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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva integrovanou marketingovou komunikaci a sponzoringem
firmy Viessmann, s. r. 0. Cilem této diplomové prace je zpracovani projektu, ktery si klade
za ukol vyss$i vyuziti sponzoringu jako soucasti integrované marketingové komunikace ve
firmé Viessmann, s. r. 0.

Diplomovéa prace je rozdélena na tii Casti. Prvni, teoretickd cast, shrnuje teoretické
poznatky tykajici se integrované marketingové komunikace a sponzoringu. Druha,
prakticka cast, analyzuje soucasnou integrovanou marketingovou komunikaci a sponzoring
ve firm¢ Viessmann, s. 1. 0. V posledni ¢asti je zpracovan projekt, ve kterém jsou navrzeny
zmény, které povedou k vySSimu vyuziti sponzoringu jako soucasti integrované

marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: integrovana marketingova komunikace, méfeni efektivnosti sponzoringu,

nakladové analyza, rizikova analyza, sponzoring, sportovni sponzoring.

ABSTRACT

The diploma thesis is dealing with integrated marketing communication and sponsoring of

the company Viessmann.

The aim of this thesis is to develop a project in order to improve sponsoring activities in
given company and find a way how to take advantage of sponsoring as a part of integrated

marketing communication in the company Viessmann.

The thesis is divided into three parts. The first part is theoretical and it summarizes
theoretical knowledge concerning the integrated marketing communication sponsoring.
The second part analyzes the contemporary integrated marketing communication and
sponsoring in the company Viessmann. In final part is design of the project itself and
implementation of possible changes to take advantage of sponsoring as a part of integrated

marketing communication.

Keywords: cost analysis, hazard operation study, integrated marketing communication,

measurement of efficiency in sponsoring, sponsoring, sport sponsoring.
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UvVOD

Sponzoring je jednim ze zplsobl jak podporovat pozitivni vnimani znaCky a image
spolecnosti. Sponzoring je formou sluzby a protisluzby v zajmu dosazeni marketingovych
zaméru a cilt.

Sponzoring je chapan jako interaktivni nastroj marketingu: ucast vefejnosti na
komunikac¢ni aktivité a osobni zazitek se znackou piispivaji k vetsi daveéryhodnosti sdéleni
a ochoté¢ cilové skupiny toto sdéleni piijmout. Vétsi duvéryhodnost a spoleCenska
ptijatelnost sponzorstvi jako komunika¢niho nastroje vyvolava vétsi ochotu firem
investovat do podpory sportovnich, kulturnich ¢i spoleCensky vyznamnych udalosti.
Jednim ze zakladnich benefitli sponzoringu je moznost pienosu atributli sponzorované

udalosti na sponzora samotného.

Rada firem uZ pohlizi na sponzoring nikoli jako na niklad, nybrz jako na investici. To
znamena, ze vytvaii promysSlenou dlouhodobou komplexni strategii a méti hodnotu a

efektivnost sponzorskych aktivit.

Jednim z klicovych diivodli rostouci popularity sponzoringu je sniZujici se efektivita
klasické reklamy, kterd je ¢im dal tim vice vnimand jako ruSivd forma komunikace.
Rostouci ceny inzertnich ploch a ¢ast spole¢né s ,,rozmélnovanim* zasahu (rostouci pocet
médii, snadnd dosaZitelnost informaci a zabavy ,,zdarma‘ na internetu, klesajici ratingy

atd.) vedou marketingové planovace ke zvazovani novych nastrojii komunikace.

Cilem této diplomové prace bude lepSi zhodnoceni soucasného sponzoringu ve firmé

Viessmann, s. r. 0. Pfinosem pro firmu bude nezavisla analyza.
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l. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

., Integrovana marketingova komunikace je proces, ktery marketingovi pracovnici vyuzivaji
kK planovani, rozvoji, zavadéni a hodnoceni koordinovanych, méritelnych a ucinnych
komunikacnich programii firemnich znacek, jez po wurcitou dobu nabizeji cilovym

skupinam. “ [17]

... je to koncepce planovani marketingové komunikace, ktera respektuje novou hodnotu,
jez vznika diky ucelenému planu, zaloZenému na pozmnani strategickych roli riznych
komunikacnich disciplin, jako je obecna reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public

relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zietelny a konzistentni dopad. “[4]

Spotiebitelé vnimaji rizna sdéleni, kterd k nim firma vysila (televizni reklamu, slevovy
kupon, moznost vyhrat v loterii) jako celek, jako jednu firmu, ktera k nim ale promlouva na
riznych mistech a rliiznymi zpiisoby. To se vyrazné lisi od zpasobu, jakym jsou vytvareny
tradi¢ni programy marketingové komunikace, v nichZ se na koordinaci rozdilnych sdé€leni,
ktera spotiebitele oslovuji, vynaklada malé usili. Vzajemné nepropojené typy komunikace

mohou vysilat rozporna sdéleni, kterd spotiebitele matou a znejasiiuji firemni identitu.

Strategie integrované marketingové komunikace (IMK) je pomérné nova. Prestoze nebyla
pfijata vSemi firmami, mnoho odbornikli na marketing se domniva, ze IMK pfedstavuje na

konkuren¢nim trhu 21. stoleti jednozna¢nou vyhodu.

Prostfednictvim IMK marketingovi pracovnici planuji a nasledné realizuji programy
marketingové komunikace, jejichZ podstata spocivda ve vytvafeni a udrZzovani
dlouhodobého vztahu se zdkaznikem zaloZeného na napliiovani jeho potieb. Komunikaéni
nastroje jsou vyuzivany tak, aby zajistily trvalou loajalitu zdkaznikti ¢i jinych
zainteresovanych subjektl, namisto odezvy v podobé¢ jednoduchého jednorazového nakupu

zbozi nebo kratkodobé zmény chovani.

Marketingovi odbornici usiluji o sjednoceni vSech marketingovych komunikacnich
nastroji — od reklamy na produkt az po jeho obal — aby mohli k cilovym skupinam vyslat

jednostranné, presveédcivé sdéleni, které podporuje firemni cile [17].
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1.1 Rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaci

Tab. 1 Klasickd a integrovand komunikace [3].

Klasicka komunikace

Integrovana komunikace

Zameéfena na akvizici, prodej
Masova komunikace

Monolog, jednostranna komunikace
Informace jsou vysilany

Informace jsou predavany
Iniciativa je na stran¢ vysilajiciho

Piesvédcovani

Ucinek na zékladé opakovani

Ofenzivnost

Obtizny prode;j

Vlastnosti znacky

Orientace na transakci

Zména postoji

Moderni, ptfimocara, masivni

Zamétena na udrzovani trvalych vztahi
Selektivni komunikace

Dialog, dvoustranna komunikace
Informace na vyzadani

Informace — samoobsluha

Ptijemce pfebira iniciativu

Informace jsou poskytovany

Utinek na zakladé konkrétnich informaci
Defenzivnost

Snadny prode;j

Duivéra ve znacku

Orientace na vztahy

Spokojenost

Postmoderni, cyklickd a fragmentéarni
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1.2 Vlastnosti integrované marketingové komunikace (IMK)

1.2.1 IMK vytvari jediny uceleny styl

vvvvvv

a nevytvaii izolované komunikacni strategie. Diky tomu, Ze strategie IMK vytvareji
vramci trhu jednotnou firemni identitu a sdéluji jedinou nabidku, zamezuji vzniku
nadbyte¢nych nebo protichlidnych informaci. Programy IMK jsou vytvéieny jako celek
a zaméfuji se na vSechny slozky komunikace — reklamu, vztahy s vetejnosti, podporu

prodeje atd.

1.2.2 IMK zacina u zakaznika

Prvnim a zakladnim cilem IMK je zajistit, aby zdkaznik obdrzel informaci, kterou vyzaduje

a v momenté, kdy ji vyZaduje, a také na mist¢, kde ji vyzaduje a v Zzddaném rozsahu.

1.2.3 IMK se pokousi vybudovat vztah k zakaznikovi

Uspé&snost masové orientované marketingu klesa a cesta k uspéchu vede pres individualni
nebo osobni marketing, jejichz cilem je vytvofeni a udrzeni dlouhodobého vztahu se
zédkaznikem. Je nutné byt s jednotlivymi zakazniky neustale v kontaktu, aby nehrozilo

riziko, Ze zédkaznik prejde ke konkurenci.

1.2.4 Komunikace v ramci IMK je obousmérna

Tradiéni komunikaéni programy zaloZzené na jednosmérné, neosobni komunikaci jsou
Z hlediska utvafeni dlouhodobych vztahli se zdkazniky zna¢né neefektivni. Je tieba zjistit,
jakymi informacemi zdkaznici disponuji a o jaké dalsi informace by méli zajem, a az poté

rozvijet komunikacni strategie, které zdkaznikiim nabidnou pozadované informace.

1.2.5 IMK se soustiedii na zajmové skupiny

Zajmové skupiny jsou jednotlivci nebo organizace, ktefi mohou mit vliv na dlouhodobé
fungovani firmy. Mezi zajmové skupiny patii napiiklad zaméstnanci, dodavatelé,
akcionafi, média, kontrolni organy atd. Jedna z funkci zajmovych skupin spociva v tom, ze
diky nim zakaznici, respektive potencialni zakaznici, neziskavaji informace o firme

a produktech pouze od samotné firmy. Nazory a postoje zakaznikdl, at’ uz pozitivni, nebo
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negativni, se do znacné miry utvareji také na zaklad¢ zprostredkovanych masovymi médii,
statnimi kontrolnimi organy atd. Primarni zdjmovou skupinou je pro firmu obvykle jeji
zékaznik, pravé jeho postoje a chovani muze ovlivnit mnozstvi dalSich nejriznéjsich

skupin nebo jednotlivct.

1.2.6 IMK vytvari nepretrzity tok informaci

Zakladni vlastnost strategie zalozené na IMK spocivd v tom, ze dokdze do jednoho
marketingového plénu zahrnout velké mnozstvi taktik vyuzivajicich rozdilné prvky
komunika¢niho programu — reklamu, publicitu, osobni prodej a podporu prodeje.
Planovani zalozené¢ na IMK zarucuje, ze zakaznici dostavaji informace pravidelné

a v odpovidajicim mnozstvi [17].

1.3 Vyhody integrované komunikace

I pfes vysokou ndmahu, kterou IMK vyzaduje, piinasi také fadu vyhod. Vytvaii
konkurenéni vyhodu, podporuje prodej a zvySuje vynosy, pricemz Setii €as, penize a stres.
IMK dokaze zékazniky ,,zabalit* do obalu své komunikace a pomoci jim piekonat v§echny
faze jejich ndkupniho procesu. Organizace tak posiluje svou povést a vytvaii se zdkazniky
pevny vztah, ktery je obrovskou konkuren¢ni vyhodou. IMK také dokaze pomoci zvySené
efektivity zvysit zisky. Na nejzékladnéj$i irovni mé jednotné sdéleni firmy zékaznikovi
mnohem vé&t§i Géinnost neZ nespojité klubko vzajemné si protifedicich informaci. Sanci
V uspéchaném svété maji pouze ucelend, konzistentni a zcela jasnd sdéleni. IMK miize
zvysit objem prodeju tak, ze sdéleni pro zakazniky rozprostie do n€kolika komunikacnich
nastroju a vytvoii tak vice piijma, a tim zvysi u zdkaznikli pov€domi o vyrobku. Zakaznik
pfijde a nakonec si vyrobek koupi. Integrovand komunikace také zdkaznika uklidnuje,

dodéava mu pocit poradku [16].

1.4 Bariéry integrované komunikace

Integrovana marketingova komunikace se pro mnohé firmy nestala doposud realitou.

Existuje mnoho bariér, které tomu stoji v cesté — viz obrazek ¢. 1.

Firmy docilily v oblasti marketingové komunikace extrémni specializace. Nastroje

komunika¢niho mixu jsou fizeny oddélené, jednotlivci ¢i samostatnymi ttvary. Strategicka
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sila byla pfisuzovana pouze reklamé, public relations nebylo aktivni a podpora prodeje
a piimy prodej se vyuzivaly jako taktické nastroje. Specializace byla cen¢na a vyznam
integrace piehlizen. Rizné nastroje komunika¢niho mixu byly tradi¢né fizeny rdznymi
firemnimi tvary, aniz by byly vzajemné propojeny. Konkurence a egoismus jsou
silnymi pfekazkami pro IMK, protoze manaZefi se obavaji ztrdty pozice a 1 snizeni
finan¢niho rozpoctu a tim omezeni jejich status quo. Nejsou-li vSechny komunikaéni
aktivity firmy soustiedény do jednoho Utvaru, je nutné alespon zajisti predavani informaci,
komunikaci mezi utvary a koordinaci komunikacnich aktivit. Nedostate¢na interni
komunikace a nekomplexnost plinovani a koordinace jsou mocnymi piekazkami pro
IMK. Také funkéni specializace externich komunikaénich agentur a jejich fragmentace

do specifickych disciplin komplikuje proces integrace [3].

Funkéni
specializace
v komunika¢nich
agenturach

Funk¢éni
specializace ve
firmach

Obtiznost
komplexnosti
planovani a
koordinace

Zadnd — Existujici
integrace struktury

Obavy ze ztraty Nedostate¢na

pozice, interni
egoismus komunikace

Obr. 1 Bariéry integrované komunikace [3].

