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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit, jak sponzoring miize ovliviiovat image
firmy ¢i znacky. Obecné se tikd, ze sponzoring je jednim z hlavnich faktort, ktery pomaha
budovat povédomi a image dané firmy ¢i znacky. Bohuzel v odborné literatuie jsem se
S timto tvrzenim nesetkala. Hodné odbornych publikaci a knih neni zaméfeno na samotny
sponzoring, kdyZ uz je n€kde zminény, tak ve formé definici. Sponzoring je spiSe prakticka

nez teoreticka zalezitost.

Je tézké zhodnotit, jak sponzoring miize ovliviiovat image firmy, jelikoZ neexistuji

relevantni parametry, které by jasné zméfily vysledek.

Klic¢ova slova: sponzoring, sponzor, event marketing - eventy, znacka — brand,

branding

ABSTRACT

The aim of this work is to evaluate how sponsorship can affect the image of the
company or brand. Generally it is said that sponsorship is one of the main factors that helps
build awareness and image of a company or brand. Unfortunately, in the literature | have
with this tvr-tion met. A lot of publications and books that focused on sponsorship itself
when it's mentioned somewhere, and in the form definition. Sponsorship is a practical ra-

ther than theoretical issues.

It is difficult to assess how sponsorship can affect the image of the company, in the

absence of relevant parameters that would clearly measured result.

Keywords: sponzoring, event marketing, brand
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,,VLIV SPONZORINGU NA IMAGE CESKE SPORITELNY*“

Chtéla bych zde moc podekovat vsem, ktefi se podileli na pfiprave a realizaci mé bakalai-
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Motto:

,.Moudry je ten, kdo se dovede ucit od druhych.
Seton Ernest Thompson
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UvoD

Pro témata mé bakalaiské prace jsem si vybrala vliv sponzoringu na image Ceské
spotitelny. Sama pracuji v Ceské spofitelné na pozici specialista marketingu v odboru kor-
poréatni marketing a sponzoring. Madm na starosti zejména sponzorovani hudebnich festiva-
1 pro mladé, vzd&lavani a nyni i sponzoring Ceského olympijského tymu, mohu tedy

z vlastni zkuSenosti a prace posoudit, zda sponzoring miize ovliviiovat image spole¢nosti.

V teoretické ¢asti mé bakalarské prace se pokusim vysvétlit jednotlivé pojmy, jako
jsou: marketingova komunikace, marketingovy mix, sponzoring, jednotlivé druhy sponzo-
ring, event marketing a event, branding a brand building. Jednotlivé sekce v teoretické ¢as-

ti budou i srovnany s praktickou ¢asti.

V praktické casti bakalarské prace se zaméefim jiz na popis sponzoringu hudebniho
festivalu Colours of Ostrava a na sponzoring Ceského olympijského tymu. Jedna se o dva
razne druhy sponzoringu z oblasti kultury a sportu, porovnam jejich délky trvani a pfipad-
ny dosah v povédomi veiejnosti. Dale bych ptedstavila doprovodné nebo akce? témto
sponzorskym aktivitam jako je koncept Modré zony Ceské spotitelny. Dale popisu dle teo-
retické ¢asti jednotlivé kroky, které vedly ke vzniku tohoto sponzoringu a tohoto eventu. V
praktické ¢asti se zaméfim na popsani rozdilti a vyvoje sponzoringu festivalu Colours of
Ostrava, kterym je Ceskd spofitelna jiz 10. rokem generalnim partnerem. Jednim
z poslednich bodi praktické ¢asti bakalaiské prace by bylo srovnani dalSich sponzorskych
partnert festivalu Colours of Ostrava a Ceského olympijského tymu. V zavéru zhodnotim,
jaké je povédomi vefejnosti o sponzoringu Ceské spofitelny, dle zadaného priizkumu o

sponzorskych aktivitach.

Cilem mé roénikové prace je tedy predstavit sponzoring aktivit Ceské spofitelny
z teoretické Casti a srovnat je S praxi. Dale bych rada ptedstavila i své osobni zkuSenosti

Z praxe.

Uvod bych ukonéila citaci od neznamého autora: ,,Usmév trva chvilku, ale nékdy se
na n¢j vzpomina cely Zivot.” A to samé si myslim o dobrém eventu, nemusi byt velkolepy,
trvat n€kolik dnti, staci, kdyz mé dobrou myslenku a lidi na néj pak vzpominaji jest¢ dlou-
ho.
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|. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI SPONZORINGU V RAMCI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Sponzoring je néstroj public relations, ktery je soucasti marketingového mixu. Marke-
tingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které se pouzivaji k dosazeni marketingo-

vych cilii. Marketingovy mix se ¢asto také oznacuje, jako 4P:

e Product = product - jedna se o cokoli, co slouzi na trhu k uspokojovani potieb

e Price = cena - jedna se o hodnotu, kterou jsou spotiebitelé ochotni zaplatit za dané
zbozi ¢i vyrobek

e Place = distribuce — jedna se o prostor, kde je nabizen vyrobek ¢i produkt zakazni-

kovi

e Atvrté ,,P“ oznafené jako — promotion = marketingové komunikace.

1.1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jeden z nejviditelngjSich nastroji marketingového

mixu.

Marketingovou komunikaci definovala Heskova, jako ,.komunikaci, kterou pouziva podnik
k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich potencialnich
zakazniku. Hlavni charakteristikou této komunikace je zprostredkovani informaci a jejich

obsahoveého vyznamu s cilem usmérniovani minéni, postojii, ocekavani a zpiisoby chovani

wl

spotrebiteli v souladu se specifickymi cili podniku.”” Dalo by se tedy fict, ze marketingova

komunikace je ,zdkladem a nejdilezZitéjsim faktorem fungovini marketingu. Je-li totiz
,,marketing poznanim toho, co vyrabet* (Philip Kotler), nelze si dost dobre predstavit, Ze
bychom tohoto poznani mohli dosahnout bez komunikace se zakaznikem a Ze bychom toto
pozndni mohli preménit v produkt bez komunikace uvniti firmy. Uspésnd marketingovd
komunikace ale musi dodrzovat nékteré zasady, jinak by se sice o komunikaci jednalo, ale s

w?

marketingem by toho neméla mnoho spolecného.” Podle téchto definici bych tekla, ze

! HESKOVA M., Marketingovéd komunikace - soucdst marketingového mixu. Praha: VSE, 2001. str. 22.

2 TOMAN, M. Marketingova komunikace. In Komunikace [online]l. 22. 9. 2003 [cit. 2013-1-20]. Dostupné z.

www.marketingovenoviny.cz
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marketingova komunikace je ur€ity proces pienosu sdéleni s cilem uéinit produkt ¢i firmu
ptitazlivy pro cilovou skupinu a ovlivnit tak rozhodovaci proces nédkupu. Mezi nastroje
marketingové komunikace patii: podpora prodeje, reklama, osobni prodej, PR a pfimy
marketing, neboli direct marketing. N¢ktefi autofi uvadéji jako nastroj komunika¢niho mi-
XU, neboli marketingové komunikace také sponzoring a nova média. Jini autofi fadi spon-

zoring do PR.
1.1.1.1 Nastroje marketingové komunikace

e Reklama

Jedna se o placenou formu neosobni komunikace ¢i prezentace
K jejim zakladnim charakteristikdm patfi:

vefejna prezentace

pronikavost

znasobena pusobivost
neosobni charakter

VVVYY

Hlavni prostfedky reklamy jsou: inzerce, televizni reklama, rozhlasove spoty, venkovni

reklama, reklama v kinech.

e Osobni prodej

V osobnim prodeji jde hlavné o jednani tvati v tvaf s jednim nebo vice potencidlnimi
kupci za ucelem prezentace vyrobku, zodpovézeni dotazi a ziskani objednavky a nasled-
ného prodeje.

Charakteristiky osobniho prodeje:

> osobni styk
» kultivace vztaht

» odezva

Mezi bézn¢ uplatiované podoby osobniho prodeje patii: pfedstaveni vyrobki obchod-
nimi agenty firmy, obchodni setkéni, veletrhy a vystavy.
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e Podpora prodeje (sales promotion)

Podpora prodeje povzbuzuje zakaznika ke koupi vyrobku. Hlavnimi néstroji podpory
prodeje jsou: prodejni soutéze, ochutndvky zboZi, slevy, vyprodejni slevy, mnoZstevni sle-
vy, bézné slevy, poukazky, kupdny, bezplatné vzorky, bezplatné darky, prémie, loterie,

zabavni akce, kluby a dalsi.

e Public relations (PR)

Public relations udrzuje a vytvaii image firmy nebo vyrobku. Je to cilevédomé budo-
vani vzajemnych vztahli mezi organizaci a vefejnosti. Cilem metod PR je vzajemné poro-

zuméni. Jednim z nastroji PR je i sponzoring.

e Piima komunikace = Direkt marketing

Jedné se o formu komunikace, kterd& ma pomoci poStovnich zésilek oslovovat potenci-

onalniho zakaznika.

Ptimy marketing je:
> adresny
» z&kaznicky orientovany
» aktualni

> interaktivni

Mezi hlavni prostiedky pfimého marketingu patii prospekty, katalogy, telefonni se-

znamy, tiSténé adresare, Casopisy pro zakazniky apod.

1.2 Co je sponzoring?

Sponzoring se fadi mezi vyznamné nastroje marketingové komunikace. Sponzoring
Ptikrylova ve své knize definuje jako: ,,obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju
Ci sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jenz
mohou byt komercné vyuzity. Jedna se o ndstroj tematické komunikace, kdy sponzor poma-

ha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomdahd sponzorovi uskutecnit
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Jjeho komunikacni cile.*® Sponzoring se da tedy laicky definovat jakousi investici, kterd méa
realni potencial navratu. Sponzoring je tedy vyhradné komer¢ni aktivita, a pokud neni na-

plnéna tato podstata, nejedna se o sponzoring, ale darcovstvi ¢i CSR.

Dle Pelsmackera je ,,rozdil mezi témito aktivitami a soucasnym sponzorstvim spociva
vtom, Ze je soucdsti komunikacnich aktivit s definovanymi komunikacnimi a komercénimi

r7. ’ ;. vy v v Ve ’ .. 4
cili. Darcovstvi je naopak zameéreno na spolecenské ¢i dobrocinné aktivity.*

Sponzoring je dnes jednim ze zakladnich ¢lanka propagaéni a komunikacéni strategie
firem. Z daného sponzoringu chce hlavné tézit firma, ale i smluvni strany dané sponzorské
smlouvy. Je nepsané pravidlo, pokud chce sponzor ze sponzoringu vytézit, co nejvice, mél
by se fidit pravidlem, Ze kazdou investovanou sumu do sponzoringu by mél stejnou vysi

sumy investovat i do propagace daného sponzoringu.®
V procesu sponzoringu se dle Foreta objevuji dva az tii zakladni subjekty a to:

e Sponzorské firma — poskytovatel finan¢nich prostiedki

e Sponzorovany — subjekt, ktery ziskava finan¢ni podporu za pfedem ujasnénych a
smluvné danych podminek

e Sponzoringovou/marketingovou agenturu — jedna se o zprostiedkovatele vztahu

mezi vySe uvedenymi subjekty.

1.2.1 Cile sponzoringu
Dle Pelsmackera ma sponzoring tti zakladni reklamni cile:

1. generovat povédomi o znacce
2. podporovat pozitivni sdéleni o produktu

3. budovat tedy 1 dobrou image znacky.

