spoluprace s esportovymi subjekty?

Tak pro nas ty hraci jsou ta cilova skupina, protoze my délame gamingovy produkty. ale spis to
bylo upfimné o tom povédomi, o té znacce jako takové.

My délame ty herni véci jsme v tom nejlepsi, takZe kdyz si budete kupovat néco z toho
hardwaru, jsme tady my jako ta vase volba.

Jaky je Vas pristup k vybéru subjektu?

Jak moc jsou aktivni na socidlnich sitich, kolik maji fanouski, jak moc interakce tam je mezi
téma fanouskama? Samoziejmé n¢jaky ranking, jak jsou na tom, co hraji za hry a jak se umistuji
v soutézich, jakou maji pozici asi vSechny a vSechno dohromady.

Jaky typ spoluprace vyuzivate nejcastéji?

¢astecné se to fesi formou toho barteru a ¢astecné to financni podporou.
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V ramci spoluprace s hernim centrem, jaké podnikate kroky k tomu, aby sponzorské
aktivity byly uspésné?

Je to o tom, Ze se spole¢né domluvime, jaké projekty budou realizovat a kde se chceme zapojit.
Posoudime, jestli to bude mit spravny dosah a zda tam budou ti spravni uzivatelé. Moznosti
spolupréce je vic. Z nasi strany §lo hlavné o zaptijéovani hardwaru na rizné akce, které potradaji.
Maji také zajimavy vzdélavaci projekt, ktery se zamétuje na edukaci uzivateld, ale i profesora
a ucitelt. UCI je, jak funguji hry, jaky je tok penéz v hrach a podobné. Pro nés to byla zajimava
cesta, jak se zviditelnit a zaroven udélat néco pro hrace 1 déti. PtiSlo nam to jako véc s pomérné

velkym dosahem a redlnym vyznamem, protoze edukace déti je zakladni véc.

Jakym zpiisobem zde integrujete své produkty?

Jedna se o to, Ze pljcujeme naSe produkty a osobné se ti€astnime akci, kde také promujeme
znacku prostfednictvim letdkd, rollupl a podobné. Samoziejmé chceme byt vidét i na riiznych
aktivitach, které propaguji na socialnich sitich, takze na pozvankach nebo postech. Osobné
nemam rad, kdyz se znacka tlaci prili$ nésilng, aby byla vSude vidét. Jde spiSe o to, aby lidé,
zejména déti nebo uzivatelé toho centra, podvédomé vnimali znacku jako soucést herniho svéta.
Aby méli moznost si produkty vyzkousSet a az budou vybirat vlastni hardware, vzpomenou si

na nasi znac¢ku diky zkuSenostem, které tam ziskali.

Zpracovavate realizaci sponzoringu sami, nebo skrz agentury?
Nékteré agentury nam dokaZou zajistit v§e na kli€¢. U herniho centra jsem to vSak nevyzadoval.
Nékde je to samoziejmé podminka, jinde to d€laji automaticky — zaleZi na typu sponzoringu.

Kolik penéz je v tom zahrnuto a jak to maji ob¢€ strany nastavené.

Jakym zpiisobem hodnotite tispéSnost sponzoringu?
Dosahy na socidlnich sitich jsou pro nas velmi dilezité. Pokud jde o online obsah, pfiddvame
odkazy a sledujeme, kolik lidi navstivilo konkrétni stranky nebo odkazy, které¢ tam umistime.

U fyzickych akci se zaméfujeme na navstévnost a €asto 1 na vékové skupiny ucastnikd.

Jak casto probiha kontrola?

Kwvartalné

Jaké jsou podle Vas hlavni benefity spoluprace s hernim centrem?

SpiSe jde o mozZnost interakce s lidmi, ktefi maji potencial stat se naSimi zédkazniky. Obchodni
dosah je mensi, ale dileZité je, Ze vidime, co lidi bavi a co chtéji, a jak reaguji na naSe produkty.
Diilezitou roli hraji také socidlni sit€. Osobni interakce, kdy se ¢loveék s t€mito lidmi pobavi

a dostane pfimou zpétnou vazbu, je neocenitelna.
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V ramci spoluprace hernim centrem jsou tam néjaky vyzvy nebo rizika?

Vyzvy tam rozhodné jsou, protoze maji pomérné Siroky ptfesah i do sportu a spolupracuji.
Planovali aktivity 1 na stadionu, coz je dal§i moznost, jak se prezentovat. Krom¢ Skolnich
projektii se chtéji zamétovat 1 na stiedni Skoly, coz mi pfipada velmi zajimavé. Pro mé byla
vyzva hlavné v oblasti edukace a moznosti zdsahu na zékladni a stfedni Skoly. U zakladnich
Skol jde pfedevsim o edukaci, zatimco u stfednich $kol uz vidime potencialni zdkazniky, které

muzeme nasmérovat k nasim produktim a znacce.

A myslite si, Ze tam je néjaky riziko?

Kdyz to vztdhnu na esport, nevidim tam pfili$ riziko. SpiSe se obavam toho, ze se mohou
zam¢fit pouze na hrani a na hernu jako takovou. Herna totiz s esportem neni piimo spojena. To,
ze tam chodi lidé hrat, neznamend, ze maji radi esport. Jsou to spiSe hraci, casto déti, které se
chtéji jen bavit.