1.5 Klicové trendy integrované komunikace

e Ztrata divéry v masovou reklamu.

e Rust cen médii.
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e Potieba zvysit dopad, vliv.

e Potieba zvysit efektivnost a ucinnost.

e Fragmentace médii a publika.

e Rostouci spolehlivost intenzivné zacilenych komunika¢nich metod.
e Mala diferenciace znacek.

e Rostouci potieba vyssi urovné spolehlivosti.

e Technologicka revoluce.

e Vyssi troven komunikaénich znalosti a dovednosti publika.
e Komplexn¢jsi rozhodovaci jednotky.

e Potieba vytvofit silngjs$i zakaznickou loajalitu.

e Pohyb smérem k marketingu vztahii.

e Globalizace marketingovych strategii [3].
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2 SPONZORING

Sponzoring je jednak oborem cinnosti PR, jednak se najde zarazeny mezi marketingové
sluzby, je soudasti mixu ,,udélosti a zaZitky*. Cinnosti sponzoringu jsou integrovany do
tiskové prace, tiskovych konferenci, vystav, riznych setkdni ve vlastni firmé
se sponzorovanymi osobami nebo vécmi, sponzoringu je dale vyuzivano v reklamé
a podpote prodeje. Se sponzoringem je spojena realizace ambush marketingu. O tom, Ze
stoupa vyznam sponzoringu, vypovida i skutecnost, ze se samostatné¢ rozviji sponzorsky

marketing jako specificky marketingovy obor.

2.1 Co je to sponzoring?

,,Sponzoringem se rozumi planovani, organizace, realizace a kontrola vsech aktivit, které
Jjsou spojené s poskytovanim penéznich a vécnych prostiedkii nebo sluzeb jednak pro osoby
aorganizace Voblasti sportu, kultury, socidalni sféry apod., jednak pro dosahovani

marketingovych a komunikacnich cili firmy. “[7]

., Sponzorstvi miizeme definovat jako investovani penéz nebo jinych vkladii do aktivit, jez

oteviraji pristup ke komercné vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou aktivitou. “[3]

,, Komunikacni technika umoznujici koupit ¢i financné podporit urcitou udalost, porad,
publikaci a rizna dila tak, Ze organizace ziska prileZitost prezentovat svou obchodni
znacku, nazev, ¢i reklamni sdéleni. Sponzor dava k dispozici financni castku nebo vécné

prostredky a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomahd k dosazeni marketingovych cilii.

[17]

2.2 Historie sponzoringu

Jisté formy sponzoringu lze nalézt jiz ve starovékém Recku. Z historickych prament je
znamo, ze vitézové olympijskych soutézi byli odménovani napt. Cestnymi dary, Cestnym
obCanstvim nebo Zivotnim zabezpecenim v rdmci méstského statu. Uvedend podpora
dovolovala i nemajetnym, ale talentovanym se pfipravovat a ucastnit her a soutézi. Pozd¢ji
za fimského cisafstvi se objevila forma podpory znama a uplatiovand dodnes —
mecenasstvi. Cisaf Augustus mél pfitele a radce — fimského obcana G. C. Maeceanase.
Meaceanas byl milovnikem uméni, a proto podporoval a ochranoval nezistné ¢leny svého

literarniho krouzku (nejznamé;jsi Horatius a Vergilius) [17].
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2.3 Znaky sponzoringu

Sponzoring je zalozeny na principu sluzba — protisluzba. Sponzor vynaklada

penézni a vécné prostiedky s cilem ziskat protisluzbu od sponzorovaného.

Sponzoring by mél probihat jako systematicky pldnovaci a rozhodovaci proces
vV ramci integrované marketingové komunikace. Nemél by se vyuzivat nahodile,

izolované.

Sponzoring mé bohaté moZznosti vyuzivani v oblasti sportu, kultury, socialni sféry

a ekologie.

Sponzoring ma podporu v zakoné o dani z ptijmi, resp. je mozno snizeni dafiového

zakladu.

Sponzoring se v poslednich letech stal atraktivnim komunikaénim prostfedkem. Stale vice

podnikt pfechazi od ryze klasickych nastrojii komunikace k propojeni marketingovych

strategii se sponzoringem. ZvysSeny zajem o sponzoring ma vliv na zmény ve vyuzivani

nastroji komunikac¢niho mixu. Jde napf. o:

zvySeni nékladl na sponzoring v hromadnych médiich (TV, noviny, asopisy),
negativni postoj obyvatelstva ke klasickym reklamnim prostiedktim,

hledani novych a nekonvencnich forem osloveni cilovych skupin ve spojeni

S riiznymi eventy a udalostmi [7].

2.4 Vyhody a nevyhody sponzoringu

24.1

Vyhody sponzoringu:

Osloveni zakaznikl v atraktivnim, nekomerénim prostredi.
Pouziti multiplika¢niho efektu masmédii.

Vysoka akceptace u cilovych skupin.

Moznost se vyhnout odmitnuti a zakazu klasické reklamy urcitych vyrobki, je

v

mozna vysoka selektivita cilovych skupin — je to i ndkladové ptiznivé;si.

Moznost rychle a flexibiln¢ reagovat na zmény trznich podminek.
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e Mnohotvarnost vécnych, prostorovych, ¢asovych zpiisobli usporadani akei.
o Vybér takovych nastrojii sponzoringu, kterymi se da udrzovat kontakt se zakazniky
a umoznuje jejich ziskavani.
2.4.2 Nevyhody sponzoringu:
e Velké riziko zavislosti od jednotlivei a udalosti.
e Problém kontroly uspéchu.
e Pfedpoklada se urcita znamost sponzora, jinak zadny nebo maly efekt.
¢ Neni mozné ptfesné stanovit ndklady.
e Jsou omezené moznosti ztvarnéni komunikac¢niho poselstvi.
¢ Nekontrolovatelnost velkého mnozstvi faktorii — pocasi, fanousci.

e Vysoké pozadavky na odbornost pracovnikti v této oblasti [7].

2.5 Sponzoring a mecenaSstvi

Mecenasstvi znamend podporu sportu, kultury, védy bez ocekavani protisluzeb. Je to
jednostranny akt, zpravidla se opakujici, kdy jsou poskytovany penize bez ocekdavani
protisluzby. Dnes tento charakter a poslani ptevzaly nadace a charitativni spolecenstvi.
Vsechny uvedené kategorie pracuji s pojmem dar. Dar v sobé obsahuje osobni, vécnou,

filozofickou, politickou, spole¢enskou a medialni dimenzi [7].

2.6 Sponzoring a reklama

Reklama — clovek, ktery je za reklamu zodpoveédny ji zaroven i kontroluje. Za reklamu
plati, a proto rozhoduje o tom, kdy a jakym zplisobem bude zvetejnéna. Oznameni jsou
pfima a cilena, vétSinou je ale potrebny proces vykladu oznadmeni. Velkou nevyhodou
reklamy je pfesycenost trhu, kamkoli se ¢lovék podiva, vsude je reklama. Lze se s ni setkat

denng, at’ uz se narazi na billboardy, reklamu v televizi nebo letacky ve schrance.
Sponzoring — diive byl sponzoring chapan jako doplnék reklamy. V souéasnosti se pojem
sponzoringu pichodnocuje v souvislosti s velkou nakladovosti a snizujici se ucinnosti

klasické masové reklamy. Kontrola sponzora je mensi nez u reklamy. Sponzoring se
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nezamétuje na produkt jako takovy, ale jeho cilem je generovat povédomi a podporovat
pozitivni sdéleni o produktu a firm&. Ozndmeni jsou nepfima, ale velmi srozumitelna

a neni zde potfebny proces vykladu ozndmeni. Sponzoring je levnéjSim zplisobem

marketingové komunikace, ale neni zde zaruc¢ena pravdépodobnost tispéchu [14].

Tabulka 1 Porovnani klasické reklamni kampané a sponzoringu [14].

Klasicka kampan

Sponzoring

Kvalita zasahu

ovlivnéni kvalitou spotu

ovlivnéni obsahem

programi

Obsah

oznameni

vétsSinou 30" odkaz,
nékolikrat opakovany

spot vytvofeny pro urcitou
cilovou  skupinu, ujinych
skupin nemusi mit zddnou nebo

dokonce negativni odezvu

vétSinou 10" odkaz se
znackou sponzora

ptib¢h je vzdy jiny, zalezi
na programu

odkaz miZze byt cileny i na

jiné cilové skupiny

Vnimani

oznameni

divak (posluchac)
pfisuzuje reklamnimu spotu
zistné Umysly, ato muze

vyvolat snizeni diveéry

odkaz divdka o ni¢em
nepresvedei

,pouze* oznamuje

budi dojem neziStnosti
sponzora

ziskava sympatie divaka

Cileni

slozité a nakladné

jedinec¢na ptilezitost
oslovit uzce
specializované divaky

sledujici jen vybrané Zanry

Exkluzivita

ziidka, vétSinou se soutéZzi
0 pozornost Vv ramci jednoho

delsiho bloku reklam

exkluzivni  umisténi —
jediny sponzor
nesoupeii s jinym
odkazem

kreativita je omezena zakonem

Omezena

kreativita je

zakonem
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2.7 Sponzoring a zazitkovy marketing
Zazitkovy marketing je ur€itym typem PR aktivit a byva integrovan do PR kampang.

Sponzorovani spravné akce muze firm¢ zajistit pozornost a vytvofit vazby s dodavateli
a zakazniky. RUzné akce mohou rovnéz povzbudit mordlku zaméstnanct, kteti se jich
zucCastni. Sponzorovani mistnich akci zase firmam nabizi moZnost ziskévat zdarma

pozitivni publicitu a posilit image firmy v o¢ich mistni komunity.

Zazitkovy marketing je sponzoringu podobny. Hlavni rozdil spoc¢iva v tom, Ze sponzorstvi
se tyka konkrétni osoby, souboru ¢i tymu. Zazitkovy marketing (event marketing) je piipad,

kdy firma podpofi urc¢itou akci ¢i udalost.

Podobné jako u sponzorstvi, rovnéz mnoho programi zazitkového marketingu se toci
kolem sportu. Dal$i podporované akce se Casto tykaji zivotniho stylu. Miize to byt tieba

rodeo, podporované znackou jeanst, nebo koncert usporadany mistni rozhlasovou stanici

[2].

2.8 Subjekty sponzoringu

V celém procesu financovani se objevuji dva az tii zakladni subjekty:
1. Sponzorska firma — poskytovatel finan¢nich prostiedki

2. Sponzorovany — ten, kdo ziskava finan¢ni prostiedky od sponzorské firmy za

pfedem stanovenych a smluvné danych podminek na realizaci zamért

3. Sponzoringovd/marketingovda agentura — zprostredkovatel vztahu mezi vyse
uvedenymi subjekty. Agentura slouzi jak sponzortim, tak sponzorovanym. Poméha
sponzorovanym vytvofit zajimavy program pro sponzory ataké dokaze vytvofit
komplexni nabidku, ktera je relevantni pro potieby sponzorti. Agentura nabizi
celkovy ptehled trhu a nabizi sluzby od medidlnich a propagacnich aktivit az po

zavére¢né vyhodnoceni sponzoringu [5].

2.9 Typy sponzorstvi

Rozpocet pro sponzorovani se déli mezi rizné typy projektt. Na Obr. 2 jsou znazornény

hlavni typy sponzorstvi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

Sponzorstvi
zalozené na
transakcich

MUSH
(sponzorstvi na
,»dobry ucel®)

Vztah
Kk udalostem

Vztah k
priciné

Hodnotovy

Zabava marketing

Obr. 2 Typy sponzorstvi [2]

2.9.1 Sponzorstvi udalosti

v

Nejznamé;jsi je sponzorstvi spojené s urcitou udéalosti. Firmy sponzoruji fotbalové soutéze,
tymy, sportovce, obleceni a mice, lyZzovani atd. Ve svété uméni, kultury a zdbavy se muze
jednat o finan¢ni podporu pro veletrhy, koncerty a festivaly. Sponzorstvi udalosti ma
spoustu moznosti a vyhod. Z hlediska ndkladovosti se ve srovnani s reklamou jedna
o efektivnéj$i nastroj pro zasaZeni cilového publika. Vzhledem k rtiznorodosti udalosti je
to vynikajici nastroj Kk zasazeni Siroké vefejnosti stejné jako urcité cilové skupiny
s geografickymi a psychologickymi charakteristikami. Sponzorstvi udalosti je také
flexibilnim néstrojem pii dosahovani raznych cili: miize zvySovat povédomi soucasnych

nebo potencionalnich zakaznikd, zlepsovat image firmy nebo image jejich produkti [6].

2.9.2 Sponzorstvi vysilani

Tento typ sponzorstvi se nejvice podoba reklamé, protoze miiZze naplnit podobné cile, co se
ty¢e povédomi a image. Lze fici, Ze sponzorstvi vysildni je velmi pozitivné piijiméno
vetejnosti. Sponzofi jsou tésné spjati s programem, takze divaci si mysli, Ze se sponzor se

aktivné podilel na jeho ptipravé. Muze se stat, ze uvadénad znacka miize mit lepsi image
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nez samotny program. Dlouhodobé spojeni mezi oblibenym programem a sponzorem mtize

vytvorit velmi silnou a pozitivni image znacky [3].

2.9.3 Utelové sponzorstvi

Tento typ sponzorstvi ozna¢ujeme zkratkou MUSH:
Municipal = lokalita

University = univerzita

Social = spole¢nost

Hospital = nemocnice

Jde o sponzorstvi, které je kombinaci PR, podpory prodeje a firemni filantropie, zalozené
na ziskovych motivech pro dobrou véc. Cile tohoto typu jsou shodné s ostatnimi typy
sponzoringu, ale je kladen velky diraz na image firmy nebo znacky, kdy spottebitelé
si danou firmu spojuji s dobrym, firmou sponzorovanym ucelem. V roce 1994 probihal

vyzkum ,,Marketing with a Passion a ten prokazal, Ze 60 % lidi zméni znacku a 54 % je

ochotno zaplatit vice za znacku, ktera podporuje dobry ucel. AvSak 58 % lidi se domniva,

Ze tento typ sponzorstvi je neupiimny a jeho cilem je piedvést se [3].