KdyZ jsem se divala do velkého slovniku marketingovych komunikaci, tak zde bylo

uvedeno je$té k vySe uvedenym cilim, Zze ,.cilem sponzoringu je prezentace znac-

3 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H., Moderni marketingovd komunikace. Praha: GRADA, 2010. str. 130.

* PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERG, J. Marketingova komunikace. Dotisk 2007 Praha: Grada Pu-
blishing, a.s. 2003, Str. 328

> FORET, M. Marketingovéa komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s. 2003, Str. 220
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ky/produktu, osloveni specifickych cilovych skupin a budovani vztahu s nimi, uvedeni no-
vého produktu na trh a dalsi.*®

Zde vsak spoleéné cile sponzoringu nekonci, ¢asto se prolinaji s ostatnimi aktivitami
komunika¢niho mixu. Sponzoring je mén¢ zaméten na konkrétni produkt oproti reklamé,
komer¢ni sdéleni miize byt tedy méné zjevné, jelikoz sponzoring se da t€zko kontrolovat.

Efektivitu sponzoringu je dobré dopliovat tedy i1 dalSimi prostiedky marketingové komu-
nikace.

WRikd se, Ze sponzorstvi je vypomoc podnikatelské sféry tam, kde statni kasa nestaci.
Také se Fika, ze sponzoring neni jen o dobrocinnosti firem a podnikatelii, ale také o rekla-
mé. A do tretice: Fika se, Ze sponzorovat by mély predevsim velké firmy, protoze malé na to

M4 557
nemaji.

1.2.1.1 Komunika¢éni cile sponzoringu

Komunikaéni cile sponzoringu jsou dle Pelsmakera zaméfeny na Ctyfi hlavni cilové

skupiny:

e Vefejnost — zde jde hlavné o:

- Zvyseni povédomi vefejnosti o firme

- Podpora nebo zvyseni image firmy

- Zména vnimani firmy vefejnosti

- Zajem o mistni zalezitosti
e Obchodni vztahy a jejich subjekty — zde jde hlavné o:

- Podporu obchodnich vztaht

- Pohostinnost firmy

- Prezentovani dobrého obchodniho jména
e Zaméstnanci - zde jde hlavné o:

- ZlepSovani vztahi se zamé&stnanci a jejich motivovanost

6 JURASKOVA, 0., HORNAK, P. a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Pu-
blishing, a.s. 2012, Str. 215

" BROZ, Frantidek. MARKETING JOURNAL.CZ. Sponzoring pro velké, stfedni ale i malé firmy [online].
15. 12. 2008. [cit. 2014-01-05]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/sponzoring-

fundraising/sponzoring-pro-velke--stredni-ale-i-male-firmy__ s387x439.html
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- Posileni naboru
- Pomoc pro Uspésnost prodeje

e Tvirci minéni a rozhodovatelé - zde jde hlavné o:

Zvyseni pozornosti médii

Protivaha k nepfiznivé publicité

Tlak na tvlirce politiky a akcionaie

ror ’ v 08
Osobni cile vrcholovych manazert

1.3 Historie sponzoringu

Zakladatelem sponzoringu, respektive mecenasstvi byva povazovan Gaia Clinia
Maecenase (70-8 pt. N. 1.). ,,Vychazel z toho, Ze patronat (sponzoring, mecenasstvi) je
V zasade altruistickou aktivitou, ktera je provadeéna bez ocekavani navratnosti investova-
ného v jakéhokoliv jiné podobé, nez je pocit, Ze bylo vykonané dobro.®

Prvopogatky sponzoringu se datuji jiz v obdobi Rimské fiSe a starovékého Recka.
V této dobé se za sponzoring povazovaly dotace panovnikl na podporu kultury a sportu,
fikalo se jim mecenasstvi. Mecenasstvi tedy zahrnovalo podporu kultury, spolecnosti a
0sob bez ocekavani protisluzby. Sponzoring byl tedy v odliSnych formach a byl zaméteny

na jiné cile nez dnes. Podle historickych prament 1ze nalézt prvni zminky o sponzorském
vzkazu z Pompeji z obdobi vice jak pied 2000 roky.

1.4 Rozdéleni sponzoringu

Sponzoring je také ¢asto ozna¢ovan jako mecenasstvi a je jednou z nejstarsich aktivit
firem. Fiormy své finance vkladaji formou dart do vzdélavani déti (8kol), nemocnici, dob-
ro¢innych spolkil a na dalsi potfebné ucely. Sponzoring jako soucast marketingové strate-
gie s moznosti explicitné vyjadrit protiplnéni ze strany neziskové organizace ma vétsi do-
pad nez forma daru.

® PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERG, J. Marketingova komunikace. Dotisk 2007 Praha: Grada Pu-
blishing, a.s. 2003, Str. 334

% FORET, M. Marketingovéa komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s. 2003, Str. 219
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1.4.1 Typy sponzoringu

Dle Pelsmackera existuji ¢tyfi typy sponzoringu, které se vyznacuji tim, jak se roz-

pocet pro sponzorovani déli na rizné typy proj ekta:*°

1.4.1.1 Sponzorstvi udalosti

Jednd se o typ sponzorstvi spojeny s urcitou udalosti. Muze se jednat o kulturni akci
jako je vystava, festival ¢i sportovni udalosti jako je sponzoring Olympijsky her, atd. Tento
typ sponzoringu je Casto propojen i s reklamou. Z hlediska efektivnosti je tento sponzoring
optimaln¢&jsi k zacileni na preferovanou cilovou skupinu pomoci sponzorované konkrétni

udalosti.!

1.4.1.2 Sponzorstvi vysilani

Jedna se typ sponzoringu, ktery je nejblize reklamé, jelikoZ ma podobné cile: pove-
domi a image. Tento typ sponzoringu je pozitivné vniman u veiejnosti, jelikoz sponzor se
sponzorovanym programem jsou spjati i s divaky. Ze zakona je umozZnéno sponzorovat
prakticky kterykoliv pofad ¢i relaci mimo zpravodajstvi a programu s politickou témati-

kou.*?

1.4.1.3 Ucelové sponzorstvi

Jednd se o sponzoring, ktery je kombinaci PR, podpory prodeje a firemni filantro-
pie, ve zaloZené na ziskani financi pro dobrou véc. Casto se tento sponzoring oznaluje
zkratkou MUSH a je nejbliZe tradi¢nimu pfistupu sponzoringu, ktery je zaloZen na vynalo-

zeni financi na dobrou véc a o¢ekava kladny dopad a vliv na image znacky. 13

9 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERG, J. Marketingova komunikace. Dotisk 2007 Praha: Grada Pu-
blishing, a.s. 2003, Str. 325

1 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERG, J. Marketingova komunikace. Dotisk 2007 Praha: Grada Pu-
blishing, a.s. 2003, Str. 338

12 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERG, J. Marketingova komunikace. Dotisk 2007 Praha: Grada Pu-
blishing, a.s. 2003, Str. 340

13 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERG, J. Marketingova komunikace. Dotisk 2007 Praha: Grada Pu-
blishing, a.s. 2003, Str. 340
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1.4.1.4 Sponzorstvi se zAlohy = Ambush marketing

U tohoto typu sponzoringu je typické to, ze firma védomé hleda spojeni s urcitou
udalosti, aniz by platila sponzorsky poplatek, aby presvédcila publikum, ze jde o legitimni
a hlavni sponzorstvi. To vSe Ize docilit pomoci sponzoringu médii, kterd pokryvaji danou
udalost, sponzoringem subkategorii dané udalosti nebo nadsazenim zapojeni organizace do

udalosti reklamou & podporami prodeje b&hem udalosti.™

1.5 Druhy sponzoringu

Autorka knihy Moderni marketingovd komunikace Ptikrylova uvadi tyto druhy

sponzoringu:

1.5.1 Sportovni sponzoring

Jedna se o podporu jedinci ¢i sportovnich tymii, sportovnich spolku ¢i svazi. ,,Sponzoring
sportu chapeme jako partnersky vztah mezi hospodarskou sférou a sportem. Prinosy spor-

tovniho sponzoringu lze spatrovat predevsim ve:

o Zvyseni poveédomi verejnosti o vyrobku, nazvu podniku nebo sluzbé
e Podpore identifikace sponzora pomoci sportu

e ZlepSeni mistni znalosti sponzora

o ytvareni dobrého jména podniku ve spolecnosti, mezi zaméstnanci

, . , 7 o wlb
o Osobni prezentaci vedeni podnikii*

1.5.1.1 Zakladni formy sportovniho sponzoringu:

- Sponzoring jednotlivych sportovcl
- Sponzoring sportovnich druzstev
- Sponzoring sportovnich instituci — svazu, spolki

- Sponzoring sportovnich akci

1 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERG, J. Marketingova komunikace. Dotisk 2007 Praha: Grada Pu-
blishing, a.s. 2003, Str. 341

> FORET, M. Marketingovéa komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s. 2003, Str. 221
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1.5.2 Kulturni sponzoring

Jednd se o podporu divadel, muzei, galerii, kulturnich akci, festivald, vystav a ji-
nych kulturnich zalezitosti.
1.5.3 Spolecensky sponzoring

Zamgfeni na ochranu pamatek, podporu vzdélavani a mistni komunity

1.5.4 Védecky sponzoring

Podpora védy, vyzkumu a vyvoje

1.5.5 Ekologicky sponzoring

Podpora projektii pro ochranu Zivotniho prostiedi

1.5.6 Sociélni sponzoring

Je vyrazem socialni angazovanosti firmy a zaméfuje se na podporu Skol, spolecen-
skych a ob&anskych organizaci, obecnich samosprav. Hlavnim cilem neni medialni publici-
ta, ale budovani image a dobré vnimani sponzora v o¢ich zvolené cilové skupiny.
1.5.7 Sponzoring médii a programii

Jedna se o sponzoring sportovnich programu, piedpovéd pocasi, ¢i porady obsaho-
ve souvisejici s predmétem ¢innosti sponzora.
1.5.8 Profesni sponzoring

Podpora podnikatelského zdméru, profesniho riistu ¢i investicni piilezitosti druhé
strany s cilem budouci participace na profitu daného projektu
1.5.9 Komer¢ni sponzoring

Podpora projektii obchodnich projekt zaméfena na utuzeni dlouhodobych obchod-
nich vztaht. Néktefi autofi toto rozdéleni druht sponzoringu jesté dale ¢leni na:
1.5.9.1 Rozdéleni sponzoringu podle zaméieni

Socialni sponzoring, profesni sponzoring, komeréni sponzoring
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1.5.9.2 Rozdéleni sponzoringu podle cilovych oblasti

Sportovni sponzoring, kultura a uméni, vzdélavani, védecky sponzoring, ekologicky

sponzoring

1.6 Postaveni sponzoru

Sponzor miize zaujimat celou fadu postaveni, vySe finan¢ni podpory odrézi i toto po-
staveni, ale i to, zda se jedna o vyhradniho sponzora ¢i mnohého sponzora z fady. Varianty

postaveni sponzorua dle Piikrylové:
e Vyhradni sponzor - jediny sponzor udalosti ¢i dané akce
e Generalni sponzor — hlavni sponzor, ale nemusi byt jediny
e Titularni sponzor - sponzor, po kterém je pojmenovéana akce

e Exkluzivni sponzor s vyhradnim pravem pro ur¢itou kategorii — jeden ze spon-

zord ma vyhradni pravo ve svém sektoru

vvvvvvvv

o Radovy sponzor/dodavatel - nejnizsi forma sponzor. uéasti s nejnizsimi benefity
(Ptikrylova 2010)

1.7 Vyhody sponzoringu
Podle Foreta hlavni vyhody sponzoringu jsou:

- sponzorské akce volného ¢asu umoznuji osloveni zakaznika v uvolnéné atmosféie

- lze rozdélit sponzorské aktivity na specialni udalosti, které jsou ur¢eny pro speci-
fickou cilovou skupinu

- sponzorské spoty rozsituji povédomi o sponzoringu jako takovém

- Pomaoci sponzoringu lze obejit zakazy v reklamé

- Umoznuje lepsi pranik na mezinarodni trh (Foret 2003)
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2 SESTAVENI ROZPOCTU SPONZORINGU

Da se fict, ze je velmi tézké sestavit navod, jak vytvofit sponzorsky rozpocet. Spon-
zorsky rozpocet se odviji od toho, jak se firma definuje, jak efektivni a jaké cile by mél

sponzoring spliiovat. Podle téchto kritérii se stavi i sponzorsky rozpocet.