Mate v ramci sponzoringu s hernim centrem nastavené konkrétni ocekavané vysledky?
A v pripadé, Ze jich nebude dosahovat, jak budete postupovat?

Nemdam s nimi vyloZené formalni vztah, je to spiSe na ptatelské bazi. Neni tam Zadny tlak na
konkrétni ¢isla, kterd od nich o¢ekavame. Prosté se domluvime, co se nam libi a do toho jdeme.
Je to vzdycky o tom, ze si fekneme naSe pozadavky a oc¢ekavani, a oni pfijdou s navrhem, co
cht¢ji délat. Pokud se ndm to zdé zajimavé a chceme se tam zviditelnit, dohodneme se a jdeme

do toho.

Jak byste si predstavoval idealni spolupraci pravé s néjakym esportovnim subjektem?
Ideélni spoluprace by zahrnovala pravidelné meetingy, kde by ob¢ strany vychazely vstfic
a neslo by jen o penize, ale také o vzadjemna ocekavani. Z nasi strany by byl dilezity pravidelny
reporting, coZ bohuZzel ne vzdy bylo pravidlem. Nejlepsi by byla kombinace online a offline
aktivit, které by zviditelnily nasi znacku jak online, tak offline. NaSe vedeni chce znat konkrétni
Cisla, jako jsou dosahy a prokliky, a ja osobné také preferuji, kdyZ partner ptijde s konkrétni
nabidkou, ktera obsahuje o¢ekavané nartsty na socidlnich sitich a pocet fanousk.

Je to individualni, protoze nékteré projekty feSime kvartdlné a hodnotime je podle zajimavosti.
Napftiklad projekt s influencerem nebo hra¢em, ktery kromé hrani poskytuje tréninkové tipy
a inspiruje fanousky k fyzické aktivité, mi pfijde zajimavéjsi nez jiné. Tento piistup, kdy hrac

kromé hrani ukazuje, jak se mezi hrami udrzet v kondici, mi pfipada velmi ptinosny.
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Priloha 2 — Informovany souhlas

UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

INFORMOVANY SOUHLAS
Vazeny pane, vazena pani,

v souladu se Vieobecnou deklaraci lidskych prav, zakonem €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich
udaji a o zméné nékterych zakont, ve znéni pozdéjsich predpist a daldimi obecné zavaznymi
pravnimi piedpisy (jakoZ jsou zejména Helsinskd deklarace, pfFijatd 18. Svétovim zdravotnickym
shromdidénim v roce 1964 ve znéni pozdéjsich zmén (Fortaleza, Brazilie, 2013); Zdkon
o zdravotnich sluzbdch a podminkdch jejich poskytovdni (zejména ustanoveni § 28 odst. 1 zdkona
& 372/2011 Sb.) a Umluva o lidskych prdvech a biomedicing &. 96/2001, jsou-li aplikovatelné), Vas
zadam o souhlas s Vasi ucasti ve vyzkumnem projektu na UK FTVS v ramci bakaldfské prdce,
s nazvem Sponzoring esportu jako marketingovy a komunikaéni nastroj firem provadéné online
skrz platformu MS Teams.

1. Projekt bude probihat v obdobi: od kvétna do ¢ervna 2024

2. Cilem vyzkumného projektu je wytvofit doporuceni pro spolupraci mezi sponzory a
sponzorovanymi subjekty v esportovém prostiedi v Ceské republice.

3. Casova naro¢nost projektu: 30 az 60 minut

. Piinosem tohoto vyzkumneého projektu pro Vas bude ziskani vyslednych dat.

5. Rozhovor bude nahran hlavnim feditelem na platformé& MS Teams, poté bude nahran do
poéita¢e. Po piepsani rozhovoru a pseudonymizaci osobnich dat bude nahravka smazana
z pocitace do tydne od jejiho pofizeni. Neanonymizovana nahrana verze rozhovoru bude
bezpecné uchovana pouze u hlavniho fesitele v heslem zajisténé sloZzce na pocitaci a nebude
nikde zveiejiovana. Zvefejnény budou pouze prepsané pseudonymizované rozhovory.

6. S celkovymi vysledky a zavéry vyzkumného projektu se muZete seznamit po vyhodnoceni
vysledki a po obhajobé bakalarské prace.

7. WV maximalni mozné mife zajistim, aby ziskana data nebyla zneuzita.

Jméno a piijmeni piedkladatele projektu Andrea Finkousova Podpis: ........occoeviiiininnne
Jméno a pfijemni hlavniho fesitele a spolufesiteld Andrea Finkousova

Prohladuji a svym niZe uvedenym vlastnoruénim podpisem potvrzuji, Zze dobrovolné souhlasim
s ucasti ve vyie uvedenem projektu a Ze jsem mél(a) moznost si fadné a v dostate¢ném Ease zvazit
viechny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na vie podstatné tykajici se ucasti ve vyzkumu a
Ze jsem dostal(a) jasné a srozumitelné odpovédi na své dotazy. Byl(a) jsem poucen(a) o pravu
odmitnout ucast ve vyzkumném projektu nebo sviij souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to
pisemné Etické komisi UK FTVS, Kktera bude nasledné informovat piredkladatele projektu. Dale
potvrzuji, Ze mi byl pfedan jeden original vyhotoveni tohoto informovaného souhlasu.

Misto, datum .........ccoeeeneeee

Jmeéno a piijmeni castnika ........ccoooeeeiiiie e Podpis: e
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