2.9.4 Ambush marketing — sponzorstvi ze zalohy

Pro tento typ marketingu je typické to, ze firma védomé hled4 spojeni s urCitou udalosti,
bez zaplaceni sponzorského poplatku, aby piesvédéila publikum, Ze je legitimnim
a hlavnim sponzorem. Toho lze docilit sponzorstvim médii, které pokryvaji danou udalost
nebo nadsazenim zapojeni organizace do udalosti reklamou ¢i podporami prodeje béhem
udalosti. Oficialni sponzofi plati prava za reklamu. Subjekty, které vyuzivaji ambush
marketing se potom ,,neoficidlné¢ a legalné* ptipojuji k potfadané akci. Cilem je ziskat
pozornost a vyhody, které jsou spojené s oficidlnim sponzorem akce. Diive byl tento typ

sponzorstvi nelegalni, nyni je povazovan za akceptovatelnou marketingovou strategii
[3], [6]-
V praxi jsou nejcastéji provozovany dvé podoby ambush marketingu:

1. PFimy ambush marketing — je zalozen na vyuZivani symboll vztahujicich se k akci

(napt. symbolika olympijskych her), vyuziti obrazovych a filmovych materialt
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vytvotenych pro sportovni udalost, predstirani sponzorstvi akce nebo naopak riizna

forma utok na oficidlni sponzory.

2. Nepiimy ambush marketing — lze aplikovat jak pomoci spojeni, tak formou
nezéadouciho pronikani do sportovni akce. Forma spojeni je zaloZena na sportovni
udalosti jako zakladni myslence pro vlastni komunikac¢ni strategii. Dale muze jit
1 0 nésledné vyuziti osob spojenych s udalosti (napft. sportovcil) ve vlastni reklamni

kampani [7].
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2.10 Cile sponzorstvi

Sponzorstvi je flexibilnim komunika¢nim ndstrojem, ktery ma vyuziti jak pro marketing

(produkt a znacku), tak i pro komunikac¢ni cile firmy. V tabulce je znazornén piehled dvou

kategorii cila.

Tabulka 2 Cile sponzorstvi [3].

Verejnost

Podpora, zvyseni image firmy
Zvyseni povédomi vetejnosti o firmé
Zména vnimani firmy vefejnosti

Zajem o mistni zalezitosti

Obchodni vztahy
a jejich subjekty

Prezentovani dobrého obchodniho jména
Pohostinnost firmy

Podpora obchodnich vztaht

Komunika¢ni cile
) Zaméstnanci
firmy

ZlepSeni vztahl se zaméstnanci a jejich
motivace
Posileni naboru

Pomoc pro uspésnost prodeje

Tvirci minéni

a rozhodovani

Zvysena pozornost médii
Protivéha k nepfiznivé publicité
Tlak na tvtirce politiky a akcionate

Osobni cile vrcholovych manazeri

Budovani povédomi

Zvyseni povédomi u soucasnych zékaznikti
Zvyseni povédomi u potencialnich zakaznikt
Potvrzeni vedouci pozice na trhu

Zvyseni povédomi o novém produktu

Cile marketingové
. Image znacky
komunikace

Zména vnimani znacky

Propojeni znacky s ur¢itym trznim segmentem

Podil prodeje a trhu

2.10.1 Cile marketingové komunikace

Vyvolani zajmu o vyzkouseni nového produktu

ZvySeni podilu prodeje a na trhu

Cilem marketingové komunikace je budovani povédomi a v jist¢é mife image. Studie

o efektivnosti sponzorstvi také prokazuji, Ze v porovnani s konkurenci neni sponzor

okamzité 1épe rozpoznan. Primarnim cilem sponzorstvi neni bezprostfedni zvySeni obratu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

nebo podil na trhu, i kdyz v nékterych ptipadech k tomu muize dojit. Napiiklad vyrobce
piva sponzorujici danou akci si miize vyhradit pravo na prodej svych vyrobkl. Spojeni

jména znacky s ur¢itou udalosti muze zlepsit jeji image u uréité cilové skupiny [3].

2.10.2 Komunika¢ni cile firmy

Komunikacni cile firmy jsou pro sponzorstvi stejné dilezité. Firma se snazi budovat image
(napt. olympijsti partnefi), tedy posilovat me¢kké hodnoty znacky, anebo posilovat loajalitu
spotiebiteld ke znacce (napi. Gambrinus ve fotbale). Ideédlni je spojeni obojiho (napt. Red
image firmy a dobrého jména u cilovych skupin. Dilezité¢ jsou interni komunikaéni
a motivani cile, zejména ve vztahu k zaméstnancim. , Bank of Ireland, kterd
sponzorovala Gaelic Football a hudebni festival, usilovala o rozvoj firemni identity
a image firmy prenesenim hodnot sponzorovanych aktivit mezi Sirokou verejnost i mezi
viastni zaméstnance. Chtéla tim zvysit hrdost svych zaméstnancii a byt vnimadna jako
zadouct zaméstnavatel. “ Mezi métitky efektld sponzorstvi ma primarni dilezitost piistup

vlastnich zaméstnanct ke sponzorstvi dané akce [3][20].

Dalsi diilezitou kategorii je pohostinnost firmy ve vztahu k zaméstnanciim, prodejctim,
distributorim a dal$im skupindm. Ti jsou zvani na rlizné sportovni, spolecenské a kulturni
akce. V tomto piipadé jde o posileni dobrého jména firmy a dobrych vztahti mezi témito
skupinami.

V ptipadech, kde legislativa znemoziiuje reklamu, je vyuzivani sponzorstvi jednim

vvvvvv

sponzorstvi spoléha na tzv. ,,bullhorn effect” (efekt vytrubovani) [3].

2.11 Efektivnost sponzoringu

Klicovym slovem dneSniho sponzoringu je strategicnost. Jednim ze zakladnich benefith
sponzoringu je moznost pfenosu atributi sponzorované udélosti na sponzora samotného.
To vSak vyzaduje disledné planovani a znalost postojii a nazorti vyznamnych cilovych
skupin. Prizkumy a méfeni jsou naprostou nezbytnosti, a to jak na ,vstupu®, tak
1 ,,vystupu“ sponzorského projektu. Rostouci konkurence totiz zpisobuje, ze vétSina

sponzoru stale Castéji vyzaduje jasné a méfitelné vysledky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

Pii méfeni efektivnosti je velmi obtizné odd¢lit efekt sponzorstvi od ostatnich faktort.
V mnoha sponzorskych projektech jsou vysledky, pokud jde o komunikaci, dosahovéany

nejen béhem sponzorované udalosti, ale az nasledné, na zéklad¢ pokryti médii.
V praxi se rozlisuji ¢tyfi typy efektivnosti sponzorstvi (Obr. 3):

1. Vystaveni — na zakladé pocCtu ucastnikii dané udalosti, analyza jejich struktury,
poctu dosazenych zdkaznikli se odhaduje Cetnost jejich vystaveni jménu znacky.

2. Komunikac¢ni vysledky — méfeni, které se tyka toho, kolik procent ¢leni cilové
skupiny je schopno spravné pfiradit jméno sponzorované znacky k dané udalosti.
Zahrnuje povédomi o znacce, dopady na image sponzora a image sponzorované
znacky.

3. Trzni podil a podil na obratu — dlouhodobé lze jeho efektivnost hodnotit

i odhadem komer¢niho dopadu.

4. Zpétna vazba zacastnénych skupin — reakce ucastnikil, pohostinnost spolecnosti,

nazory zameéstnancu [3].

Vysledky
komunikace

Vystaveni

Efektivita

sponzorstvi

SN

TrZni podil a Zpétna vazba
podil na obratu pro zicastnéné
skupiny

Obr. 3 Typy méreni efektivnosti sponzorstvi [3]
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Schopnost méfit vysledek sponzorstvi a G¢innost vynaloZenych prostiedkd je naprosto
zasadni. Aby firma mohla vysledek efektivné méfit, potfebuje jasnou vizi, pro¢ danou
udalost (projekt) sponzoruje a c¢eho chce prostiednictvim sponzoringu dosdhnout.
Stanoveni specifikovanych a méfitelnych cilti je prvnim krokem pro nésledné zhodnoceni,
zda bylo dosahnuto planovanych cili. Pii hodnoceni je ziejmy posun od tradi¢nich
kvantitativnich kritérii k sofistikovanéjsim a kvalitativnéjsim. Nejde jen o to, jak velkou
inzertni plochu firma ziskala, jak ¢asto bylo firemni logo viditelné, jak velké publicity bylo
dosazeno nebo kolik listkli zdarma je soucasti sponzorského balicku. Je tfeba také
analyzovat, jaka je pozice akce, jeji prestiz, jedinecnost a tradice a do jaké miry maze firma
»ovladnout™ kategorii, ve které se sponzorsky angazuje, dominovat ji a spojit s ni svoji
znacku. Je tfeba uvazit, jakou znamost a rozpoznatelnost znacce zajisti sponzoring, zda
sponzorska udalost da firmé moznost vhodné rozvinout atributy znacky, zda bude moci
multiplikovat efekt sponzorstvi s vyuzitim dalSich komunikacnich aktivit a disciplin, nebo
jestli nabizi pfilezitosti k budovani kontaktii a networkingu. Jeding tak je firma schopna
planovat sponzorské projekty opravdu strategicky, aby pozadovanym zptsobem budovaly

znacku a cilily na dulezité skupiny vetejnosti [23].

Vroce 2008 probéhl v Ceské republice prizkum trhu vedeny agenturou Mather
Communications ohledné ceskych firem a jejich vztahu ke sponzorstvi. Z vyzkumu
vyplynul zarazejici fakt, ze potfebu zjistit si ucinnost prostfedkii investovanych do

sponzoringu nema celd polovina (48 %) spole¢nosti, které odpovidaly v prizkumu.

Pouze necela tfetina spolec¢nosti (28 %) se vénuje zjiSténi UCinnosti sponzoringu, a to

predevsim nasledujicim zpisobem:

e dosah a zdbér projektu v médiich (monitoring médii a analyza publikovanych

informaci, sledovani celkové popularity akce)

e osloveni vlastnich zaméstnanct projektem a ziskani odezvy od nich (hodnotici

skupiny, hodnotici listy)

e zjisStovani povédomi o projektu a postoje ke spolecnosti v souvislosti s konkrétnim

sponzoringem v riznych typech prizkumi

e sledovani vlivu na prodej vyrobki firmy a vyvoj trzeb
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e reference a ohlasy od klienta
e navstévnost akce

Ctvrtina (24 %) spoleénosti sleduje efektivitu realizovanych projektti pouze ojedinéle.
Meérieni efektivity zfejmée souvisi i s nazorem 39 % respondentil, ze sponzoring je spise

moralni odpovédnosti firmy a na efektu vlastné ani nezalezi [24].

Méreni ucinnosti sponzorstvi u ceskych firem

m Nemeéri uéimnost
gponzoringu

m Zjigtujencinnost
sponzoringu

Zjistujeucinnost
sponzoringu pouze
ojedinéle

Obr. 4 Méreni ucinnosti sponzorstvi u Ceskych firem

[24, viastni zpracovani]

2.12 Soucasné trendy ve sponzorstvi
e Me¢nici se postaveni sponzorstvi, stdva se funkci ve struktute firmy.

e Me¢énici se vydaje, znana Cast rozpoctu je vynakladdna na relativné nové formy

namisto tradi¢nich.
e Rozsifeni sponzorstvi do rostouciho poctu odvetvi.

e Riist sponzorskych aktivit.
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e Nckter¢ sponzorstvi je vyvolano globalnimi projekty, napf. sponzorstvi
olympijskych her, zavodii Formule 1 a dalSich svétovych sportovnich udalosti

firmou Adidas.

e Sponzorstvi je stale vyraznéji zaloZzeno na dlouhodobych vztazich mezi sponzorem

a sponzorovanym nez na jednotlivych transakcich.

e Sponzorstvi stale vice zavisi na vysilani, tzn. atraktivni sponzorsky projekt se musi

objevit v televizi [3].
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3 SPORTOVNI SPONZORING

Pro¢ je sport dilezity pro uplatnéni marketingovych taktik? Pfitahuje davy a nabizi
alternativu. Navstéva zapasu, utkdni nebo zdvodu kazdého strhne. Ve stejny Cas se sejdou
tisice lidi, ktefi sdileji stejné emoce. Nejoblibenéjsim zptisobem jak plnohodnotné stravit
volny Cas je prave sportovni zabava, Spickové vykony a dramati¢nost. Roste zajem publika,
ktery pomaha k lepSim sportovnim vykontm, ale zesiluje i zajem ze strany podniku. Cil je
jednoznacny — piedstavit vlastni obchodni znacku. Klasicka reklama je vnimana jako
rusiva forma komunikace a pravé sport ma schopnost vytvaiet nové komunikaéni

ptilezitosti a je vybornym komunikéatorem.

Dnesni doba nas nuti hledat nové cesty, jak komunikovat se zakazniky. Je tieba
identifikovat problém a na néj aplikovat feSeni. A pravé sport svou podstatou a Sirokym

zabcrem nabizi spoustu moznosti.
Uspésné firmy sponzoringu hojné vyuZzivaji a trend stoupa.