Nutno fict, Ze sponzorsky rozpocet nezahrnuje pouze ¢ast sponzorované udalosti ¢i
ucelu, ale také vydaje spojené s komunika¢nimi aktivitami. Jak jsem jiZ v této praci zmini-
la, tak ,,cile sponzoring slouzi hlavné k posilovani povédomi o znacce a image, ale dalsi
dulezité komunikacni cile, jako je posilovani znalosti znacky a generovani prodeje, se daji
dosahnout jen dostatecnou komunikacni podporou.“16 | proto existuje nepsané pravidlo,
pokud ma byt sponzoring efektivni a vefejnost by méla mit povédomi o sponzorované uda-
losti ¢i ucelu, je potieba stejnou ¢astku, ktera je vlozena do sponzoringu, dat i na komuni-

ka¢ni podporu.

Kazdé sponzorské aktivity jsou sepsany ve smlouveé o sponzorské spolupraci, kde jsou
definovana i plnéni. PInéni sponzorské spoluprace ¢asto muze obsahovat i komunika¢ni a
medialni aktivity spojené se sponzorskou aktivitou. Zde komunikuji vSichni partnefi, ktefi
se na sponzorské akci podileji. | z toho to diivodu je dobré, aby spole¢nost dala stejny po-
meér financi na komunikacni aktivity vedouci ke zvyseni povédomi vetejnosti, ze dané ak-

tivity sponzoruje.

Finanéni prostiedky subjekttl vkladané do sponzoringu se velmi lisi. Situace v CR je
jina nez ve svété. Ceské firmy nemohou vkladat tak velké prostiedky do sponzoringu jako

nadnarodni spole¢nosti.

2.1 Financni prostiedky vkladané do sponzoringu ve svété

Jak jiz bylo vySe zminéno, tak nelze srovnavat vydaje vkladané nadnarodnimi spo-
le¢nostmi, ktery jiz maji ve sponzoringu nékterych udalosti tradici. Nadnarodni spole¢nost

Coca-Cola je suverénné nejdel$im aktivnim olympijskym sponzorem, a to jiz neuvéfitel-

* PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERG, J. Marketingova komunikace. Dotisk 2007 Praha: Grada Pu-
blishing, a.s. 2003, Str. 344
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nych 84 let. Napojova znacka se totiz poprvé objevila na letnich olympijskych hrach uz
v Amsterdamu v roce 1928. Oficialnim napojem her bude minimalné do roku 2020, do této
doby mé podepsanou sponzorskou smlouvu. Coca-Cola dava védét o sponzoringu olympij-
skych her diky své globalni kampani. Pii podpoie olympijskych her v Londyné v roce
2012 byla opét globalni kampan: ,,V rdmci své celosvétové integrované kampané se Coca-
Cola rozhodla v souladu s celkovou strategii své znacky jednoznacné zacilit na teenagery.
Zamérem ndpojove znacky je prezentovat mladym lidem olympijské hry jako takové a pre-
svedcit je ke sledovani olympiddy.“17, ale uskutecnila 1 lokalni kampan. ,,Peclivd aktivace
olympijského sponzoringu je mimoradné dileZita v samotné poradatelské zemi. Britska
kampan Coca-Coly v soucasné dobé stoji na dvou pilirich. Prvnim z nich je kampan Coca-
Cola Future Flames, v ramci které Coca-Cola béhem léta uskutecnila roadshow po Velké
Britanii. Jejim cilem bylo nalézt mladé Brity, kteri se stanou soucasti olympijské Stafety.
Druhou vyznamnou olympijskou aktivitou znacky Coca-Cola ve Velké Britanii
je spotrebitelska soutez o VIP vstupenky na ty nejsledovanéjsi olympijské soutéze vcetné
zahajovaciho a uzaviraciho ceremonialu.“*® Z tohoto popisu aktivit je patrné, Ze Coca-cola
vydala nemalé finance na podporu zvysSeni povédomi o sponzoringu olympijskych her

v Londyné v roce 2014.

Olympijsky hry jsou velmi Zadanou sponzorskou aktivitou nadnarodnich spole¢nosti.
At se jedna o spole¢nosti zabyvajici se vyrobou elektroniky, paliv nebo spole¢nosti podni-
kajici v oblast fastfoodd, tak vSechny tyto spole¢nosti maji zajem sponzorovat olympijské
hry. Vidi zde velky potencidl, jak se propojit s udalosti, ktera je uznavana po celém svéte. 1

diky tomuto faktu se sponzorské rozpoéty na podporu olympiady neustéle zvysuiji.

Sponzorské pfijmy olympiad brzy piekroc¢i miliardu dolarti. Spolecnost Acer zaplatila za
spojeni své znacky s olympijskymi hrami ve Vancouveru 2010 a v Londyné 2012 zhruba

100 milionu dolard. Pro srovnani - v obdobi 2001-2004 to bylo jen 663 miliona dolari. Na

" JANCA, Tomas. SPORTBIZ. Aktivace olympijského sponzoringu: Coca-Cola [online]. 2011 [cit. 2014-01-

19]. Dostupné z: http://www.sportbiz.cz/2011/10/aktivace-olympijskeho-sponzoringu-coca-cola/

8 JANCA, Tomas. SPORTBIZ. Aktivace olympijského sponzoringu: Coca-Cola [online]. 2011 [cit. 2014-01-

19]. Dostupné z: http://www.sportbiz.cz/2011/10/aktivace-olympijskeho-sponzoringu-coca-cola
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Ctyfi roky po velké sportovni akci v Riu de Janeiro (2017-2020) ma Mezinarodni olympij-
sky vybor uz ted’ smluvné garantovan ptijem 720 miliont od sedmi firem (Coca-Cola, Vi-
sa, Omega, Dow, GE, Procter & Gamble a McDonald's). DalSimi hlavnimi partnery Mezi-
narodniho olympijského vyboru pro letni olympijské hry v Riu jsou Atos Origin, General
Electric, Panasonic a Samsung. Globalni sponzofi jsou druhym nejvyznamnéj$im zdrojem
olympijskych piijm — pokryvaji celych 40 procent téchto piijmi. Nejvétsim zdrojem fi-
nanci pro Mezinarodni olympijsky vybor je prodej televiznich prav. Dalsi dva pilife olym-

pijského marketingu jsou prodej vstupenek a licencovani olympijskych symbolt.

2.2 Finanéni prostiedky vkladané do sponzoringu v CR

Jak jsem jiZz uvedla v ptedchozi ¢asti, tak do sponzoringu jakou jsou olympijské hry,
se zapojuji nadnarodni spoleCnosti, které jsou pak 1 globalnimi partnery a za tento sponzo-
ring plati nemalé ¢astky. Pokud by se chtéla néjaka ¢eska spole¢nost zapojit do sponzoro-
vani olympiady, tak muize, ale ¢asto ¢astka na sponzoring neni tak vysoka, jak by byla po-
tteba. I z tohoto ditvodu Ceské firmy voli variantu lokalniho sponzoringu olympijskych her

pomoci podpory Ceského olympijského tymu.

V minulosti pouze GE Money bank byla celosvétovym partnerem olympijskych her
a pak jeji pozice nadnérodni. Sponzorstvi pro olympijské hry v Londyné v roce 2012 GE
Money Bank pftiSlo na 30 milionu korun. Dalsi ¢eské firmy, které se staly mezinarodnimi

partnery: CEZ a RWE.

Mezi nejvétsi Seské sponzory kulturnich, spoleensky a sportovnich akci patii CEZ,
RWE, T-MOBILE, CESKA SPORITELNA, pivovary STAROPRAMEN a PILSEN
URQUELL, BOZKOV, KOFOLA, AGROFERT, SAZKA a SKODA AUTO.

Tyto firmy davaji do sponzoringu desitky miliont korun ro¢né. Finan¢ni ¢astky jsou pie-

vazné vénované na: sport, kulturu a vzdélavani.

2.3 Sponzori a jejich prace

Firmy, které sponzoruji néjakou udélost ¢i akci, by se mély zamyslet nad tim, jak
tento sponzoring odkomunikuji zaméstnanclim, vefejnosti, novinaifim a piipadné k tomuto
sponzoringu napoji i néjaké své produkty. Je potieba ,aby sponzofi ptipravili detailni time-
table interni komunikace, externi komunikace s ptipadnym produktovym zapojenim a PR

aktivity. Ceska spofitelna, kdyz se stala partnerem Ceské olympijského tymu tak
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pied bliZici se olympi&dou v Soc¢i 2014 piichystala sérii internich eventti. Na kazdé z cen-
tralnich budov byla réno pro zaméstnance piipravena snidané s informaci, ze Ceska spofi-
telna je generalnim partnerem Ceského olympijského tymu a dale s informacemi o aktivaci
partnerstvi. Pro uéely podpory povédomi o sponzoringu Ceského olympijského tymu ve
spojeni s olympiddou v Soc¢i 2014 vytvofila dva produkty a to fanouskovsky tcet a fanous-
kovskou kreditni kartu. Tyto aktivity se rozhodla pftiblizit i novinaiftm pomoci PR eventd

piipravenych pfimo na miru a to diky ¢asosbérnému dokumentu.

Jednoduse tedy feceno, pokud se spole¢nost rozhodne sponzorovat n&jakou aktivitu
¢i udalost, méla by komunikacni aktivity o sponzoringu zaclenit tedy i do své 360° komu-
nikace.

2.3.1 Benefity sponzoringu

0 Rozsifeni povédomi o znadce a image

Pokud spole¢nost sponzoruje napt. fotbalovy klub a ve smlouvé o sponzorské spolu-
praci ma moznost vyuZivat logo klubu k propaga¢nim uceltim — na propagacnich predmeé-
tech v reklamnich spotech a dalSich materialech, dochazi k pfirozenému zvySeni o pové-
domi sponzoringu. Funguje to i naopak, kdyz hraci fotbalového klubu maji na dresech logo
firmy, kterd je sponzoruje. Logo firmy se tim padem objevuje i na programu a dalSich ma-
teridlech fotbalového klubu.

0 Rozsifeni sluzeb a produktové nabidky

Moznost rozsiteni produktové nabidky firmy o oblast sponzoringu. Jak jsem jiz uved-
la, tak Ceska spotfitelna diky sponzoringu Ceského olympijského tymu rozsitila své pro-

dukty o ty s olympijskou nabidkou — fanouskovsky tcéet a fanouskovskou kreditni kartu.

0 Rozsifeni hodnoty a pifidana hodnota sluzeb

Spolecnost diky sponzoringu dané¢ho odvétvi ma moznost vytvorit dalsi informacéni
platformu pro své klienty, naptiklad pomoci aplikace. Této piidané hodnoty ¢asto vyuziva
T- Mobile pro své sponzorované akce, zejména festivaly. Pro své klienty, ale i Sirokou
vetejnost vytvoii informacni mobilni platformu, diky niZ si navstévnici festivalu mohou
stahovat program a dalSi zajimavosti z festivalu. Touto informacni platformou mize také

navstévniky festivalu informovat o svych novych produktech a aktivitach na festivalu.
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3 MERENI USPESNOSTI SPONZORSKE STRATEGIE A
SPONZORINGU

Sponzorstvi se podoba reklamé v tom ohledu, Ze jeho hlavnim cilem je budovani po-
veédomi o znacce u specifické cilové skupiny. Stejné diilezité je zvyseni image znacky na
zaklade spojeni jejiho jména se sponzorovanou uddalosti. V' mnoha sponzorskych projektech
Jjsou vysledky, pokud jde o komunikaci, dosahoviny nejen béhem sponzorované udalosti,

ale i nasledné, na zdkladé pokryti médii.

V praxi se rozliSuji ¢tyii druhy efektivnosti sponzoringu:

a) vystaveni — méti se dva typy: - poCet ucastnik dané udalosti

- vystaveni, které je vysledkem pokryti médii
b) komunikaéni vysledky - - povédomi o znacce

- dopady na image sponzora
¢) zpétna vazba pro ziacastnéné skupiny —

- reakce ucastniki, pohostinnost spole¢nosti, nazory
zameéstnancl

d) trzni podil nebo podil na obratu -
- dlouhodobé méfeni komeréniho dopadu

»Aby byl sponzoringovy marketing efektivni a méritelny, je nutné medialni viditelnost
pomérovat proti jasnz)ﬁm ctliim, konkrétnim cilovym skupinam, a to vse v priubéhu casu. A
0

S 1]

hlavné samostatnée.

3.1 Meéreni sponzoringu a jeho efektivity

Sponzoring se povazuje za idealni nastroj pro vybudovani vztahu se spotiebitelem a
budovani image. Mél by byt tedy i efektivni a méfitelny. Ale jak jeho efektivitu mizeme
zmé&fit? Rozvinuté a bohaté reklamni trhy v zemich Evropy nabizeji tzv. ekonometricke

méfeni, které je velmi nakladné, proto se tedy ani v CR nepouziva. Tento zptisob méfeni

19 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERG, J. Marketingova komunikace. Dotisk 2007 Praha: Grada Pu-
blishing, a.s. 2003, Str. 344

% QUATTROCCHI-OUBRADOUS, X. Méfeni dopadu sponzorského marketingu. Trend marketing, ro¢. 3
2006, €. 2, s. 29,
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ukazuje, Ze sponzoring funguje na dlouhodobé bazi a je zaloZzen na podobném efektu jako
televizni reklama. Sedmdeséat procent sponzorskych penéz jde na sport a jen asi 10 % na
kulturu. ,,Prizkum ddle zjistil, Ze 34 % respondentit méni nazor na firmu podle toho,
jakou udalost sponzoruje. Pouhych trinact procent odpovidajicich pak povazuje za ne-
vhodné ménit ndzev akce podle sponzora, zato 64 procent respondentit smysli pozitivné o

firmé, ktera sponzoruje lokalni udadlost.” 21,,

Sponzoring neprodava, ale buduje. Jedna se o dlouhodobou zalezitost — idealni doba
na rozvinuti uspé$né spoluprace je tii az ¢tyfi roky. Soucasna situace nuti sponzora ptat se
na efektivitu investovanych prostiedkil. ReSeni nabizi medialni agentura Initiative Media.
Spole¢nost Initiative Media je schopna zmétit efekt sponzorskych vzkazi béhem televizni-
ho vysilani — at’ uz béhem ptimého pienosu, nebo tieba zaznamu ve zpravodajstvi. DalSim
benefitem medialni agentury jsou udaje z peoplemetrového méteni sledovanosti. ,,Monito-
rujeme vSechna sponzorskad sdéleni, kterd jsou vidét v televizi, tedy rotacni a statické pane-
ly, napisy na mantinelech, hracskou vystroj, reklamu na lede a injektaz v televizi,” uvedl

Media Director p. Kalous ze spole¢nosti Initiative Media.

Dalsi spole¢nosti, které mohou méfit efektivitu sponzoringu, jsou vyzkumné agentu-
ry. Jak jsem jiz uvedla, tak efektivni sponzoring je méfitelny a mize byt jako efektivni
oznacovan nejdiive za dva roky. V prvnim roce si partnefi ovéfuji, zda jim sponzorské
aktivity vyhovuiji.

Pro zjisténi efektivnosti sponzoringu je mozné vyuzit nékteré dotazovaci techniky ve
vazbé na image nebo pomoci obsahové analyzy ¢i dalSich metod. Kromé vnéjsich ucinkt
by firmy nemély podcenovat ani nazory zameéstnancu a jejich zpétnou vazbu na dany spon-

zoring.

2L BRYCHTA, Jan. Jak méFit efektivitu sponzoringu [online]. Strategie.cz, 20.5.2009 11:05 [cit. 2014-01-19].
Dostupné z: http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/jak-merit-efektivitu-sponzoringu-468613
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3.2 Marketingovy vyzkum

3.2.1 Nastroje méreni efektivnosti sponzoringu

Efektivnost sponzoringu mizeme métit podle vizudlni hodnoty loga v médiich, re-
gionalniho nebo ¢asového srovnavani prodeje firmy a komunikaénich vysledku, které zjis-
tuji, jak je konkrétni komunikace uspeSna smérem k piijemci, tedy zapamatovatelnost a
ochotu kupovat produkt. Spole¢nosti pro zjisténi vyhodnoceni povédomi o znalosti spon-
zoringu &asto vyuzivaji metodu méfeni kvantitativniho vyzkumu, kterou vyuziva i Ceska

spofitelna

3.2.1.1 Kvantitativni vyzkum

~Kvantitativni vyzkum je vhodny pro zjisténi pocitu, stanovisek, postojii a jinych je-
vit jednodusSe kvantifikovatelnych. Typickym prikladem jsou vyzkumy na znalost znacky.
Kvantitativni metriky jsou relativné nestrukturované pristupy, které umoznuji urcity rozsah
moznych odpovédi, a jsou tvorivymi prostiedky ke zjisteni vnimani spotrebitelii.*22 Nej-
znamgjsi metodou vyzkumu je dotaznik neboli dotaznikové Setfeni. Tazatelé pomoci do-
taznikl zjistuji odpovédi od respondentii/spotiebitelti. Casto pouzivaji uzaviené, oteviené
a Skalové otazky. Soucasti dotazniku je také Casto také tzv. podpofena znalost pomoci ob-

razku, log, grafl, vizuala a dal$ich pomocnych materialu.

Dotaznikové Setfeni se miize provadét: osobné, telefonicky, pisemné nebo za po-
moci pocitate (CAPI - Computer Assisted Personal Interview). Jednou z nejznaméjsich
forem marketingovych vyzkumi na méfeni efektivity a povédomi o sponzoringu a jeho
vlivu na image firem je osobni kvantitativni vyzkum nebo telefonicky je kvantitativni vy-
zkum (CATI - Computer Assisted Telephonic Interview). Telefonicky vyzkum je typicky
pro vyzkum spokojenosti zakaznikli. Nevyhodou je nemoznost podpoieni znalosti pomoci
obrazku, grafi a vizualu ¢i log. Efektivni sponzoring vyhodnotime takovy, ktery spinil

pfedem zadané cile a zvysil povédomi o znacce.

2 KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, Praha, Grada Publishing, a.s., 2007, Str. 142..
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3.21.2 CAWI

Metoda sbéru dat a dotazovani pomoci webového formulafe. Realizator vyzkumu
vytvoti na internetu webovy dotaznik, na ktery respondenti odpovidaji pomoci svého poci-
tace. Tento zpisob dotazovani umoziiuje razné piehrvani videi, objekti a obrazku na
strankach, samoziejmosti je také moznost ptidani slovniho hodnoceni respondenta.

Diky t¢émto vSem aspektim CAWI spojuje vyhody kvalitativniho i kvantitativniho
vyzkumu a ptedstavuje tak nové moznosti ve vyzkumnych metodach. Odpovédi jsou za-
znamenany v elektronické podob¢, coz umoziiuje jejich rychlé a efektivni zpracovani.

Nabor moznych respondentt probiha pomoci bannerové kampané na internetu nebo pomo-
ci pop-up oknem, ¢i cilenym e-mailingem. Vybranym respondentiim je doruc¢en e-mail s
odkazem na stranky s dotaznikem, nebo se tento odkaz uplatni pti kliknuti na banner nebo
pop-up okno se Zadosti o spolupréci ve vyzkumu.

Tato vyzkumné metoda byla pouZita i v praktické ¢asti mé bakalarské prace.
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4 IMAGE SPOLECNOSTI

4.1 Pojem image a firemni identita

Setkavame se s celou fadou definici pojmu ,,firemni identita® (corporate identity) a
image. Vyraz firemni identita se Casto nespravné pouziva. Velka ¢ast lidi ma problemy
definovat jednotliva slova, natoz oddélit jejich vztah mezi nimi. Velmi ¢asto se objevuje,
ze image je synonymum k firemni identité nebo je firemni identita vniméana pouze jako
forma vizuélniho stylu. Co je tedy ptesné firemni identita? ,,Firemni identita je strategicky
naplanovana predstava, vychazejici z podnikové filosofie a z dlouhodobého podnikatelske-
ho cile. Tuto predstavu musi potvrzovat chovani firmy a veskerd komunikace uvnitr i nave-
nek, nebot’ planovana firemni identita prestava byt snem jediné tehdy, je-li neustéle a dii-
sledné stvrzovdna konkrétnim piisobenim organizace.” *. Firemni identitu Ize vysvatlit
jako snahu o vn¢jsi odlisnost, jedine¢nost, osobitost, ktera se projevuje v oblastech jako je
design, firemni kultura, chovani organizace, filosofie organizace, komunikace a produkt.
Vysvétleni vztahu mezi pojmy image a firemni identita definovali autoti Vysekalova a
Mike$ nasledovné: ,,Firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatim co image je

verejnym obrazem této identil)/.“24

Lze tedy podle vyse uvedenych informaci fici, ze firemni identita je cesta, kterou Ize

ovliviiovat organizace. Autoii Vysekalova a Mike$ sami piesné uvadéji:

firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obra-

zem této identity. (Vysekalova 2009)

4.2 Nastroje firemni identity

Firemni identita je tvofena pomoci Ctyf nastroju. Je to: firemni design, firemni ko-
munikace, firemni kultura a produkt, ktery slouzi k uspokojovani potieb firemnich zakaz-
nikt. Déale se mluvi o dalSim nastroji - firemni filosofii, ktera je nad vSemi ¢tyfmi a spojuje

Je.

% HORAKOVA, Iveta, Dita STEJSKALOVA a Hana SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. Praha:
Management Press, 2000. Str. 74.

# VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, 2009. Str. 16.
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4.2.1.1 Firemni filosofie
Jejim cilem je jasné vysvétlit ¢innost firmy dle firemnich pravidel. Firmy si ¢asto
vytvaieji jednoducha motta (claimy), kterymi je jasné naznaceno jaké ma firma smysleni a

¢eho chce dosahnout.

4.2.1.2 Firemni komunikace (Corporate communication)

Firemni komunikace pfedstavuje vSechny komunikacni prostfedky — komplex
vSech forem chovani, jimiz firma o sob¢ néco sd€luje, komunikuje s vné€jSim 1 vnitinim

prostiedim.