., Investice korporaci do sportu vzrostly z 18 miliard americkych dolarii v roce 1997 na 49
miliard v roce 2007. Rovnéz podil marketingovych rozpoctit do sportovniho sponzoringu
rostl z 13% v roce 2003 na odhadovanych 25% z celkovych marketingovych vydajii v roce
2013. [20]

Pti vybéru konkrétniho sportu nebo sportovce by se nemélo zapominat na navazujici
komunikacni aktivity. Mél by zde existovat soulad s atributy znacky (napf. dynamika,
tradice apod.) a cilovou skupinou. Velmi dulezitad je i dostate¢nd medialni atraktivita.
Utinny sponzoring rovnéz vyzaduje piijatelnou miru exkluzivity, pfi¢emz se nejedna jen

o vyluénost vii¢i ptimé konkurenci, ale i vzhledem ke sponzorské pretizenosti [20].

3.1.1 Sponzoring jednotlivci

Sponzorstvi individualit obecné dava znaCce snazsi ptilezitost hiat se v jejich odlesku vice,

neZ je tomu u kolektivnich sportti.

Sponzoring jednotliveli patii mezi nejrozsifenéjSi formy sponzorovani ve vrcholovém
sportu. Osobnost sportovce je spojena s prezentaci vyrobki ¢i sluzeb firmy. Sportovec
ziskd financni podporu nebo sportovni vybaveni a obleCeni na zdkladé¢ sponzorské
smlouvy. Podpisem smlouvy se jednotlivec zavazuje, Ze proptjcuje své jméno ¢i piimou

ucast na reklamnich kampanich.
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Individuality vSak z pohledu sponzora a komunikace skryvaji jedno velké riziko, a sice
neloajalitu ke znacce nebo jesté hiife, mohou se dopustit silné¢ nezadouciho jednani. Extrém
pak ptredstavuji dopingové aféry nebo agresivita sportovcu. V takové chvili kazdy sponzor

zvazuje na jedné strané piinos sponzoringu a na druhé stran¢ mozné poskozeni znacky.

3.1.2 Sponzoring tymu

Vytézit sponzorsky potencial kolektivnich sportl je podstatné narocnéjsi nez u jednotlivcl
a tykd se to 1 velkych sponzorl. Je té¢Zké vyjmenovat sponzory narodni hokejové nebo
fotbalové reprezentace nebo si vzpomenout na reklamni kampané se sponzoringem

spojené.

Se sponzoringem tymu je mozné se setkat na profesiondlni, ale i na amatérské urovni.
Sponzor se zavazuje poskytnout finance, sportovni vybaveni, ubytovani nebo jiné podpirné
sluzby. Sponzorovany muze nabidnout prostor pro reklamu na dresu, v prostorach

sportovisté a podobné.

3.1.3 Sponzoring sportovnich instituci — svazi, spolki

Zde se jednd o rizné moznosti nabidek pro sponzory, které jsou spojené s Cinnosti
sportovnich instituci. Rozmanitost se projevuje nejen v nabidce sportovnich, ale 1 mimo-

sportovnich protivykond.

3.1.4 Sponzoring akci

Sportovni akce nabizeji moznost reklamy ve formé vstupenek, vyuziti prostoru, reklamy

o prestavkach, darkovych predméti nebo samotné prezentace ¢innosti sponzora. Stejné tak
nejlepsi kombinace nékolika forem dohromady. Kvalitni sportovni klub disponuje
vrcholovymi sportovci, skupinami sportoveil, ale také ma k dispozici vrcholovy
management, ktery sportovni akce potfadd. Sponzor tak miize vyuzivat vSech kanalt

komunikace a to velmi efektivné a ekonomicky, jelikoz i zde plati efekt, ,,1 + 1 = 3*

[12], [20].
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3.2 Vyznam a druhy sportovni reklamy

Sportovni reklama neni pfili§ popisna, slouzi spiSe k budovani popularity firmy-produktu

u spolecnosti.

3.2.1 Reklama na oblec¢eni

Reklama na obleCeni je oblibenou cestou, jak informovat potencialni zdkazniky o dané
firm¢ ¢i produktu. Logo sponzora je na obleceni dobie vidét a znazornéno je vétSinou logo
firmy. Nejednd se jen o piimy kontakt s okolim, ale i zprostfedkovany kontakt
prostiednictvim televize, internetu, fotografii a tisku. Logo je nejcastéji umisténo na
dresech, bundach, kalhotach, ¢epicich a helméch. V posledni dobé se logo umist'uje i na

civilni obleceni pro komunikaci sportovce i mimo sportoviste.

3.2.2 Reklama na startovnich ¢islech

O reklamu na startovnich ¢islech se staraji poradatelé akci a funkci ani plisobnosti se nelisi
od reklamy na sportovnim obleceni. Reklama je zndzornéna na pfedni a zadni strané

startovni tabulky.

3.2.3 Reklama na sportovisti

Reklama na sportovisti je nejvice vidét, ¢im vétsi je logo, tim 1épe. Logo, slogan, text nebo
motiv spolecnosti se znazoriiuje na reklamnich bannerech, deskach, pasech, stanech nebo
jinych plochéch, aby se vzbudil bezprostfedni zajem v prabéhu soutéze i béhem pienost

a reportazi.

3.2.4 Reklama na vybaveni a dopliicich

Reklama na vybaveni a doplicich plni stejné funkce jako reklama na sportovisti a navic se
vyrazné zvySuje zdjem o sportovni znacku a jeji produkt. Pouziti vybaveni ¢i dopliku
navozuje pfijemnou atmosféru mezi sportovcem a potencidlnim zdkaznikem ke
komunikaci a nabizi moznost pozitivni reference a vzbuzeni z4jmu. Dulezité jsou zabéry

na dany sportovni pfedmét a kvalita sportovce, ktery jej prezentuje.
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3.2.5 Reklama na vysledkovych listech a tabulich

Reklama na vysledkovych listech a tabulich je jednoduchd a nenipadna reklama, kterad
ziskéa prvotni pozornost divaka a je vhodna i pro piipominani znacky, kterou je vidét na

jinych mistech.

3.2.6 Reklama na osobnich strankach sportovce

Osobni stranky sportovce, tymu, klubu ¢i akce jsou idedlnim a vyhodnym prostorem pro
prezentaci sponzora. Vyznam internetu roste zadvratnou rychlosti a v pfipad¢ sponzoringu je

mozné navazat na dalsi jeho vlastnosti, napf. internetové zprostredkovani prodeje [12].



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

37

II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI VIESSMANN, S. R. O.

Spolecnost Viessmann je V mezinarodnim ohledu jednim z nejvyznamnéjSich vyrobct

tepelné techniky.

Rodinny podnik zalozeny roku 1917 vede spravni rada, jejimz ptfedsedou a vykonnym
feditelem je Dr. Martin Viessmann. Obrat skupiny ¢ini cca 1,7 miliardy euro, zaméstnava
okolo 8 600 pracovnikli. S 16 vyrobnimi zadvody v Némecku, Francii, Kanad¢, Polsku,
Rakousku, Svycarsku a Cing, s prodejnimi organizacemi v 37 zemich a 120 prodejnimi
pobockami po celém svét€ ma firma Viessmann mezinarodni zaméfeni. 60 procent obratu
pfipada na vyvoz. Komfortni, hospoddrné a ekologicka vyroba tepla a jeho dodévka podle
potieby — to je ukol, kterému se rodinna firma Viessmann upsala jiz pied tfemi generacemi.
Mnozstvim vyjimeénych vyvojovych praci a feSeni utvarela firma Viessmann opakované

milniky topné techniky, ¢imz se vypracovala na technického prukopnika v celé branzi.

Zodpovédnost za Zivotni prostfedi a spolecnost, snaha o dokonalost a nejvyssi efektivnost
ve vSech obchodnich procesech predstavuji pro spole¢nost Viessmann pii jednani
s obchodnimi partnery a zaméstnanci ty hlavni hodnoty. To plati pro kazdého jednotlivého
zaméstnance a tim padem i pro cely podnik, ktery se v§emi svymi produkty a podptirnymi
¢innostmi nabizi zdkaznikim mimofadny uzitek s pfidanou hodnotou zndmé znacky

[15], [25].

VIEEMANN

climate of innovation

Obr. 5 Logo spolecnosti
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4.1 Organizacni struktura spole¢nosti
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Obr. 6 Organizacni struktura spolecnosti Viessmann, s. r. o. [26], viastni

zpracovani]

4.2 Ekonomické a obchodni vysledky

4.2.1 Vyvoj obratu v letech 2003-2009

Tab. 2 Vyvoj obratu v letech 2003-2009

Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Obrat
(v mil. K¢) 307 349 396 440 500 509 513
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Vyvaoj obratu (v mil. K¢)
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Obr. 7 Vyvoj obratu v letech 2003-2009
4.2.2 Vydaje na marketing v letech 2003-2009
Tab. 3 Vydaje na marketing v letech 2003-2009
Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Vydaje
(v tis. K¢) 12280 | 13960 | 15840 | 17600 | 20 000 | 20 360 | 20520

Vtis. K¢

Vydaje na marketing (v tis. K¢)

25000
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15000
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2008 2009

Rok

Obr. 8 Vydaje na marketing v letech 2003-2009
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4.2.3 Vyvoj po¢tu zaméstnanci v letech 2003-2009

Tab. 4 Vyvoj poctu zaméstnancii v letech 2003-2009

Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Pocet zaméstnancii 26 26 29 31 33 35 36
Pocet zaméstnanciu

Pocet

2007

2008 2009

Rok

Obr. 9 Pocet zaméstnancii v letech 2003-2009

4.3 Vyrobkové portfolio
e Olejove kotle
e Plynové kotle
e Plynové kondenza¢ni kotle
e Kotle na pevna paliva
e Stiedni kotle
e Velké kotle
e Regulacni technika
e Slunecni kolektory
e Fotovoltaické systémy

e Tepelna Cerpadla
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e Zasobnikové ohtivace vody
e V¢traci systémy pro obytné prostory
e Tepelné vyméniky

e Systémova technika

Obr. 10 Kotel na tuha paliva Obr.

[15, 26] [15, 26]

Obr. 12 Slunecni kolektory [15, 26]

11 Olejovy kotel

| S

Obr. 13 Plynovy
kondenzacni

kotel [15, 26]
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Obr. 14  Stredni Obr. 15 Tepelné
kotel [15, 26] cerpadlo [15, 26]

Obr. 16 Velky kotel [15, 26] Obr. 17 Tepelny vymenik [15, 26]

4.4 Firemni kultura

Podnikova kultura a hodnoty jsou zaloZeny na oteviené a vécné komunikaci. Jako rodinna

firma se Viesmann orientuje na dlouhodobou a jasn¢ definovanou podnikovou strategii.

., Ditvéra, spolehlivost a flexibilita je charakteristicka pro nasi spolupraci s obchodnimi

partnery. Spolecnd angazovanost je zakladem oboustranného uspéchu* [26].
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Zasady podnikani spole¢nosti

Roku 1966 byly formulovany zéasady podnikani spole¢nosti Viessmann. Dodrzovanim
téchto se zasad se vyznamné fidil a fidi uspéch spolecnosti. Piestoze se opakované
pfizptsobovaly ménicimu se prostfedi, zachovaly si i po pfelomu tisicileti svou platnost.
V roce 2005 byly nové upraveny podle hodnot, na kterych podnik stoji. Zasady podnikani
spole¢nosti Viessmann jsou voditkem pro denni ¢innost v podniku, i venku pii obchodnich

jednanich [15, 26].
1. Spi¢kova kvalita
Spole¢nost nabizi produkty tepelné techniky ve Spickové kvalité. Usiluje o dokonalost

ve vsech oblastech podnikani. Jednani spole¢nosti se fidi heslem: ,,Nic neni tak dobré, aby

se to nedalo zlepsit™.
2. Inovace

Spolecnost je technologickym priikopnikem odvétvi, ktery udava smér. Vzdy vyvijela
vynikajici produkty a problémy feSila zpusoby, které se staly milniky tepelné techniky.

I v budoucnu chee rozhodujicim zplisobem spoluurcovat technicky pokrok.
3. Efektivita

Spole¢nost ma §tihlé struktury a postupy a rychle se rozhoduje. Tim udrZuje své néklady co
nejmensi. Na zéklad¢ toho dosahuje vynikajiciho poméru cena - vykon, ke kterému se

svym zakaznikiim zavézala.
4. Spolehlivost

Spolec¢nost je spolehlivym obchodnim partnerem. Jeji vyrobky maji dlouhou Zivotnost
a budouci perspektivu. Prodejni organizace je blizko zakaznika, odborn¢ poradi

a spolehlivé doda.
5. Internacionalita

Spole¢nost je jednim z mezindrodné fizenych prodavajicich na trhu. Otevienost svétu je
zékladem jeji filozofie a jednani. Nabidka vyrobkl spliuje specifické pozadavky

mezinarodniho obchodu.
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6. Kompletni program

Spolecnost poskytuje kompletni tepeln€¢ technické systémy podle kazdé potieby
a pozadavku stejné jako Sirokou nabidku sluzeb pro podporu partnerii. Jeji produkty jsou
spolehlivé a jednodusie se ovladaji. Setii energii, chrani Zivotni prostfedi a maji specificky

design.
7. Zodpovédnost

Spolecnost se hlasi ke spolecenské a socidlni zodpovédnosti. Dba na to, aby vSechny jeji
postupy byly slucitelné se zivotnim prostfedim, a podporuje pouziti obnovitelnych zdroja.

Angazuje se za védu, uméni a kulturu jako hodnoty spolecnosti.
8. Poctivost

Spole¢nost je nezdvislym rodinnym podnikem, spolupracuje se svymi zakazniky
a dodavateli na zaklad¢ férového a partnerského jednéani s cilem vzajemného uspéchu. Zna
hodnotu lidi v podniku a je pro otevienou a zodpovédnou komunikaci. Spolupracuje
angazovan¢ a sméfuje ke spoleCnému cili. Schopnym pracovitym zaméstnankynim

a zaméstnancum nabizi dobré $ance pro jejich dalsi rozvoj [15, 26].