Jak sama autorka Vysekalova uvadi: ,,Firemni komunikace je vnéjsim projevem fi-

remni identity a zakladnim zdrojem firemni kultury. Jejim prostrednictvim je ovliviiovana

Vv . o . . . o . o . . w25
rovnez image, a to zpiusobem, jak firma komunikuje s riznymi cilovymi skupinami.*

Vétsina autord do firemni komunikace zahrnuji i:

e Public relations — cilevédomé budovani s vetejnosti.

o Corporate advertising — patii sem hlavné firemni inzerce

e Human relations — jsou to komunikacni formy na trhu prace vn¢ i uvnitf firmy.

e Investor relations — zahrnuji vyroéni zpravy, publikace materialti firmy v odborném

a ekonomickém tisku.

e Employee communications — informovani zaméstnancd uvnitf organizace.

e Government relations — formy a metody komunikace organizace s vyznamnymi

osobnostmi

4.2.1.2.1 Firemni design (Corporate design)
Firemni design je soubor vizualnich prvku, které se vyuZivaji v ramci komunikace
vné 1 uvnitt firmy. Firemni design je tvaii firmy a jednim z komunika¢nich nastroju firmy.

Casto se vadi, ze firemni design je vizualni identita &i vizualni styl firmy.

® VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, 2009. Str. 63.
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Firemni design tvofi:

nazev firmy, logo, pismo, barvy, symbol, odévy zaméstnanct (uniformy), darkové predme-

ty, grafika, slogan, znélka.

Zakladem jednotného firemniho designu je graficky manual. V ném je jasné defi-
novano, jak se piesné co pouziva — obsahuje graficka pravidla, ndvod na to, jak mé firma
pouZzivat své logo, barvy, pisma a veSkeré ostatni grafické prvky.
4.2.1.3 Firemni kultura (Corporate culture)

Firemni kultura vyjadiuje urcity charakter firmy, pfedstavuje komplex hodnot, no-

rem, zvykt. Mluvime zde o obecnych vzorcich chovani v ramci spole¢nosti.

Muzeme tedy shrnout, Ze pojem firemni kultura zahrnuje:

- Plsobeni firmy a jejich pracovnikli navenek

- Vztahy mezi zaméstnanci, jejich mysleni, vzorce chovéani
- Celkové klima firmy, zvyklosti, ceremonialy

- Co je povazovano za klady a co za zapory

- Hodnoty sdilené vétSinou pracovnikt (Vysekalova 2009)

Jako ¢tyfi zakladni prvky firemni identity jsou uvadény:

- Symboly
- Ritualy
- Hrdinové

- Hodnoty
4.3 Budovani image

4.3.1 Pravidla pro budovani image
Dle portalu Rhodosawards existuje 10 zlatych pravidel o tom, jak se vytvaii image:

1. Je dilezité vstoupit do povédomi potenciondlniho zdkaznika jako prvni, jelikoz
2. Prvnim piedpokladem uspéchu je najit kli¢ové slovo, které bude pro cilovy trh da-
lezité.

3. Je dobré pouZit takové slovo, které bude vyluéné ,,nase”.
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10.
11.

DalSim krokem v budovani image je najit dobfe zapamatovatelné jméno a dalsi
symboly, které budou image podporovat.

Je dulezité byt vzdy se svym produktem na prvnich mistech v zebficku u spotiebi-
tela

V rdmci budovani image se musime drZet toho, co zakaznik o firmé vi, jaka je jeho
zkuSenost a jakou image si o firm¢ dosud vytvarel.

Dlouhodobost. To je cesta, kterd pomaha budovat image.

Upiimnost v komunikaci

Informace a zpétna vazba. Je dllezité si zjiStovat, jak je nase znaCka vnimana ve
srovnani s konkurenty.

Pfinosy a naklady. Vzdy by mély byt v rovnovaze.

Vybudovat velkou a silnou znacku, ktera piinese velky trzni podil, je zaleZitosti fi-

nanéné naroénou (PRIBOVA, TROJAN 2005)

Budovani image je dlouhodobou zdlezitosti, kterda ma jednoznacné pozitivni ekonomic-

ké prinosy, pokud se podari vybudovat image silnou a pozitivni. Budovani image je krea-

tivni proces s nekolika malo pravidly, jejichz respektovani miize pravdepodobnost uspéchu

2vysit. Budovani image je odpovédnosti vsech pracovnikii firmy.”®

4.4 Druhy image

Image lze rozdé€lit na univerzalni a specifickou. Univerzalni image je platna na celém

svété bez vétsich rozdilt. Specificka urcuje zvlastnosti cilovych skupin, napf. image vy-

robku ¢i sluzby, image zemé, image osoby, image znacky ¢i image organizace.

Druhé hledisko, kterym lze d¢€lit image, je podle nositele.

Déleni je nasledujici:

Vnitini image — vytvaii kazdy sam o sob¢.

Vnéjsi image — image plsobici na vefejnost.

% PRIBOVA, Marie a Petr TROJAN. Jak se d&la image aneb 10 zlatych pravidel. [online].
€2005 [cit. 2014-01-19]. Dostupne z: http://rhodosaward.cz/10-pravidel
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- Skutecnd image je rozhodujici v tom, jakou predstavu firma skutecné vzbudila u

zékazniku

4.5 Co vSe miiZe ovlivnit image?

Firemni image je tvotfena celou fadou faktord. Aby se image budovala pozitivng, je
potieba, aby byla dobfe nastavena marketingova a firemni komunikace, firemni strategie,

vSichni méli stejné sdilené hodnoty, poté je snadné pozitivné budovat image.
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5 METODIKA, CILAPOSTUP PRACE

5.1 Cile préace

5.1.1 Hlavni cil bakalaiské prace

Hlavnim cilem mé bakalarské prace je zjistit, jestli sponzoring mize mit vliv na
image velké korporace jakou je Ceska spofitelna na zakladé teoretickych i praktickych
poznatkll. Predlozit ptipadné navrhy na zlepSeni v pfipadné marketingové komunikaci ¢i

celkové strategii sponzoringu Ceské spofitelny.

5.1.2 Dil¢i cile bakalarské prace

Dil¢im cilem mé bakalaiské prace je zjistit, jaka oblast ¢i projekt sponzoringu je nej-
preferovanéjsi. Na zaklad¢ zjisténych vystupti prizkumu zjistit nedostatky a vypracovat

doporuceni ke zlep3eni.

5.2 Metodika prace

Ma bakalarska prace je postavena na tématu vlivu sponzoringu na image spole¢nos-
ti. V mém konkrétnim piipadé se bude jednat o vlivu sponzoringu na image Ceské spofi-
telny. V praktické ¢asti tedy popisi dosavadni sponzorské aktivity Ceské spofitelny a p é za
timto uéelem zji§téni vlivu sponzoringu na image Ceské spofitelny uskuteénim marketin-
govy vyzkum pomoci metody CAWI. Diky online dotazniku na portale
www.mojeanketa.cz si sestavim anketu, ve které se bude odpovidat na otazky, jak respon-

denti hodnoti a reaguji na sponzorské aktivity Ceské spofitelny.


http://www.mojeanketa.cz/
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPONZORING CESKE SPORITELNY

Sponzoring Ceské spotitelny se da rozdélit na CSR — spoleéenskou odpovédnost,
sponzoring a filantropii.
6.1 Sponzoring Ceské spofitelny
Sponzoring Ceské spofitelny se rozdéluje do oblasti:
- uméni a kultury
- sportu
- vzdélavani

Rozdilem od CSR a filantropickych aktivit je to, Ze sponzorskeé projekty jsou uzavi-
rany na zékladé smluv o sponzorské spolupraci. Ceska spofitelna na zikladé sepsané
smlouvy ma protiplnéni ze strany organizatora akce. Protiplnéni je naptiklad: vstupenky
pro své klienty, sleva na vstupném, moznost prezentace na misté¢ konani akce, prezentace

partnerstvi pomoci log na misté konani akce ¢i v komunikacich k propagaci dané akce.

6.1.1.1 Uméni a kultura

Sem patii podpora hudebnich festivalti: Colours of Ostrava, United Islands Ceské
spofitelny, Prazské jaro a Smetanova Litomysl. Dale do tohoto odvétvi patii i podpora de-
signu: Ceny Czech Grand Design a Design Blok.
6.1.1.2 Sport

Zde jsou podpory: Ceského olympijského tymu, Ceského atletického svazu, Podpo-
ra projektu Kolo pro Zivot a Ceska spofitelna Mountain Bike Teamu.
6.1.1.3 Vzdélavani

V soucasné dobé& se sem tadi pouze dva projekty: vzdélavaci soutéz Eurorebus aneb

Skola hrou a Dreamcatcher, ktery plni sny mladym ve véku 11 — 21 let.

6.2 Firemni identita Ceské spofitelny v rdmci sponzoringu

Ceska spofitelna na veskerych svych sponzorovanych akcich je prezentovana pomoci
sveho loga s prezentaci zvoleného partnerstvi. Nékteré akce maji ve svém nazvu jméno

Ceska spotitelna, zde je Ceska spofitelna titularnim partnerem akce. Jedna se napiiklad o
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akce: hudebni festival United Islands Ceské spofitelny, Ceska spofitelna Mountain Bike

Team.

Obrézek 1 — Hlavni stage Ceské spofitelny na festivaluColours of Ostrava

Zdroj: vlastni

Obrézek 2 — Branding Ceské spofitelny v ramci Letné

Zdroj: Ceska spotitelna, Zimni olympijsky park - Letna
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7 KULTURNI SPONZORING CESKE SPORITELNY

7.1 Sponzoring multizanrového festivalu Colours Of Ostrava

7.1.1 Jaky je festival Colours Of Ostrava?

Colours of Ostrava je multizanrovy festival zaméfeny na world-music, ktery je
schopen svym navstévnikiim piedstavit velmi Siroké hudebni spektrum. Prvni ro¢nik festi-
valu se uskuteénil v &ervenci 2002 a odehral se v prostoru Stodolni ulice a arealu Cerné
louky. Za dobu své existence se festival vyznamné rozrostl a nyni nabizi svym navstévni-

kiim behem Ctyt dni pestry program na rtiznych scénach.

Jedenacty ro¢nik festivalu Colours of Ostrava se st¢hoval z centra Ostravy do Dolni
oblasti Vitkovice. Toto nové unikatni misto nabizi krom¢ venkovnich i vnitfnich scén
oproti puvodnimu arealu fadu praktickych vyhod, napiiklad vétsi prostor pro navstévniky,
zazemi, 1 stanové méstecko, vlastni parkovisté a fadu dalSich.

Tiinacty roc¢nik festivalu Colours of Ostrava probéhne od 17. do 20. ¢ervence 2014.

Program festivalu Colours of Ostrava nabizi ptes 200 programovych bodd na dvanacti

open-air i krytych scénach. Kromé koncerta také divadlo, workshopy, filmy, diskuse, per-

formance ¢i vytvarné aktivity.

Obrazek 3 — Colours of Ostrava 2013
Zdroj: Vlastni
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7.1.2 Partnerstvi Ceské spofitelny na festivalu Colours of Ostrava

Ceska spofitelna je jiz 11. Let generalnim partnerem festivalu.
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Obrazek 4 — Prvni ro¢nik Colours of Ostrava

Zdroj: Colours of Ostrava — plakat 2002
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Obrazek 5 — Colours of Ostrava z roku 2003

Zdroj: Colours of Ostrava — plakat 2003
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7.1.2.1 Plnéni ze smlouvy o sponzorské spoluprdaci

Ceska spotitelna je tedy na festivalu, vedkerych oficialnich tiskovych materialech a
podkladech k festivalu (programech, plakatech, inzercich, informacich o festivalu, spotech,
jak televiznich, tak i radiovych, online bannerech, atd.) prezentovana jako generalni part-
ner akce. Na misté konani akce ma Ceska spofitelna jako generalni partner pojmenovanou
hlavni stage - Ceska spofitelna stage. Déle se na misté konani akce Ceska spofitelna pre-
zentuje rozdavanim darku pro vSechny ucastniky festivalu — v pfedchozich ro¢nicich Slo o

pohlednici s logem CS, kterou navstévnici festivalu mohli poslat z mista konani akce svym
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Obrazek 6 — Ukazka vizualizace Ceské spofitelna stage na Colours of Ostrava

Zdroj: Colours of Ostrava 2013

Dalsi a asi nejvétsi prezentaci na misté kondni akce je chill- out fun zéna Ceské

spotitelny pro své klienty, ktera nese nazev Modra zéna.