4.5 Ochrana Zivotniho prostiedi

V celém fetézci vytvareni hodnot — od zpracovani surovin pfes dopravu a vyrobu az po
pozdéjsi recyklaci materialit — plati jedno: co nejméné zatéZovat zivotni prostiedi. Uz ve
fazi konstrukce spole¢nost mysli na moznost recyklace. Tak se daji materialy jejich
vyrobkil identifikovat a recyklovat i po dlouhodobém uzivani. Za toto ekologické vedeni
podniku vyznamenalo Dr. Martina Viessmanna pracovni spolecenstvi nezavislych
podnikateld ,,Arbeitsgemeinschaft Selbstdndiger Unternehmer e.V. (ASU). Vyznamenani
se udili na realizaci komplexniho fizeni Zivotniho prostiedi na zakladé ur¢enych kritérii
podle pozadavk® natizeni o ekologickém auditu ,,EG-Oko-Audit-Verordnung* Jako prvni
podnik z oboru tepelné techniky a druhy podnik v Némecku byl spolecnosti Viessmann

udélen certifikat ekologického auditu.

Zavody Viessmann byly vyznamenany Cenou za trvale udrzitelny rozvoj v kategorii
"Nejudrzitelnéjsi vyroba ve Spolkové republice Némecko 2009". Predani ceny se
uskutecnilo u pfilezitosti Dne trvale udrzitelného rozvoje 6. 11. 2009 v ramci slavnostni

akce v Diisseldorfu. Cena za trvale udrzitelny rozvoj 2009 - udélovana pod zastitou
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spolkové kanclétky Dr. Angely Merkelové - oceniuje podniky, které ptikladné spojuji
hospodartsky uspéch se socidlni odpoveédnosti a ochranou Zivotniho prostiedi. Soutéze se

zGcastnilo vice nez 400 podnikd v deviti kategoriich [18].

4.6 Akademie Viessmann

Viessmann podporuje své partnery Sirokou nabidkou sluzeb. K tém se pocitd také
Akademie Viessmann s obsahlym programem technickych a obchodnich seminafi.
Zména struktury na trhu zabyvajicim se vyrobou tepla vedla k vyraznému zvySeni potieby
dalsiho vzdélavani. Akademie Viessmann poskytuje obsahly skolici a vzdélavaci program
odbornym topenaitim, projektantiim, architektim, stavebnim spolecnostem zabyvajicim se
vystavbou bytld, kominikiim, technickym vzdélavacim zafizenim a vlastnim
zamé&stnancim. Roc¢né se doSkolovacich akci Akademie Viessmann zucastni 70 000

odborniki z celého svéta.

Uz podesaté vyjadrili obchodni partneti svou spokojenost s vyrobky a sluzbami firmy tim,
ze v anketé Casopisu "Markt intern", konajici se kazdé dva roky, zvolili firmu Viessmann

jako "odborného topenaiského partnera ¢. 1".

Obr. 18 Budova Akademie Viessmann [26]
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5 ANALYZA INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VE FIRME VIESSMANN, S. R. O.

Veskeré kampané firma feSi koncepéné€, tzn. vizudln€ 1 obsahoveé vysila smérem
k zakaznikim stejné jednotné a jasné sdéleni, zpravu, heslo i logo, at’ uz se jedna
o reklamu v televizi, billboard, banner, informa¢ni brozuru, tiskoviny nebo hlavi¢kovy
papir spolecnosti. Vizudlni prostfedky i jazyk pouzivany pro zprostfedkovani firemnich
sd€leni se vyznacuji vécnosti a redukci na to nejpodstatnéjsi. Veskera komunikace ve firme
je sjednocend, aby na koncového zakaznika pusobila jasné a srozumitelné tak, aby si ji

zékaznik snadno zapamatoval.

Rozlozeni vydajii na marketingovou komunikaci je zndzornéno na Obr. 19.

RozloZeni vydaji na marketingovou
komunikaci

Sponzoring
Reklama
® Publicrelations
B Primy marketing
® Osobniprodej

®m Podporaprodeje

Obr. 19 Vydaje na marketingovou komunikaci

5.1 Reklama

1. Reklama v odbornych ¢asopisech — reklama v ¢asopisech a vklady do Casopist jsou
zameéteny piedevsim na koncového zdkaznika. Jednd se o tyto tituly: Bydleni, Dim
a byt, Jak bydlet, Svét bydleni, Vytapéni vétrani instalace, Alternativni energie a Cesky
instalatér. Po vyznamnych sportovnich akcich — Svétovém pohdru v lyZovéani a po
Olympijskych hrach byla zaplacena inzerce i v deniku Sport v souvislosti se

sportovnim sponzoringem.
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2. Reklama v TV — spole¢nost Viessmann je generalnim partnerem Svétového poharu
V lyzovéani. Zejména v dob¢, kdy tato akce probihd, je mozno vidét televizni reklamy
pred sportovnimi pienosy a po sportovnich pienosech na CT 2 a CT 4. V pribéhu

sportovnich pfenosi je mozno na obrazovkach vidét injektaz.

3. Venkovni reklama — billboardy, plastové cedule, potisténé plachty, vlajky, samolepky

na autech, poutace a orientacni systémy.
4. Reklama na internetu
e Bannery
e Vlastni internetové stranky — www.viessmann.cz

e Partnerstvi na portalu TZB info (technické zabezpeceni budov) - Tento
portdl je zaméfen na odbornou vefejnost, tzn. topenafe, servisni firmy,

montazni firmy a projekéni firmy.

e PPC kampané - Pay-per-click, tedy platba za proklik. Tato forma reklamy
na internetu zohlednuje (napiiklad od bannerové reklamy) pouze privedené
navstévniky na stranky firmy. Plati se tedy skute¢né jen za ty, které k firmé

PPC kampan ptivedla.

5.2 Podpora prodeje
1. Tisténé propagacni materialy — letaky, brozury, katalogy, firemni prezentace

2. Darkové propagacni predméty — propisky, Skrabky na auta, bloky, hrnicky, klicenky,
popelniky, ksiltovky, tricka, mikiny, teplakové soupravy, montérky, Svycarské noze,
hodinky, kola, lyze, atd. Darky jsou ve spole¢nosti rozdéleny podle dilezitosti a
vyznamnosti zdkaznika. Nejvyznamnéj$i zakazniky jist€ neurazi znackové hodinky,
luxusni psaci potieby, znackové sportovni obleceni nebo letenka s volnou vstupenkou
na kondni Svétového pohdru v béhu na lyzich, biatlonu, skok na lyzich nebo

zavodniho sankovani.

5.3 Primy marketing

1. Direct mail — spole¢nost se z finan¢nich divodii odklonila od klasické papirové formy

dopist k direct mailim. V téchto mailech firma plsobi pfedevsim na B2B sektor a
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upozoriiuje V nich na ruzné akéni nabidky, kampané, slevy a vyznamnou spolupraci

s RWE.

2. Telemarketing - formou telemarketingu se fte$i komunikace piedev§im

S potencionalnimi zdkazniky.

5.4 Osobni prodej

Osobni prodej probiha prostfednictvim vySkolenych obchodnich zéastupct. Obchodni
zastupci firmy maji Ceskou republiku rozdélenou do 10 regiontl a kazdy obchodni zastupce
pecuje o svou danou oblast. Samoziejmosti je osobity pfistup ke kazdému zakaznikovi.
Obchodni zastupce své zakazniky pravidelné navstévuje, udrzuje s nimi kontakt, zjistuje

jejich ndzory, pozadavky a zajima se o jejich spokojenost.

5.5 Public relations

Firma Viessmann o vztahy s vefejnosti zatim pecuje sama prostiednictvim marketingového
oddéleni, ale v soucasné dob& probihda vybér vhodné PR agentury, kterd bude firmu

zastupovat.
1. Tuzemské a mezinarodni veletrhy a vystavy

Na veletrzich a vystavach instaluje Viessmann svij vlastni stanek, viz. Obr. 20.
Zakaznici se o konani veletrhu nebo vystavy dozvi prostfednictvim obchodnich
zastupcti, pozvanek nebo inzerci na internetovych strankach a v odbornych ¢asopisech.
Na vystavnim stanku jsou pfitomni vysoce kvalifikovani zaméstnanci, ktefi maji
k dispozici veskeré technické a propagacni materialy. Probiha zde velmi intenzivni
komunikace s potencionalnimi i stavajicimi zakazniky firmy. Soucasti vystavy jsou i
odborné prednasky, na kterych firma prezentuje predevsim vysledky vyvoje a novinky

na trhu.
e Stavebni veletrh v Praze
e Stavebni veletrh v Brné¢
e Aquatherm Praha

e Mezinarodni vystava tepelné techniky ve Frankfurtu nad Mohanem
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Obr. 20 Vystavni stanek Viessmann
[26]
2. Event marketing

O své zakazniky a partnery firma pecuje nadstandardné a doslova si je hycka. Jedna se
zejména o zakazniky ze sektoru odborné vefejnosti, a je jim poskytovan tzv. full servis
— VIP vstupy na rizné akce, zejména se jednd o Svétovy pohar v lyzovani — prohlidky
mustkil, sportovist’ a zdzemi. Zakaznici také maji moznost navstivit vyrobni zavody
firmy ve Frankfurtu nad Mohanem, kde se konaji exkurze po vyrobnich zavodech
a rizna Skoleni. Firma samoziejmé hradi veSkeré naklady spojené s dopravou,

vstupem, stravoua ubytovanim.
3. Zaméstnanci

Vysoky diraz je kladen na tymovou praci a samoziejmé na vzajemnou spolupraci. Aby
spole¢nost podpofila ptatelské vztahy mezi zaméstnanci, potfada 2x rocné
teambuildingy a rGzné sportovni akce. Seskoky paddkem, jizda na Ctyfkolkéch,
zorbing, lukostfelba, no¢ni hry a lety balonem nejsou pro zaméstnance Zzadnou
novinkou. Tyto akce pracovniky stmeluji a poméhaji vytvaret pfijemnou atmosféru na
pracoviSti. Spolecnost zaméstnance motivuje finanénimi odménami a rdznymi
benefity. Zaméstnanci tvoifi globalni angazovany tym, definovany loajalitou,

spolehlivosti a odpovédnym jednanim jednotlivct.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky o1

6 ANALYZA SPONZORINGU FIRMY VIESSMAN, S. R. O.

Spole¢nost Viessmann nema sponzoring zafazeny do integrované marketingové

komunikace.

6.1 Sportovni sponzoring

Sportovni sponzoring tvoii nedilnou soucast mezinarodniho marketingového konceptu
firmy Viessmann. Je mnoho silnych divodl v podpote zimnich sporti, které patii do poolu
spole¢nosti — bézecké lyzovani, skoky na lyzich, severska kombinace, biatlon a saiikaiské

discipliny. Divody jsou nasledujici:

e Zima a vytdpéni jsou ve vzdjemném souladu, propojeni se spolecnosti je tak zcela

ptirozené.

e VSechny jmenované discipliny se prezentuji na Olympijskych hrach a maji

mezinarodni popularitu.

e Medialni pokryti v tisténych médiich a specialné¢ v TV je tak v zimé mnohem
vyznamnéjsi nez v letnich mésicich. Mimo to se média vénuji pouze né€kolika

zimnim sportim.
o Tyto akce jsou spojeny s piijemnym zazitkem a obecné jsou vnimany pozitivng.

Viessmann podporuje lyzaiské sporty jiz n€kolik let. Oborové exkluzivné spolupracuje
s FIS' (Mezinarodni lyzatska federace). Firma vstoupila do sportovniho sponzoringu
Vv sezon€ 1993/1994 jako partner narodnich i mezindrodnich lyZatskych federaci a riznych
svétovych sérii. Individualni sponzoring je pro firmu stejné podstatny jako podpora akci.
Individualni sponzoring je zalozen na podpote nejen téch uspesnych sportovcel, ale také

téch, jejichz image je libivy, coz je hlavni benefit, ktery sponzor muze ziskat.

L FIS byla zalozena v roce 1924 b&hem 1. olympijskych her v Chamonix ve Francii. Mezinarodni lyzaiska federace se snaZi propagovat
lyzatsky sport a snowboarding a fidi rozvoj vSech lyzaiskych a snowboardovych ¢innosti po celém svété. Spravuje olympijské
discipliny alpského lyzovani, bézecké lyzovani, skoky na lyzich, severskou kombinaci, freestylové lyzovani a snowboarding, véetné
urovani mezinarodnich pravidel soutézi. Za pomoci 110 ¢lenskych zemi, FIS ro¢né porada vice nez 6 000 lyzaiskych a

snowboardovych soutézi [25].
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6.2 Mezinarodni sponzoringové aktivity spoleCnosti Viessmann

Spole¢nost Viessmann spojuje své jméno se sportovnim sponzoringem jiz 16 let, nebot’
Spickové vykony, férovost a hodnoty inovace spolu u spole¢nosti Viessmann uzce souvisi.

Rychlost, vytrvalost a piesnost spojuji sport s podnikovou filozofii.

Na mezinarodnim poli firma sponzoruje tyto akce:

— FIS World Cup Cross-Country (Svétovy pohar v bézeckém lyZovani)

Firma Viessmann je generalnim sponzorem tohoto poharu. Skupinu
celosvétovych sponzort pro akci FIS World Cup Cross — Country tvoii tyto

dalsi spolecnosti:

e Audi, Rauch, Polar, Bauhaus, Ricoh, DKB

€11D e
CCB C‘ FIS SKI JUI::I.:i :IORLD cuP
——"
Audi Bht V|E§ MANN
_44

FIS Ski World Cup

PokAR. Deutsche
RlCOH LISTEN TO YOUR BODY D K Kreditbank AG
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— Mistrovstvi svéta v klasickém lyZovani Liberec 2009
Na mistrovstvi svéta v klasickém lyzovani v Liberci byla firma Viessmann

oficialnim mezinarodnim sponzorem.

(R e ol s N R R e

LiBEREC 2009

CTOCH SOTLEE = B5 2 - L5 20

Obr. 21 Oficialni logo
libereckéeho mistrovstvi

[26]

Vyhody sponzoringu FIS World Cup a Mistrovstvi svéta vV lyzovani:
e C(elosvétoveé akce
e Akce pozitivné vnimané vetejnosti

e Mistrovstvi svéta a Svétovy pohar jsou udalosti s vysokou

sledovanosti
e Siroky zasah potenciondlnich i soucasnych zdkaznikl
e Konzistentni zprava

e Reklamni bannery a nafukovaci brany v misté konani findlovych

zavodi
e Logo Viessmann na obleceni sportovct a startovnich ¢islech
e [ogo Viessmann na vSech tiskovych konferencich
e Logo Viessmann na vysledkovych tabulich

e [ogo Viessmann na vSech vstupenkach
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Obr. 23 Logo na banneru a Obr. 22 Logo na startovnich cislech
nafukovaci brané [25] [25]

Obrovskou vyhodou sponzoringu akci svétového formatu je Cetnost poradani téchto akei.
Svétovy pohar se kona kazdy rok a Mistrovstvi svéta kazdé Ctyfi roky. Reklamni bannery
lemujici sportovisté jsou umistény ve vSech aredlech sportovist’, a to je vyborna prtilezitost
ke zvySovani povédomi o znacce. Logo spolecnosti je vidét i pfi Cetnych piimych
prenosech a na zabérech ze studiového vysilani, tzn., ze logo maji na o¢ich miliony divaku

po celém svete.

6.3 Narodni sponzoringové aktivity spole¢nosti Viessmann, s. r. o.

Spolegnost Viessmann CR diive sponzorovala skokany na lyzich. Spolupréace se ale jevila
jako neefektivni, protoze vykony skokanti mély klesajici charakter a spole¢nost investovala
do svazu velké mnozstvi finan¢nich prostfedkt. Firmu také odradila komunikace
S organiza¢nim vyborem, nebyla spokojena s jejim pfistupem. Jako ptiklad uvadim situaci,
kdy firma nakoupila volné vstupenky pro své zdkazniky a organizatofi je béhem kratké
doby zlevnili 0 50 %, tzn., Ze cena kazdé druhé zakoupené vstupenky byla 1 K¢. To jsou
divody, pro¢ firma od sponzorstvi skokan upustila, a Vv soucasné dobé nepiimo
sponzoruje pouze Antonina Hajka. Sponzoring probiha pfes montazni partnerskou firmu,
ale firma vyuziva vyhod sponzoringu — definovany prostor pro logo 50 cm? na oficidlnim
obleceni sportovce, povinna ucast sportovce na promo akcich 2x ro¢né€, apod. V soucasné
dob¢ probihaji jednani o oficidlnim sponzoringu Petra Zahrobského, nejlepsiho ceského

sjezdového lyZate historie v rychlostnich disciplinach.

PenéZni prostiedky, které diive firma vé€novala na sponzorstvi skokanil, pfesunula na
sponzorstvi sportovnich pienost. Béhem Mistrovstvi svéta v Liberci 2009 se na televiznich

obrazovkach ¢asto objevovala injektaz s logem Viessmann.
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Obr. 24 Antonin Hajek [25]

6.4 Cile sponzorstvi

Z marketingového hlediska je cilem sponzoringu ve firmé& prosazeni znalosti znacky,
spontanni rozpoznani znacky a vytvareni pozitivntho vniméani a image spole¢nosti,

intenzivnéjsi vztahy se zakazniky a odliSnost znacky od konkurence (exkluzivita).

Co se tyce obchodni stranky, sponzoring by se mél podilet na zvySeni podilu na trhu

a samoziejmosti je i zvySeni obratu spole¢nosti.

6.5 Cilova skupina

Spolec¢nost Viessmann se zaméfuje na dvé cilové skupiny. Prvni skupinou je koncovy
zakaznik, tzn., kazdy, kdo stavi a modernizuje. Pfesnéji feceno je to muz nad 30 let,

s odbérem nad 1500 kW plynu ro¢né a statim zatizeni 12 let.

Do druhé skupiny patii odborna vetejnost — topenafi, servisni firmy, projekéni kancelare

a montazni firmy.

6.6 Komunikaéni mix pouzity pri sponzoringu
e Tiskové zpravy a spoluprace s médii
e Umisténi plakatid a billboardt v okoli udalosti
e Reklamni spoty upozoriujici na pofadanou akci
e Reklamni spoty a injektdze v pribéhu akce

e Reklama v radiu
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Internetova reklama

SMS tipovaci soutéze

Slosovatelné vstupenky

zafizeni v misté sportovisté

6.7 Vydaje na sponzoring

Tab. 5 Vyvoj vydaji na sponzoring

Soutéze na internetovych strankach o volné vstupenky

Umisténi reklamnich bannerd, nafukovacich bran a dalSich vizualnich reklamnich

Rok

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

Vydaje (v tis. K¢)

859,6

977,2

1108,8

1232

1400

1425,2

1436,4

1500

1000

Vtis. K¢

500

Vydaje na sponzoring (v tis. K¢)

2

1108,8

1232

2007

Rok

6.8 Meéreni ucinnosti sponzoringu

Obr. 25 Vydaje na sponzoring

2008

2009

Z tabulky ¢. 5 je mozné vysledovat, ze spole¢nost Viessmann vénuje do sponzoringu

nemalé finanéni prostiedky. Proto je dilezité, aby firma pravidelné vyhodnocovala

ucinnost sponzoringu. Hlavnimi diivody jsou:
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e Zjisténi, zda sponzoring splnil stanovené cile, popiipadé, ktery z cili se podatilo

splnit a ktery ne.
e Zjisténi navratnosti investic do sponzoringu a zhodnoceni efektivnosti.

e Vyuziti téchto zjisténi k piipadnym zménam a zdokonalenim sponzoringu.

Spole¢nost Viessmann si uvédomuje dulezitost méfeni G¢innosti sponzoringu. Bohuzel
zneznamych divodi se firma této aktivite témef neveénuje, coz vidim jako zéasadni
problém. Zdrojem informaci ohledné méfeni Gi¢innosti sponzoringu je Ceska televize, ktera
firmé poskytuje firmé informace o procentech sledovanosti reklam a piimych pfenost ze

Svétového poharu v lyzovani a Mistrovstvi svéta v lyZovani.

Prizkum povédomi o znacce

V roce 2008 si firma najala specializovanou agenturu, aby provedla prizkum povédomi
o znaCce. Prizkum probihal v pribéhu Svétového poharu, tzn. v dobé, kdy logo

Viessmann bylo hodné zobrazovéano.

Vramci provedeného vyzkumu byla pouzita metodika primarniho sbéru dat,
prostiednictvim dotaznikti. Bylo sestaveno 5 otdzek, ztoho 2 otazky se tykaly véku
a pohlavi respondentii. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 1 000 respondentii. Dotaznik

byl anonymni, a tdzal se na konkrétni otazky, tykajici se povédomi o zna¢ce Viessmann.

Pocet respondentti: n = 1 000

Otazka €. 1: ,, Zndte firmu Viessmann? *

Znate firmu Viessmann?

Ano

B9% H Ne

Obr. 26 Znalost znacky Viessmann
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Na otdzku, zda respondenti znaji firmu Viessman odpovédélo 89 % kladné. Pro spole¢nost
je to velmi pozitivni zprava. Znalost znacky byla mozna ovlivnéna tim, Ze prizkum
probihal béhem Svétového poharu, tzn., ze logo Viessmann bylo vidét doslova na kazdém

kroku.

Otazka €. 2: ,, Vite, co firma Viessmann vyrabi? “

Vite, co firma Viessmann vyrabi?

Ano

HMNe

Obr. 27 Znalost zaméreni firmy

Co se ty¢e znalosti zaméfeni firmy, pouze 24 % respondentl si spoji firmu Viessmann
s tepelnou technikou. Je sice pozitivni, ze 89 % dotazanych zna znacku Viessmann, ale to,
ze si znacku nespoji s tepelnou technikou 76 % respondentl, je vnimano jako velky

problém.
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Otazka ¢. 3: ,, Vite, kdo je generdlnim sponzorem tohoto pohdru? “

Vite, kdo je generalnim sponzorem poharu?

5o, 3% 1% 1%

Viessmanin
ERauch
® Bauhaus
m Audi
Polar
Ricoh
= DEKB

Obr. 28 Znalost generdalniho sponzora pohdru

Na otazku, kdo je generalnim sponzorem Svétového poharu odpovédélo spravné 71 %
dotazanych. Myslim si, Ze na tento vysledek ma vliv dobfe zvladnuty komunikac¢ni mix

V misté sportovist’.

Vékova kategorie respondentu

2%

ek
15-19
| 20-29
M 30-39
W 40-49

m50a vice

Obr. 29 Vékova kategorie respondentii

Dotaznikového Setieni se zcastnilo 41 % respondentli ve vékové kategorii 30-39 let, coz

je cilova skupina zakaznikl firmy Viessmann.
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Respondenti

Obr. 30 Slozeni respondentii

Dotaznikového Setieni se z(c¢astnilo 76 % muzu a 34 % Zen.

HMuzi

Zeny

6.9 SWOT analyza sponzoringu ve spole¢nosti Viessmann, s. r. o.

6.9.1 Silné stranky sponzoringu

Tab. 6 Silné stranky sponzoringu [vilastni zpracovaini]

Kritérium

Silna stranka

Velmi

dilezita

Stiredné

dilezita

Méné

dilezita

Spolec¢nost vénuje na sponzoring

vysoké finan¢ni prostredky

Dlouhodobé spoluprace s organizaci

FIS

Sponzoring je tradi¢ni a dlouhodoby

prvek marketingové komunikace

Spole¢nost Viessmann je generalnim
sponzorem prestizniho Svétového

poharu v lyZovéni
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6.9.2 Slabé stranky sponzoringu

Tab. 7 Slabé stanky sponzorinQu [viastni zpracovaini]

Kritérium

Slaba stranka

Velmi

dulezita

Stredné

dulezita

Méné

dulezita

Sponzoring se nezamétuje na efekt

znacky

Spolec¢nost neprovadi méfeni

efektivnosti sponzoringu

Uzké zamé&feni sponzoringu

Sponzoring neni soucasti integrované

marketingové komunikace

Spolec¢nost nesponzoruje zadného

P4

znamého a uspéSného sportovce

6.9.3 PrileZitosti sponzoringu

Tab. 8 Prilezitosti sponzoringu [vlastni zpracovani]

Kritérium

Prilezitost

Stredné

dilezita

Moznost vyuziti i dalSich typt

sponzoringu, napt. charita

Moznost vybéru komunikacné

ucinnych forem sponzoringu
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6.9.4 Hrozby sponzoringu

Tab. 9 Hrozby sponzoringu /viastni zpracovani]

Hrozba
Kritérium Velmi Strednd Méné
dulezita dulezita dulezita

Poskozeni dobrého jména firmy
z diivodu vybéru nevhodného o

sportovce (napf. doping)

6.10 Zavéry analyzy soucasného stavu sponzoringu a integrované

marketingové komunikace

Sportovni sponzoring ve spole¢nosti Viessmann ma své pevné misto jiz 16 let. Sponzorstvi
firma spojila se zimnimi sporty, protoZe zima a vytdpéni jsou ve vzajemném souladu,
propojeni se spolecnosti je tak zcela pfirozené. Zustava vsak otdzkou, jestli sponzorovat
zimni sporty, jakymi jsou béZecké lyZovani, skoky na lyZich, severskd kombinace, biatlon
a sankaiské discipliny jsou opravdu tou nejlepsi volbou. Jedna se sice o sporty, které se
prezentuji na Olympijskych hrach, ale jsou natolik oblibené a divacky sledované jako
naptiklad hokej?

Firma do oblasti sponzoringu kazdoro¢né vénuje vysoké finanéni prostfedky, konkrétné se
jedna o 7 % z celkového marketingového rozpoctu. Je proto zardzejici, ze spolecnost
nezjistuje ucinnost a efektivitu téchto vloZenych prostfedkll. V projektové €asti vypracuji

moznosti, jak spole¢nost miize méfit efektivitu sponzoringu.

Z vysledk dotaznikového Setfeni vyplyvd, Ze spole¢nost Viessmann znd 89 %
respondentti, ale pouze 24 % respondentt si Cinnost firmy dokaze spojit s tepelnou
technikou. Tato ¢isla jsou diikazem, Ze spolecnost klade diiraz na komunikaci znacky, ale
uz ne na efekt znacky. Timto problémem se také budu zabyvat v projektové ¢asti, kde bude
navrzeno doplnéni loga o text (redesign loga), ze kterého bude patrné, Zze se firma

Viessmann se zabyva tepelnou technikou.
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Integrovana marketingovd komunikace firmy je dobfe propracovana, smérem
k zakaznikovi probiha komunikace jednotné a srozumitelné. Slabou strankou je, ze

sponzoring neni zakomponovan jako soucast integrované marketingové komunikace.
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7 PROJEKT PRO VYSSI VYUZITI SPONZORINGU JAKO
SOUCASTI INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VE FIRME VIESSMANN, S. R. O.

Cilem této diplomové prace je zpracovani projektu, ktery si klade za kol vyssi vyuziti
sponzoringu jako soucasti integrované marketingové komunikace ve firmé

Viessmann, s. r. 0. Zamérem této prace je nalezeni vhodného feSeni pro zlepseni stavajici
urovné sponzoringu.