Ceska spofitelna v minulosti i ostatni nav§tévniky, mimo klientd Ceské spofitelny, méla
aktivity, jako byla ,,Barevna brana“, ale tyto aktivity popiSi v dalsi ¢asti své bakalaiské
prace. Ceska spotitelna v ramci smlouvy o sponzorské spolupraci si vyjednala i slevu ve
vysSi 20% na vstupné pro své klienty. Sleva je vZdy platnd platnou od 1. kvétna daného
roku. Slevu mohou uplatnit vSichni klienti Ceské spotitelny, kteii si koupi vstupenky pies
eshop Colours Of Ostrava pomoci sluzby Ceské spofitelny a to Platby 24. Sleva se vztahu-

je pouze na jednu objednanou vstupenku.
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Obrézek 7 — Ukazka vstupenek s brandingem CS na festival CoO 2014

Zdroj: Colours of Ostrava — vizualizace vstupenky 2014

Ceska spofitelna nezapomina ani na své zaméstnance a i tém byla vyjednana zvy-
hodnéna cena vstupenky, stejné tak jako klientim Ceské spotitelny. Uplatnéni a podminky

slevy jsou uvefejnény i na webovych strankach Ceské spofitelny.

Ceska spotitelna ve svych prezentacich a tiskovych zpravach uvadi, Ze je hrdym partnerem
této akce a mohla stat skoro u vzniku tohoto uznavaného hudebniho festivalu, ktery je jiz
znami po celé Evrop¢. ,, Colours of Ostrava je pro nds nejvyznamnéjsi letni hudebni festi-
val v Ceské republice. Tési nds, Ze miizeme dlouhodobé spojovat svoje jméno pravé
s hudebni udalosti, ktera kombinuje divackou oblibenost a maximalni programovou kvali-
tu. Proto jsme se také rozhodli pro navstévniky z rad nasich klientii pripravit maly darek
V podobé 20% slevy na vstupném, “ uvedl Tomas Kolar, reditel odboru korporatni marke-

ting a sponzoring Ceské sporitelny.?’

2" INVESTUJEME.CZ. Ceskd sporitelna je opét generdlnim partnerem Colours of Ostrava,
jeji klienti ziskali 20% slevu na vstupném [online]. 2013, 18.07.2013 [cit. 2014-04-07]. Do-
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) Colours, §
of Music

Obrazek 8 — Modra zéna Ceské spofitelny na Colours od Ostrava 2013

Zdroj: Ceska spotitelna 2013

Obrézek 9 — Branding Ceské spofitelny na sponzorovanych akcich

Zdroj: Ceska spofitelna — Modra zéna 2013

stupné z: http://www.investujeme.cz/ceska-sporitelna-je-opet-generalnim-partnerem-colours-

of-ostrava-jeji-klienti-ziskali-20-slevu-na-vstupnem/
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7.1.3  Aktivity Ceské spofitelny spojené s partnerstvim Ceské spo¥itelny a Colours of

Ostrava

7.1.3.1 Komunikace partnerstvi

a) interni komunikace k zaméstnanctim — Ceska spofitelna své partnerstvi s festivalem

Colours of Ostrava komunikuje pomoci svych webovych strdnek a pomoci svych
intranetovych stranek svym zaméstnanciim. Aby se vSichni zaméstnanci dozvédéli,
7e Ceska spofitelny je generalnim sponzorem festivalu Colours of Ostrava, tak jsou
pravidelné pofadany i interni soutéze vstupenky na tento festival. Soutézi se prave
na intranetu Ceské spofitelny. Dal§im internim kanalem, ktery dobie funguje je vy-

lepovani plakatt s informaci o konani festivalu Colours of Ostrava a informaci o
generalnim sponzorstvi ve vytazich centralnich budov v krajskych méstech Ceské
republiky.

Ceska spofitelna mé rozsahlou pobockovou sit,, ktera je detailné informovana o ak-
tualnim déni pomoci tzn. Tydeniku informujeme napi. pobockou sit’, 0 tom, Ze na-
Si klienti a samoziejmé i zaméstnanci maji moznost koupé vstupenky na festival se
slevou 20%.

B 256
PR £ =<1,
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v T % Hepoesk956 772000 & Magalena Krutinova ¥

veTRICNA
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Zpravodajstvi Média

Coje nového

Aktuality
Colours of Ostrava se slevou! v
Tydenik *
Tindcty roénik multiZinrového festivalu Colours of N
('-:S Live Ostrava, jehoZ jsme tradiéné generalnim partnerem, o
probéhne od 17. do 20. 7. £
o
Viechny zpravy Ode dneska si jako zaméstnanci CS miZete objednavat  [eleIETA S
prostiednictvim e-shopu festivalu listky se slevou! 1=}
Zpét 3
Zvyhodnénd cena pro zaméstnance €ini 1 390 KE. Objednat si miZete maximalné ::*
dvé vstupenky.
[ 1]
1]
b
Klientiim také nabizime slevu na vstupné, a to vy$i 20 %. Slevu mohou uplatnit viichni klienti, %
ktefi si koupi vstupenky pres eshop Colours Of Ostrava pomoci Platby 24. Sleva se vztahuje pouze ﬁ

na jednu objednanou vstupenku a je platnd od 1. kvétna.

Jak ziskat zvyhodnénou zameéstnaneckou vstupenku

Zobrazit vice informaci

Na jaké muzikanty se miiZete letos t&sit?

K dosud potvrzenym zahranicénim kapelam patfi napfiklad: Robert Plant and the Sensational
Space Shifters (UK), The National (US), ZAZ (Francie), MGMT (US), Bastille (UK), John Newman
(UK), John Butler Trio (Australie), Shaka Ponk (Francie), Jupiter & Okwess International
(Demokraticka republika Konao). Isava (Francie). Nomfusi (Jizni Afrika). Ve Zou Via (Itlie,

Obrézek 10 — Ukézka intranetové stranky CS k festivalu Colours of Ostrava

Zdroj: Ceska spofitelna — intranetova stranka 2014
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b) externi ke klientiim Ceské spofitelny — Ceska spofitelna ke komunikaci generalniho

partnerstvi pouziva nasmlouvané medialni plochy festivalu, jelikoz zde je prezen-
tovana pomoci sveho loga a partnerskeho titulu. Dalsim komunika¢nim kanalem
jsou plochy bankomati Ceské spofitelny, kde se komunikuji aktualni sponzorské
aktivity a promo produktii Ceské spofitelny. Informace o partnerstvi festivalu
Colours of Ostrava mohou klienti Ceské spofitelny najit i v piilozich k vypisim
zZ uétu, v tzn. Info Plus. Déle klienti, ktefi navstivi nékterou z poboéek Ceské spofi-
telny v dobé pied festivalem, se mohou docist o partnerstvi s Colours of Ostrava na

LCD obrazovkéch, které jsou umisténé na viech pobockach Ceské spotitelny.

Ceska spofitelna - generalni partner
hudebniho festivalu Colours of Ostrava

Obrézek 11 — Ukazka externi komunikace na bankomatech Ceské spofitelny

Zdroj: Ceska spotitelna 2012

c) externi komunikace k $iroké vefejnosti — Ceska spofitelna vyuzivala pouze spoleé-

né medialni kampan¢ specidlné urceni k podpofte festivalu.

7.1.3.2 Aktivace pied festivalem

Pied samotnym festivalem Ceska spofitelna samostatnou komunikaéni kampati ni-
kdy neméla. Promovala pouze svoji slevu ve vysi 20% na vstupné na festival pro klienty

Ceské spotitelny. V roce 2012 pouze vytvofila inzerci, kde promovala podporu veskerych
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svych modernich hudebnich festivala. Dalsi aktivitou je hospotality servis pro VIP klienty,
kteti dostavaji vstupenky na festival zdarma.
7.1.3.3 Aktivace v dobé kondni festivalu

Hlavni aktivitou na misté konéni festivalu byla a i nyni je Modréa zona Ceské spofi-

telny.

Obréazek 12 — Modra zéna Ceské spofitelny 2012

Zdroj: vlastni

7.1.3.4 Co je Modrd z6na Ceské spotitelny?

Modra zéna Ceské spotitelny vznikla jako doprovodna aktivita sponzoringu samot-
ného festivalu Colours of Ostrava, kterd pomaha Ceské spofitelné se na festivalu Iépe
zviditelnit. Modra zéna CS je koncipovéna jako chill-out fun zéna uréena k relaxaci na-
v§tévnika festivalu, kteii jsou klienti Ceské spofitelny. Vstup do zony je uréen pouze Klien-
tim CS s doprovodem. Hlavni ¢asti Modré zony je stan, ve kterém se pies den konaji riizné
workshopy (bubenicky a beatboxovy workshop, Skola cirkusu, diablo, bubble show a dalsi
aktivity), pak aktivity typu: Airkbrush, vyroba placek, fotokoutek, Nintendo Wii, fotbalek
a i lidsky fotbalek. Po vystoupeni umélcii na hlavnich podiich byla i autogramiada v Modré
z6né. Vecerni program v Modré zoné zac¢inal barmanskou show, po které nasledovalo vy-
stoupeni kapel: Prago Union, Cartonage a DJ Cocoman. Po vystoupeni kapel pokracovala
zabava do rannich hodin v podobé after party s DJ’s. Cely vecerni program byl doprova-

zen tzn. Video mappingem, ktery upozoriioval na vystoupeni kapel a after party.
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P

Obrazek 13 — Prostor pro airbrush a vyrobu placek v ramci Modré zony

Zdroj: Vlastni

Obrazek 14 — Aplikace airbrushe v ramci Modré zény Ceské spofitelny

Zdroj: vlastni
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Obrézek 15 — Promo tym hostesek na Colours of Ostrava 2013

Zdroj: Ceska spofitelna, Colours of Ostrava 2013
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Obrézek 16 — Autogramiada skupiny Portless v Modré zon¢ 2013

Zdroj: vlastni

7.1.3.5 Jaké byly zadany cile pro vznik Modré zony?

Kdyz bylo definovano, jak bude vznikat Modra zoéna, tedy co bude jeji soucasti, by-

ly definované i cile, které by mély byt splnény po ukonceni festivalu a tedy i Modré zony.

Jaké cile byly definovany? Definoval se pfedpokladany pocet navstévnikli Modré zony,

definovala se i spokojenost navstévnikit Modré zony, co se obsahu tyce, pak se definovala
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vyjimec€nost oproti ostatnim partnerim na festivalu. Hodnoceni téchto parametrii probihalo
v Modré zéné pomoci dotazniku. Skéla hodnoceni byla na stupnici od 1 — 5. Znamkovani

bylo jako ve Skole. Jednicka bylo nejlepsi hodnoceni, pétka naopak nejhorsi.

Navstévnici odpovidali na hlavni otazky: ,Jak se Vam libi Modra zona?, Jste spokojeni
s programem Modré zény? Je zde na festivalu jind zéna, ktera Vas zaujala, pokud ano, tak
jaka?*. Dotaznik daval prostor zjistit ndzory u navstévniki i z dalSich oblasti, napt.: ,,Pfijde
Vam vhodné, aby Ceské spofitelna podporovala festival Colours of Ostrava? Vite o mobil-
nim bankomatu Ceské spofitelny zde na festivalu?“ Aby byli navitévnici Modré zény mo-
tivovani k vyplnéni dotaznikd, tak byla druha strana uréena pro soutéz o herni konzoli Nin-

tendo Wii. SoutéZni konzole se vyhrdvala kazdy den festivalu.

Co se ty¢e definovanych cil, tak predpokladana tcast navstévnikth Modré zony by-
la 5000 osob. Piedpokladana tucast festivalu Colours of Ostrava 2012 byla 29 000 néa-
vstévniki. Co se tyCe spokojenosti, tak bylo predpokladano, Ze bude kolem 1,80%. Déle
bylo poZadovano, aby Modra zona byla hodnocena nejhiife ¢islem dvé, co se tyce vyji-
mecnosti prezentace oproti dalSim partnerim na festivalu. Takto tedy byly definovany za-
kladni cile pro vznik Modré zony na festivalu Colours of Ostrava 2012. (Zdroj: Pruzkum

spokojenosti Ceské spofitelny na misté konani akce)

7.1.3.6 Komunikace Modré zény v roce 2012

Kdyz byl cely koncept Modré zony vymyslen, schvélen a zacalo se pracovat na rea-
lizaci, ptiSel dal3i dleZity bod a to odkomunikovat klientim Ceské spofitelny, Ze na festi-
valu Colours of Ostrava ma Ceska spofitelna své misto, svoji zéonu. Proto se vyuzilo viech
dostupnych kanalti, které Ceska spofitelna méla ke komunikaci Modré zony. Zminky o
Modré zéné byly napsany na facebookové strance Ceské spofitelny. Znéni na facebooku
bylo v podobé: ,, Navstivte festival Colours of Ostrava, ktery se uskutecni 12. az 15. cer-
vence 2012. Jako generdlni partner festivalu jsme pro nase klienty pripravili 20% slevu na
vstupném, kterou ziska kazdy, kdo si vstupenku koupi pres eshop festivalu a zaplati pomoci
sluzby Platba 24. Vsichni navstévnici budou moci vyuzit nas mobilni bankomat a nasi kii-
enti budou moci navic navstivit také Modrou zénu CS, ve které na né cekd bohaty dopro-

vodny program, napr. bubenicky workshop, airbrush, vyroba odznakii a dalsi aktivity. KIi-
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enti zde mohou také soutézit o ubytovani zdarma ci konzoli Nintendo. Vice informaci na-
jdete na www.csas.cz nebo na www.colours.cz.“%. Déle se vyuzil dal$i internetovy kanal,
ktery Ceska spofitelna ma a to socilni sit’ Twitter. Zde muselo byt sdéleni kratsi, protoZe
maximalni pocet znakt je 130. Sdéleni tedy bylo: ,,12. - 15.7. 2012 se uskutecni festival
Colours of Ostrava. NaSi klienti mohou ziskat slevu 20 % na vstupném. Vice na
www.csas.cz.“? BohuZel zde, se mohl klient informovat pouze o konani festivalu. Déle se
zminka o festivalu a Modré zo6né na ném objevila v Info+, coz je piiloz k vypisu z Gctu,
ktera se posila klientim Ceské spofitelny. Zde byl prostor na 900 znak?, proto zprava mu-
sela byt kratka, ale vystizna, jeji znéni bylo: ,,Podporujeme jedinecny festival Colours of
Ostrava. Pokud mate radi netradicni miseni hudebnich stylii, je pro Vas to prave festival
Colours of Ostrava. Od kvétna 2012 Vam nabizime slevu 20 % ze vstupného pri objedndni
vstupenky na e-shopu festivalu. Letosni rocnik festivalu Colours of Ostrava, ktery probeh-
ne v poloviné cervence 2012, predstavi vyjimecné hudebni osobnosti - zpévacku Bjork,
Bobbyho McFerrina, Alanis Morrisette a mnoho dalsich. Probéhne také na novém a uni-
katnejsim misté — vV Dolni oblasti Vitkovic, pamatkové chranéném aredlu byvalého dolu a
huti. Kromé zlevnéného vstupného Vam Na miste predstavime také nasi Modrou fun zonu,
ve které se budete moci odreagovat u Zivého fotbalku, bubenického workshopu, Skoly beat-
boxu, ¢i si zkraslit telo airbrushovym tetovanim. K dispozici VAm bude také nds mobilni
bankomat.* *° Dal$i komunikace ohledn& Modré zény probéhla i na internetovych stran-
kach festivalu Colours of Ostrava, jejich facebookovych strankach a dalSi webovych stran-
kéch projektt podporovanych Ceskou spofitelnou. Ceska spofitelna si pro komunikaci
Modré zony nemusela platit Zddny medialni prostor. Samoziejmé i po skonceni festivalu
musela Ceska spofitelna vydat tiskovou zpravu o festivalu. Tato zprava byla poslana do
viech periodik. Zminka v tiskové zpravé znéla: ,, Pro klienty Ceské sporitelny na festivalu

Colours of Ostrava byla pripravena Modra zéna Ceské spovitelny, kterd nabidla bohaty

%8 Ceska spofitelna. In Facebook [online]. [cit. 2013-03-25]. Dostupné z: www.facebook.com/ceskasporitelna
29 Ceska sporitelna. In Twitter [online]. [cit. 2013-03-25]. Dostupné z: www.twitter.com/ceskasporitelna

%0 Odkaz z priloze k tctu Info+ kviten 2012


http://www.csas.cz/
http://www.colours.cz/
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doprovodny program. Modrd zéna CS, ve které na klienty cekal napr. aibrush, vyroba

vilastnich odznacki, fotbalek, soutéz o herni konzoli Nintendo Wii a Fada dalsich aktivit. «31

DalSim ukolem komunikace bylo odkomunikovani Modré zény navstévnikiim sa-
motného festivalu pifimo na misté konani akce. I z tohoto diivodu vznikly promo tymy slo-
Zené z hostesek a saxofonisty, kteti chodili po arealu festivalu a upozoriiovali na moznost

navstivit pravé zonu Ceské spofitelny.

7.1.3.7 Grafické zpracovani

Grafika Modré zony byla ladéna ¢asteéné do korporatniho designu Ceské spofitel-
ny, ale ¢aste¢né se chtéla i odliSovat. Bylo navrhnuto, aby se na grafice pouzily vyrazné;si
barvy jako je zlutd, rizova ¢i zelend, aby grafika ptsobila vyraznéji a byla 1épe viditelna.
Jako zékladni motiv bylo pouziti barevnych kruhti, které¢ byly graficky jednoduché, ale i
snadno zapamatovatelné. Z kruhti bylo vytvoieno i logo Modré zony.

Obréazek 17 — Ukazka grafiky Modré zony

Zdroj: Ceska spofitelna

# Tiskova zprava Ceské spofitelny ze dne 16. 7. 2012, autor tiskové zpravy Jan Holinka
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7.1.4 Srovnani Modrych zon v minulosti

Jak jiz bylo vyse zminéno, tak v roce 2012 byla Modré zona bezkonkurenc¢n¢ nej-
v&t§i. Modré zéna v roce 2012 méla celkem 1 600m?, byla slozena celkem ze tii stand.
Jeden hlavni, ve kterém se odehravaly ptes den workshopy, vecer hudebni vystoupeni a
afterparty. Druhy, ktery byl uréen pouze pro konzumaci napoju, tedy slouzil jako bar. A
tieti obsahoval herni komponenty konzole Nintendo Wii, kde se o herni konzole i soutézi-
lo. Soucasti Modré zony bylo 1 vlastni socialni zdzemi (toalety i sprchy) a zatravnéna plo-

cha urcena k odpocinku.

7.1.4.1 Rok 2011

V roce 2011stal aredl na svém ptivodnim misté, tedy v centru Ostravy na Cerné
louce. Ve srovnani s rokem 2012 byl rok 2011, co se prezentace Modré zony tyce, mno-
hem mensi. Na festivalu byl postaven stan, ktery mél ,,pouze* 10x15m?. | kdyZ byl zde
pouzity mapping k zvyraznéni Modré zony, tak vederni program nebyl tak bohaty. Pouze
jeden vecer vystupovala kapela Cartonnage, jinak hudebni program byl tvoien pomoci re-
produkované hudby a jednoho vecera s DJ party. Co se ty¢e dennich doprovodnych aktivit,
tak zadné zabavné workshopy nebyly. Klienti si mohli pouze nechat ud¢lat airbrush a moh-

li si zkusit herni konzole.

MODRA ZONA
CESKE SPORITELNY

106BAND

Obrézek 18 — Modra Zoéna Ceské spotitelny v roce 2011
Zdroj: Vlastni
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Obréazek 19 — Modré zéna CS 2011 — vecerni mapping

Zdroj: vlastni

7.1.4.2 Rok 2012

Tento rok byl, co se prezentace Ceské spofitelny na festivalu tyké, nejvétsim v celé historii
spoluprace. Modrou zénu tvofil prostor o velikosti 1 600m?. Cela zoéna se skladala ze tii
stant, které tvofil hlavni s programem a workshopy, barmansky stan, kde byl bar a stan
Nintendo, kde probihala soutéZ o herni konzole. Ve€erni program se skladal z vystoupeni

hudebnich interpreti.

7.1.4.3 Rok 2013

BohuZel tento rok diky sniZeni budgetu mé¢l pouze prezentacni stan, ve kterém se
sout&Zilo o herni konzole Nintendo Wii U, klienti Ceské spofitelny si zde mohli zkusit jiz-
du na divokém bykovi ¢i tane¢ni workshop vedeny profesionaly. Vecer Modra zona slouzi-
la jako VIP Modra zoéna pro ptedem pozvané klienty. Pro vSechny navstévniky festivalu

byla k dispozici moznosti vyzkousSet si airbrush tetovani ¢i vytvofit si vlastni design plac-

ky.
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Obrézek 20 — VIP Modra zéna Ceské spofitelny — catering
Zdroj: Vlastni

Obrazek 21 — VIP Modra zéna Ceské spofitelny2013

Zdroj: Vlastni

7.1.4.4 Firemni identita Ceské spo¥itelny v ramci festivalu Colours of Ostrava

Jak jsem jiz v textu uvedla, tak Ceska spofitelna na festivalu byla prezentovana
pouze pomoci loga. Design Modré zony byl také odlisny od korporatni design Ceské spofi-
telny.
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7.1.45 Jaké je vnimdni vefejnosti sponzoringu festivalu Colours Of Ostrava Ceskou

spo¥itelnou - Zhodnoceni stanovenych cilit

V Gvodu u popisu Modré zdny — ¢asti mé bakalaiské prace byly uvedeny cile, které
m¢ély byt naplnény po ukonceni Modré zony na festivalu Colours of Ostrava 2012. Zhod-
noceni probihalo na zéklad¢ sesbiranych vyplnénych dotazniki v Modré zoné. Dotaznik
vyplnovali navstévnici, pokud chtéli soutézit o herni konzoli Nintendo Wii, museli odpo-
veédét na dotaznik. Dotaznika bylo vyplnéno celkem 3 500 ks. Celkova navstévnost Modré
zony Cinila 6 500 navstévnikd.