Projekt vypracuji na zakladé¢ vychodisek analytické ¢asti, ktera vychazi ze zhodnoceni

soucasného stavu sponzoringu a integrované marketingové komunikace.

7.1 Clenéni projektu
Projekt jsem rozdélila do n¢kolika samostatnych ¢asti:

e Navrh doplnéni loga o text (logotyp), ze kterého bude ziejmé, ze spolecnost

Viessmann se zabyva tepelnou technikou.
e Navrh méfeni G€innosti sponzoringu.

e Zafazeni sponzoringu do integrované marketingové komunikace

7.2 Navrh na redesign loga a vytvoreni logotypu

Z pruzkumu, ktery provedla specializovand agentura, vyplynulo, Ze 89 % respondentd zna
znacku Viessmann. Bohuzel pouze 24 % dotazovanych si spolecnost Viessmann dokaze
spojit s vyrobou tepelné techniky. Tim padem spole¢nost mize vénovat do sponzoringu
obrovské cCastky, ale bez zddaného efektu. Jako feSenim této situace doporucuji doplnéni
stavajici loga o Cesky text, vytvoreni tzv. logotypu. Stavajici logo Viessmann je uvadéno
samostatng, nebo s doplitkem ,, climate of innovation*. Ze spoletnost vytvaii prostiedi pro
inovace je sice pekné, ale ¢eskému zakaznikovi, ktery neumi anglicky, tohle sdéleni nic

moc neiekne. Cesky zakaznik upfednostni Eesky nazev, aby hned na prvni pohled védél,
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o jakou spole¢nost se jednd, a nemusel po ptfichodu domil listovat slovnikem. NiZe jsou

uvedeny navrhy loga, které doporucuji pro Ceskou republiku.

Soucasné celosvétové logo Viessmann:

Vi EEMAN I

climate of innovation

Navrhy nového loga pro CR:

Névrh & 1 \V4 EEMAN I

svét tepelné techniky

Navrh ¢. 2

\VJ Eg MANN

vice nez teplo

Névih .3 VIEZMANN

teplo pro vas

Navrhuji, aby pro kazdou zemi po celém svété byla navrzena jazykova mutace loga,
napiiklad ve Spanélsku bude text uveden ve $panéliting atd.

Bylo by vhodné, kdyby se zménilo i celosvétové logo, které je nejcastéji vidét praveé na
Svétovém poharu a na Mistrovstvi svéta v lyzovani. I z tohoto loga by mélo byt na prvni

pohled zifejmé, Ze se spolenost Viessmann vyrabi tepelnou techniku. Navrh je uveden

nize.

Navrh ¢. 4
fvrh ¢ VIEEMANN

more than heating
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Soucasny text

doplnujici logo je

necitelny

Obr. 31 Cilovy dojezd [25]

Na Obr. 31 Cilovy dojezd je nazorné vidét, ze soucasny text, ktery dopliuje logo, neni
dobfe Citelny. A prave start a cil jsou nejdilezitéjsi mista pro umisténi loga, protoze prave
na tato dvé mista se nejvice zaméiuji hledacky kamer a fotoaparatt pti pfimych ptenosech
ze zavodi. V tomto ptipadé navrhuji, aby text byl napsan tmavym pismem a zvétSen tak,

aby byl zfetelng vidét.

7.2.1 Realizace zmény loga

Realizace tohoto projektu samoziejmé¢ nebude jednoduchd, a to z hlediska finan¢niho,
gasového i organiza¢niho. Je tfeba logo zménit ploiné po celé Ceské republice, a to v co
nejkrat§im ¢asovém intervalu, aby ve stejny ¢as neexistovala dvé rtizna loga. To by mohlo
plisobit zmaten¢ na koncového zdkaznika. Samoziejmé takovou velkou zménu neni mozné
uskutecnit ze dne na den, takze bude probihat postupné. Neni to mozné ani z finan¢niho

hlediska, celkové naklady ptjdou do desitek miliona korun.

Pracovnici marketingového oddé€leni nejprve musi zpracovat studii, ze jazykova mutace
loga bude pro firmu pfinosna. Tato studie doplnéna o veSkeré financni, Casové a dalsi
analyzy musi byt nejdiive schvalena némeckou centrdlou firmy. Po uspéSném schvaleni

centralou se marketingové odd€leni mize zabyvat jednotlivymi kroky tohoto projektu.
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Prvnim krokem je nalezeni vhodné firmy, ktera zpracuje grafické navrhy nékolika variant
loga a dopliujiciho textu. Z téchto variant vybere marketingové oddéleni tu, ktera bude
nejvhodné;jsi.

Dalsim krok souvisi s veSkerou komunikaci firmy. Doporucuji nechat nové udélat veskeré
firemni, propaga¢ni a reklamni pfedméty jiz s novym logem — vizitky, brozury, katalogy,
polepy na auta, billboardy, bannery, nafukovaci brany, plastové cedule, potisténé plachty,
vlajky, neonové napisy na budovach a vSechny reklamni predméty — propisky, kli¢enky,
bloky, tricka, montérky, atd. Spole¢nost ma nyni novou zasobu katalogii, brozur, vizitek
a reklamnich pfedméth kvili praveé probihajicimu Stavebnimu veletrhu v Brné. Tato zasoba
by m¢la firmé vystacit do konce srpna 2010. Firma nejdiive vyCerpa veskeré zasoby, které

jsou v centralnim skladé a teprve poté se nechaji udélat predméty jiz s novym logem.

Celkova kompletni zména ve firmé bude trvat pfiblizn¢ dva roky.

7.2.2 Naklady spojené s realizaci do konce roku 2010

ProtoZe investice do realizace projektu je zna¢nd a zménou musi projit celd firma, neni
mozné vypocitat kompletni naklady. Proto na tomto mist¢ uvedu pouze néklady, které

budou vynalozeny do konce roku 2010.

Tab. 10 Ndklady do konce roku 2010[vlastni zpracovani]

Naklad Vypocet Naklad v K¢
Navrh designu loga 1* 15000 15 000
Tisk brozur 1000 * 10 10 000
Tisk katalogt 1000 * 25 25000
Tisk vizitek 5000*3 15000
Samolepky na auta 26 * 700 18 200
Propisky 5000 * 13 25000
Bloky 5000 * 15 75 000
Diare na rok 2011 700 * 54 37 800
CELKEM 221 000
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7.2.3 Rizika projektu
Rizika spojend s realizaci zmény loga mohou byt nasledujici:
e Centrala firmy v Némecku tuto zménu neschvali.

e Firma nebude mit k dispozici dostatek finan¢nich prostiedk.

Eliminovat riziko, Ze centrdla firmy v Némecku zménu loga neschvali, je mozné
dostatecnou komunikaci. Je nezbytné nejvy$Simu managementu firmy vysvétlit vSechny
ptinosy tohoto projektu a podlozit kvalitné zpracovanou studii. Tato studie bude obsahovat

veskeré informace o projektu, analyzy a dal$i potfebné informace.

Finance by se mohly vyfeSit doCasnym snizenim penézni ¢astky, kterou spolecnost
kaZzdoro¢né¢ vénuje na sponzoring. Kazdym rokem je na sponzoring uréeno 7 %
z marketingového rozpoctu. Pokud se ¢astka snizi o 2 %, stale bude ¢astka na sponzoring
dostate¢né vysoka, aby spolecnost byla schopnd plnit zavazky, které plynou z dlouhodobé
smlouvy, kterou ma s organizaci FIS. Dle prizkumu je evidentni, ze sponzoring neni pro
firmu tak efektivni, jak by si firma pfedstavovala. Timto zplsobem firma muze ziskat

finanéni prostiedky, které poskytne na realizaci projektu, ktery posili efekt znacky.

r r

7.3 Navrh méreni uéinnosti sponzoringu

Spole¢nost Viessmann, s. r. o. neprovadi Zadnd méfeni a nezjiStuje, zda je pro ni
sponzoring efektivni a U¢inny, ¢i nikoliv. Jedinym zdrojem informaci v této oblasti jsou
pro firmu vysledky sledovanosti TV, které jsou zjistovany prostfednictvim peoplemetra.
Tyto vysledky ma ale k dispozici pouze v obdobi, kdy probihaji piimé pienosy ze

Svétového poharu v lyzovani a Mistrovstvi svéta v lyZovani.

7.3.1 PrubéZné testovani

V pribéhu konani Svétového poharu v lyzovani bude jako zpiisob méfeni efektivnosti

sponzoringu pouzit dotaznik. V pfiloze Il. je navrh dotazniku, ktery je uréeny pro vefejnost.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

Nabizi se tii moznosti, kdo mize prizkum provadeét:

1. Vlastni zaméstnanci — tento zptisob je méné nakladny, ale vysledky mohou
byt zkresleny vlivem subjektivniho vnimani. Navic by zameéstnanci byli

omezeni ve vykonu své vlastni prace. Vlastni zaméstnance firmy nedoporucuji.

wewvr

avSak je objektivni a navic vyzkumné agentury maji vytvoreny vlastni
databaze, metodiku a postupy, ¢imz se dostava vyzkumna cinnost na

profesiondlni troven. Nedoporucuji z pohledu naklada.

3. Brigadnici — tento zplisob mi pfipada nejvhodnéjsi. Na Dohodu o provedeni
prace budou zaméstnani studenti vysoké Skoly, ktefi projdou kratkym Skoleni

a nasledn¢ dany prizkum provedou.

Tazatelé (studenti) v prabéhu akce oslovi dany pocet Gcastnikl (respondent) a pozadaji je
o vyplnéni dotazniku. Prostfednictvim dotazniku budou kladeny otdzky, jestli ucastnici
znaji spole¢nost Viessmann, zda si vybavi logo spoleCnosti, ¢im se spole¢nost zabyva,
jestli se vénuje sponzoringu, apod.

vvvvv

a Casove velmi narocné. Nejdiive je nutné zpracovat ziskané informace kddovanim udaji,
tzn. ptevedeni slovnich vyrazl jednotlivych odpovédi z dotazniku do numerickych znakd,

aby bylo moZzné odpovédi vyhodnotit.

Uzaviené otazky (ano/ne) je snadné kodovat, problém nastavd u otevienych otazek.
Obvyklym postupem je sestaveni seznamu vSech moznych odpovédi, kdy se ke kazdé
odpovédi prifadi koéd na seznamu. Kddy se u jednotlivych otazek sectou a vytvoii se grafy
ke kazdé otazce dotazniku. Prostfednictvim grafii je ndzorné vidét, co vi vefejnost

o spolecnosti. Jestli ji zna, zda mé piehled o sponzorskych aktivitdch firmy apod.

7.3.2 Pre testovani a post testovani

Pted sponzorovanou akci i po ni budou provadény tzv. pre testy a post testy. Prvnim testem
je typ, ktery bude proveden pied akci a po skonceni akce. Pomuize zjistit to, jestli ucastnici

znaji spole¢nost Viessmann, s. r. o. (pre test) nebo jak akce na ucastniky pusobila
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(post test). Je tieba oslovit cilovou skupina prostiednictvim stejné metody jak pied
uvedenim sponzorského vzkazu, tak i po ném. Post testy je vhodné provadét opakované
Vv riznych terminech, tim bude ovétena efektivnost sponzoringu v zavislosti na Case.

Za timto ucelem se pouzije metoda Skalovani, a to prostfednictvim Sémantického

diferencialu.

Sémanticky diferencial je Skdlovaci metoda, kterd byva pouzita ke zjiStovani postoju
k vyrobkim nebo organizacim, protoze pomoci sémantického diferencidlu je mozno
rozliSovat rizné postoje jednotliveti k riznym objektim zkoumani. Respondenti budou
pozéadani, aby vyjadfili svlj nazor k pfedmétu vyzkumu na urcitém poctu péti nebo
sedmibodovych bipolarnich skal. Stied téchto skal vyjadiuje neutralni pozici. Odpovédi na
vSech Skalach se seCtou a vypoc€itd se aritmeticky primér z hodnoceni zkoumaného

objektu. Hodnoceni objektu znazoriuje skalovy profil.

Aby firma Viessmann zjistila nazor respondentd na spole¢nost, miize pouzit sémanticky

diferencial, ktery je naznacen nize v tabulce.

Tab. 11 Sémanticky diferencial [viastni zpracovani]

2| -1 0 1 2
Znam spolecnost Neznam spolecnost
Logo spolecnosti je Logo spolecnosti je
znameé neznameé
Spolec¢nost je Gspésna Spolec¢nost je netispésna a
a stabilni nestabilni
Vim, co spole¢nost Nevim, co spolecnost vyrabi
vyrabi
Spolecnost se vénuje Spolecnost se nevénuje
sponzoringu sponzoringu
Vim, co nebo koho Nevim, co nebo koho
spolecnost sponzoruje spolecnost sponzoruje
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7.3.3 Casovy plan méreni sponzoringu

Casovy plan se tyka aktivit, které souvisi s méfenim a zjistovanim povédomi o spolecnosti,

a to pomoci pre test, prubéznych testli a post testi. Plan se vztahuje vzdy na jednu

realizovanou akci. V nasledujici tabulce je znazornéno rozlozeni jednotlivych Cinnosti.

Doby trvani jednotlivych ¢innosti jsou pouze orientacni a je mozné je upravit dle konkrétni

situace.

Tab. 12 Plan realizace mérent sponzoringu [viastni zpracovani]

Symbol . Doba trvani | Predchazejici
Cinnost
¢innosti (ve dnech) ¢innosti
A Ptiprava na vyzkum(nabor,skoleni studenti) 10 -
B Vytvoteni dotaznikli 8 A
C Pre testy 5 B
D Vyhodnoceni pre test 2 C
E Pribézné testy 8 B
F Vyhodnoceni pritbéznych testl 4 E
G Post testy 5 B
H Vyhodnoceni post testil 2 G
I Zhodnoceni ziskanych vysledki 3 D,FH
J Vytvofeni zavérecné zpravy 1 |
K Navrhy a doporuceni do budoucnosti 2 J
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Tab. 13 Casovy plan realizace mérent vytvoreny v programu

WInQSB /viastni zpracovani]

Activity Activity Immediate Predecessor (list Normal
Number Name number/name, separated by ".") Time

1 A 10

2 B: A 8

3 Cc B 5

4 D C 2

5 E B 8

b F E 4

7 G B 5

8 H G 2

9 1 D.F.H 3

10 J 1 1

11 K J 2

Tab. 14 Vysledna tabulka programu WinQSB
04-18-2010| Activity | On Critical | Activity | Earliest| Earliest| Latest | Latest| Slack
13:48:07 Name Path Time Start | Finish | Start |Finish | (LS-ES)
1 A Yes 10 0 10 0 10 0
2 B Yes 8 10 18 10 18 0
3 C no 5 18 23 23 28 5
4 D no 2 23 25 28 30 5
5 E Yes 8 18 26 18 26 0
6 F Yes 4 26 30 26 30 0
7 G no 5 18 23 23 28 5
8 H no 2 23 25 28 30 5
9 | Yes 3 30 33 30 33 0
10 J Yes 1 33 34 33 34 0
11 K Yes 2 34 36 34 36 0
Project Completion Time = 36 weeks
Number of  Critical Path(s) = 1

Vysledna tabulka, kterd byla vytvofena programem WinQSB zobrazuje Casovy plan

vyzkumu.
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Obr. 32 Sitovy graf [viastni zpracovani]

Pomoci programu WinQSB je vytvofen sitovy graf, ktery znazorfiuje navaznosti pro
provadéni jednotlivych ¢innosti.
Cervenou barvou je V grafu vyznadena kriticka cesta, ktera vyjadiuje nejkratsi moznou

dobu realizace dan¢ho projektu.

Jak je mozné vysledovat z tabulky a grafu, nejkrat§i mozna doba realizace tohoto vyzkumu
je 36 dni. V prubéhu této doby budou provedeny vSechny vyse uvedené kroky. Jakmile
skonci tento vyzkum, spolecnost Viessmann, s. r. 0. bude védét, jak byl jeji sponzoring

efektivni.

7.3.4 Niakladova analyza méreni sponzoringu

Meéieni efektivnosti sponzoringu je spojeno s ur€itymi financnimi ndklady. Je velmi
dilezité, aby si tento fakt uv€domili pracovnici marketingového oddéleni hned na pocatku
planovani vyzkumu, a pro méfeni stanovili takovou metodu, ktera bude nejen efektivni, ale

zaroven finan¢né zvladnutelna v rdmci predem stanovenych finan¢nich prostiedk.
Naklady, které jsou spojené s méfenim efektivnosti sponzoringu, se tykaji téchto polozek:

e Néklady na inzerci na internetovych portalech — poptavka po studentech, kteti dany

pruzkum provedou.

e Naéklady na dotazniky, které¢ budou nedilnou souc¢asti prizkumu.
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e Mzdy pro studenty.

e Naklady na dopravné a stravné studentll v mist¢ konani priazkumu.

Tab. 15 Ndklady na realizaci méreni efektivnosti sponzoringu

Naklady Vypocet Celkové naklady
Inzerce 3*200 600
Néklady na dotazniky 1 000*5 (sestaveni + tisk) 5000
Mzdy 3*(36 dni*550 K¢&/den) 59 400
Ostatni naklady 3*(36 dni*70 K¢/den) 7 560
CELKEM 72 560

7.3.5 Mozna rizika spojena s méienim sponzoringu

Me¢fteni efektivnosti sponzoringu je stejné jako kazda jina ¢innost spojeno s urcitymi riziky.

Nize zminéna rizika se mohou béhem méfeni efektivnosti objevit a ovlivnit jeho uspésnost.

Vyskyt moznych rizik mize byt nasledujici:

e Sponzorovanou akci nenavstivi dostatek hosti.

e Nedostatecna propagace akce.

e Nepfiznivé pocasi.

o Ugastnici akce nebudou ochotni vyplnit dotaznik.

e Studenti, ktefi budou prizkum provadét, nebudou schopni dotazniky spravné

vyhodnotit.

Eliminace rizik

Riziko nedostate¢né propagace akce uzce souvisi s tim, Ze danou akci nenavstivi dostatek

hostii. Proto navrhuji, aby marketingové oddé€leni firmy nebralo propagaci sponzorované

akce na lehkou vahu, a v dostatecném casovém predstihu se na danou akci zaméfilo.

Komunikace bude probihat prostfednictvim inzerce Vv novinach a casopisech, na

billboardech, na internetu a v radiu. V radiu by mohla byt vyhlaSena soutéZ o volné
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vstupenky, a na internetovych strankach firmy tipovaci SMS soutéz také o volné vstupenky

na konani akce.

Nepfizen pocasi firma bohuzel nemuze nijak ovlivnit. Co ale mlze ovlivnit je to, ze béhem
akce vytvoti pro divaky pfijatelné podminky. V piipadé desté nebo hustého snézeni mohou
byt v misté konani rozestavény podél sportovist’ rizné piistiesky s logem spole¢nosti.

Pokud bude velky mraz, divaci urcité ptivitaji moznost zahtat se horkym cajem.

Mize se stat, Ze ucastnici akce nebudou ochotni vyplnit dany dotaznik. Tazatelé by s sebou
m¢éli mit dostateéné mnozstvi propagacnich predmétti — propisky, klicenky, malé kalendare
do penézenky, balonky a bonbony pro déti. Za vyplnény dotaznik respondent dostane jednu
z téchto malickosti a dit€¢ bude spokojené nosit nafouknuty balonek, ktery bude soucasné

d¢lat reklamu a prilédka k tazateli dalsi rodice a déti.

Riziko, ze studenti nezvladnou spravné vyhodnotit dotazniky, bude eliminovano tim, ze
probéhne peclivé vybérové fizeni z fad studentd, kteti studuji statistiku a podobné obory
a maji jiz zkuSenosti s dotazovanim a zpracovanim dotaznikd. Pfed tim, nez studenti
vyrazi do terénu, bude jim poskytnuto kratké Skoleni a dostanou ptesné instrukce, jak

postupovat.

7.4 Navrh zaclenéni sponzoringu do integrované marketingové

komunikace

Spole¢nost Viessmann nema sponzoring zafazeny do integrované marketingové
komunikace, ma jej postaveny Upln€ zvIaSt. Sponzoring je néstroj marketingové
komunikace. Integrovanim jednotlivych komunikacnich nastrojii se vytvari konzistentni

sdéleni a diky synergickym efektlim je tak zvySena Gi€¢innost marketingové komunikace.

Pomoci integrované marketingové komunikace jsou nalézadny nejvhodnéjsi a nejucinnéjsi
metody komunikace se zdkazniky, zaméstnanci, zdjmovymi skupinami 1 vefejnosti. Pokud
integrovana marketingova komunikace funguje, funguji i dlouhodobé vztahy se zakazniky

zalozené na dialogu, divéryhodnosti a spokojenosti.

To je diivod, pro¢ navrhuji marketingovému oddéleni, aby oblast sponzoringu zatradila do

integrované marketingové komunikace.
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Realizaci tohoto projektu firmé¢ nevzniknou zadné naklady. Co se tyce rizik, kazda zména,
1 nepatrnd, muze piinést ur¢ité riziko. Rizikem mulze byt nespokojenost zaméstnanct
s danou zménou. Tomuto riziku se da predejit vhodnou komunikaci a vysvétleni
zaméstnanciim, pro¢ dané zmény probihaji, a jaky budou mit pfinos. Zodpoveédnost za
zafazeni sponzoringu do integrované marketingové komunikace pfebirda marketingové

oddéleni.

7.5 Nakladova analyza projektu

Celkové naklady projektu zahrnuji nadklady na zménu loga a naklady na méfeni ucinnosti

sponzoringu.

Tab. 16 Celkové naklady projektu

Naklady Niaklady v K¢

Néklady spojené se zménou loga — do 221 000,-
konce roku 2010

Naklady spojené s méfenim uUCinnosti 72 560,-

sponzoringu

Naklady spojené se zatazenim sponzoringu 0,-

do IMK

CELKEM 293 560,-
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7.6 Rizikova analyza projektu

V nize uvedené tabulce jsou uvedena rizika, kterd mtizou souviset S realizaci projektu.

Tab. 17 Rizika projektu

Opatieni

Riziko

Eliminace rizika

Zména loga

Centrala v Némecku zménu

neschvali.

Komunikace s centralou,

vypracovana studie.

Nedostatek finan¢nich

prostiedki.

Docasné snizeni vydaji na

sponzoring 0 2 %.

Meéreni ucinnosti

sponzoringu

Nedostatecna propagace

akce.

Propagace v dostatecném
casovém predstihu
prostiednictvim inzerce,

radia, internetu — soutéze.

Nepftiznivé pocasi.

Postaveni pristieskl a

stantl pro divaky.

Neochota t¢astnikli vyplnit

dotaznik.

Za vyplnény dotaznik
respondent dostane maly

darek.

Nespravné vyhodnoceni

Budou vybrani studenti

dotaznikd. studujici statistiku,
probéhne zaskoleni.
Zaclenéni sponzoringu do | Nespokojenost Vhodna komunikace se
IMK zaméstnancu. zameéstnanci.
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ZAVER

Sponzoring patii do odvétvi, které se rozviji velice rychle. Je obecné znamou pravdou, ze
ucast veiejnosti na komunikacni aktivit¢ a osobni zéazitek se znaCkou pfispivaji k veEtsi
divéryhodnosti komunikovaného sdéleni a ochoté cilové skupiny toto sdéleni pifijmout.
Spolecnosti si stale vice uvédomuji, Ze zapojeni sponzoringu do ostatnich Casti
komunika¢niho mixu je nezbytné k vybudovani synergického efektu v ramci celé

komunikace. Néklady na sponzoring jsou dnes soucasti vétSiny firemnich rozpocti.

Sponzorovani samotné vSak jest¢ neni zarukou vybudovani pozitivni image znacky. Je
dalezité planovani, zkoumani cilové skupiny a hlavné neustala kontrola vlozenych financi
tzn. méfeni efektivnosti sponzoringu, véetné prizkumi vetejného minéni o firmé. Bohuzel
pravé meéfeni UCinnosti sponzoringu Vv praxi ponckud zaostdva. Meéfeni ucinnosti
sponzoringu mize odhalit ptipadné chyby i nedostatky a poucit se z nich do budoucna.
Pokud je vSe dobie promysleno, naplanovano a zajistény vSechny potiebné body, vysledek

na sebe nenecha dlouho ¢ekat.

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout projekt pro vyssi vyuziti sponzoringu jako

soucasti integrované marketingové komunikace ve firm¢ Viessmann, s. 1. 0.

V teoretické ¢asti diplomové prace jsem provedla prizkum dostupné literatury tykajici se
problematiky integrované marketingové komunikace a sponzoringu. Vysvétlila jsem
rozdily mezi integrovanou marketingovou komunikaci a marketingovou komunikaci,
objasnila jsem pojem sponzoring a souvisejici pojmy. Dale jsem definovala typy a cile

sponzorstvi a sportovni sponzoring.

V analytické ¢asti této prace byla provedena analyza integrované marketingové
komunikace a analyza sponzoringu. Zjistila jsem, Ze spolecnost nema sponzoring zafazeny
do integrované marketingové komunikace. Do sponzoringu jsou vkladany nemalé finan¢ni
castky, ale efektivnost sponzoringu neni Zzadnym zplsobem métena. Z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, Ze znaCku zna vétSina vefejnosti, ale pouze minimum respondentti vi, co

spole¢nost vyrabi.

V projektové ¢asti jsou zpracovany navrhy, jak spole¢nost miize dosahnout vyssiho vyuziti

sponzoringu jako soucasti integrované marketingové komunikace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
IMK  Integrovana marketingova komunikace

B2B  Business to business

FIS  International Ski Federation

PPC  Pay per click

TZB  Technické zabezpeceni budov
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PRILOHA P I: VYSLEDKY PRUZKUMU AGENTURY MATHER
COMMUNICATIONS 2008

PODIL SPONZORSKYCH AKTIVIT NA CELKOVEM MRTG. ROZPOCTU (V %) SOUHLASITE S VYROKEM? (V % RESP.)
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PRILOHA P I1: DOTAZNIK

1. Znate spolec¢nost Viessmann, s. r. 0.?

[ Ano [ Ne

2. Vite, co spole€nost Vissmann, s. r. 0. vyrabi?

[ Ano [ Ne [ Pokud ano, co vyrabi? ..........

3.  Znate logo spolecnosti Viessmann, s. r. 0.?

[ Ano [ Ne [ Pokud ano, jaké ma barvy? ..........

4. Vénuje se spolecnost Viessmann, s. r. 0. sponzoringu?

| Ano | Ne

5. Které oblasti, dle Vaseho nazoru spolecnost sponzoruje?

[ Sport [ Vzdélani [ Charita [ Kulturaauméni

[ Zdravi [ Jiné ..........

6. Zucastnili jste se nékdy akce, kterou spolec¢nost Viessmann sponzorovala?

[ Ano, jaké?.......... [ Ne

7. Jak jste se o této akci dozvédéli?

[~ Média (tisk, radio, internet) [ Od pratel [ Nahodou jste §li kolem

8. Vase pohlavi:

[ Muz [~ Zena