Z vyplnénvych dotaznik vy$lo nasledujici hodnoceni:

— Jak jste spokojeni s obsahem (programem) Modré zony? 1,2
— Jak se Vam Modra zona libi? 2

— Zdala se Vam Modré z6na vyjime¢na oproti ostatnim partneri? Ne
—  Ptijde Vam vhodné, aby Ceska spofitelna podporovala festival CoO? Ano
— Jak jste byli celkové spokojeni s Modrou zénou Ceské spofitelny? 1,6

(Zdroj: Interni prizkum Ceské spofitelny na mist& konani akce)

7.1.4.6 Zhodnoceni Modré zony 2012 pomoci sesbiranych dotaznikii

Z vyse uvedenych vysledku hodnoceni navstévniku vyplyva, ze byla splnéna na-
vs§tévnost Modra zony. Bylo piedpokladano, ze Modrou zonu navstivi nejméné 5 000 osob.
Celkova spokojenost méla byt do 1,8 ve skale znamkovani 1-5, kdy 5 je nejhorsi. Celkova

spokojenost byla tedy u navstévnikl zjisténa znamkou 1,6, tedy u této cil byl splnén.

Co se ty¢e mého zhodnoceni eventu Modra zéna na festivalu Colours of Ostrava,
tak v konfrontaci s teorii musim fict, ze je opravdu dilezité si peclivé naplanovat jednotli-
vé kroky vzniku eventu. Je dileZzité znat svoji cilovou skupinu, pro kterou event pfipravu-

jeme, budget se kterym muZzete operovat a co nejdulezitéjsi -je myslenka, dobry napad.

Modré zéna méla velky ohlas, ale bohuzel vzbudila i nepiijemné reakce u navstév-
nikd festivalu, ktefi nebyli klienti Ceské spofitelny a cht&li navitivit Modrou zénu. Nega-
tivn€ byly hodnoceny i1 vecerni mappingové aktivity, které obcCas osliiovaly hlavni stage,
tak, navstévnici si nemohli vychutnat svételné efekty pii vystoupeni nékterych hudebnich

interpretii. Naopak navstévnici Modré zony kladné hodnotili vlastni socialni zazemi zény,
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které bylo vzdy cisté a udrzované a dale kladné byly hodnoceny i workshopy, které kratily
¢as navstévnikiim pii ¢ekani na svého oblibeného interpreta. Navstévnici kladné hodnotili i
bar, ktery byl umistény v Modré zoné a obsahoval michané napoje, které se jinde ve festi-

valovém arealu nedaly pofidit.

7.1.4.7 Navrhy na zlepSeni do budoucich roénikii

Pokud by byl budget a Ceska spofitelna by pokracovala v partnerstvi s festivalem
Colours of Ostrava. Bylo by dobré se zamyslet nad jednoduchym propaga¢nim materialem,
ktery by se dal distribuovat mezi lidi a byl by jednoduse identifikovatelny, ze je pravé
Z Modré zony a lakal navstévniky festivalu k navstévé Modré zoény. Déle dle vysledku
hodnoceni by bylo dobré Modrou zénu oteviit Siroké vefejnosti a nejen klientim Ceské

spofitelny.
7.1.5 Jaké zmény se u€inily na zakladé vysledkt vyzkumu v podpofre festivalu

Colours of Ostrava?

Pro rok 2014 se opét planuje realizace Modré zény na misté konani festivalu. No-
vinkou by mélo byt, Ze by Modra zéna byla oteviena pro vSechny navstévniky festivalu.
Dale se planuje 1 komunikacni mensi kampan, ktera by podpotila napldnované aktivity.
7.1.6 Srovnani s dalSimi partnery Festivalu Colours of Ostrava

Sponzorska struktura se sklada z:

— Generéalniho partnera, ktery je pouze jeden, jiz dvanéct let Ceska spofitelna

— Hlavnich partnera — pro rok 2013 to byly 4 hlavni partneti (ArcelorMittal Ostrava,
Skupina CEZ, Vitkovice Machinery, Agrofert)

— Generalnich medialnich partneri — zpravidla jsou 3 generalni medialni partneti
— Hlavnich medialnich partneru - pro rok 2013 to byly 4 hlavni medialni partneti

— Produktovych partnera - pro rok 2013 to byly 5 produktovych partnert. Produktovy
partnefi byvaji hlavné vyrobci napoju (alko i nealko). Jedna se o Radegast, Semtex,

Kofolu, Julius Meinl a Fernet Stock.

— Partneru - kterych byva hodné a nejsou komunikovani na billboardech a v dalSich

vétsich tiskovinach.
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7.1.7 Eventové aktivity ostatnich partneru na festivalu Colours of Ostrava

7.1.7.1 Kofola

Kofola v roce 2012 a 2013 méla postavenou svoji kampan na podporu neslysicich.
Kampan nesla nazev neslychané festivaly. Smyslem kampané bylo upozornit na svét nes-
lysicich, v tomto duchu se nesl i claim celé kampané: ,,Rekni to kamaradiim jinak. Mluvit
se d& i beze slov.” Hlavnim grafickym symbolem festivalu byl otisk, ktery se objevoval jak
v reklamni kampani, tak i na samotném eventu. Kofola $la jesté dale v prohlubovéani této
myslenky, a tak vznikla i specidlni webova stranka (www.neslychanefestivaly.cz), kde
byly uvetejnény vsechny festivaly, do kterych byla Kofola se svym projektem zapojena.
Na téchto strankéach byla vytvoifena i sekce ,.tajny jazyk®, kde mohli navstévnici stranky
psat vzkazy svym blizkym. Opét vSe bylo zaobaleno do motta: ,,Dulezité véci se daji fict 1
beze slov.”“ Na samotném eventu byla vytvofena sténa, kde mohli navstévnici festivall
nechavat také své vzkazy. Tedy na Colours of Ostrava se Casto objevovali ndvstévnici fes-
tivalu s otisky rukou praveé od znacky Kofola. Samotna zona Kofoly nebyla tak velka, ale

napad byl tak jednoduchy, Ze se velmi snadno ujal mezi lidmi.

X0 Yoo

Obrazek 22 — Kampan Kofoly — Neslychané festivaly
Zdroj: Kofola 2012

7.1.7.2 Radegast

Tento pivovar se stal v roce 2013 novym produktovym partnerem a vyuZzival svého
produktoveho partnerstvi k propagaci své specialni edice piva uréené piimo pro festival
Colours of Ostrava. K dispozici zakaznikiim byla i jejich challange zona, kde si navstévni-

ci mohli zkusit své limity i cestu na samotny vrchol.


http://www.neslychanefestivaly.cz/
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Obrazek 23 — Prezentace Radegastu na festivalu Colours of Ostrava 2013

Zdroj: Radegast 2013
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8 SPORTOVNI SPONZORING CESKE SPORITELNY

Do sponzoringu sportovniho aktivit patii podpora projektu Kolo pro Zivot a Ceska

spofitelna Mountain Bike Teamu, Cesky atleticky svaz a Cesky olympijsky tym.

8.1 Sponzoring Ceského olympijského tymu

Ceska spotitelna zacala Cesky olympijsky tym podporovat opét v roce 2013, kdy
spole¢né uzavieli smlouvu az do roku 2016. Ceska spofitelna je pro tento olympijsky cyk-
lus na pozici generalniho partnera. Partnerstvi tedy zahrnuje zimni olympijské hry v So¢i a
letni olympijské hry v Riu de Janeiro. Ceska spotitelna Cesky olympijsky tym jiz podporo-
vala v olympijském cyklu 1997 — 2000 na pozici oficidlniho partnera. Partnerstvi
s olympijskym tymem Ceskou spofitelnu opraviiuje pouze k pouzivani loga Ceského
olympijského tymu, ale zadné olympijské symboliky ¢i olympijského nazvoslovi. Pro part-
nery Ceského olympijského tymu je tak t&7ké vyuzit partnerstvi v marketingové komuni-
kaci. V marketingové komunikaci je totiz zakazano pouzivani vyraz olympionici, olympi-
ada a pouzivani i klasického loga — olympijskych kruhti. Jedinou vyjimku maji novinafi,
ktefi tvofi zpravodajstvi z olympiddy. Marketingovy specialisté si ¢astou lamou hlavy, jak
tyto nazvy obejit a proto se ¢asto mizeme setkat s pouZivani spojeni ,,zimni hry v So¢i®,
Lletni hry v Londyné®, ,,sportovci Ceského olympijského tymu®. Kazdy kontextu pochopi,

7e obsah reklamniho sdéleni se vztahuje ke konkrétnim olympijskym hram.

d N

rzech) " . o
eam CESKAS
OQ@ SPORITELNA

Generalni partner
Ceského olympijského tymu
2013-2016

Obrézek 24 — Pouziti kompozitniho loga CS a COT

Zdroj: Ceska spotitelna
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8.1.1 Aktivity Ceské spoFitelny spojené s partnerstvim s Ceskym olympijskym ty-

mem

Ke komunikaci partnerstvi byla vymyslena digitalni onlinova platforma, na niz se
vSichni navstévnici mohli dozvédét o déni na zimnich hrach v Soci, sdileli tam navzajem
emoce, nazory, vzkazy sportovciim, ale soutézilo se tam o zajimavé ceny. A co by mohlo
byt pro milovniky sportu zajimavéj$i nez moznost vyhry tii zlatych medaili z ryziho zlata
uréenych pouze pro tento projekt.? Celkova cena medaili byla 1 000 000 K¢. A jak se tento

projekt operovany na digitalni platformé jmenoval? Fanouskiada.

Zlato z 'vase slzy i l‘.'dost'

CESKAS

SPORITELNA

Ini partner

. T 4 _ Genera
$ FANOUSKIADA.CZ i e s

Obrézek 25 — Hlavni kampanovy vizual k Fanouskiade
Zdroj: Ceska spofitelna
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Dékujeme, Ze jste do toho
dali srdce stejné jako nasi

sportovci v Soci!

VSTOUPIT DO FANOUSKIADY

6x 12x
TV + doméci kino hemi konzole

Obrazek 26 — Webovy portal Fanouskiada.cz

Zdroj: Ceska spofitelna
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8.1.2 Co je Fanouskiada?

Ceska spofitelna jako generalni partner Ceského olympijského tymu bude u dvou
olympijskych her - u zimni olympiady v ruském Soci a u letnich olympijskych her v bra-
zilském Riu de Janeiru v roce 2016. Cesky olympijsky vybor méa celkem pét generalnich
partnerii. V souvislosti se Zimnimi olympijskymi hrami Soéi 2014 CS spousti pro veiej-
nost i zamé&stnance informaéni a soutézni web www.fanouskiada.cz. Jedné se o web plny

zprav z olympiady v Soci, zdbavy a soutézi.

Nazvem Fanouskiada oznacujeme také kampati, kterou Ceska spofitelna organizuje
jako partner Ceského olympijského tymu ve snaze podpofit viechny p¥iznivce nasich re-

prezentantt, aby jim opravdu fandili.

8.1.2.1 Jak lidé mohli soutézit?

Podminkou bylo mit profil na socialni siti Facebook. Pak se uz stacilo jen jednodu-
Se zaregistrovat na www.fanouskiada.cz. Soutézni body v podob¢ srdicek se sbirali nejen
za kazdodenni plnéni kolu, ale také za kazdou aktivitu jako je komentovani udalosti, vy-
sledkt a naSich uspécht, vlastni pfispévky o naSich sportovcich v Soci, vzkazy reprezen-

tantum.

8.1.2.2 O co soutéZici hrali?

Kazdy den se vyhravaly vybrané véci z olympijskeé kolekce Alpine Pro, kazdy ty-
den se soutézilo je jednu herni konzoli Xbox 360 nebo tablet Lenovo Yoga Tablet 8. A ti
nejaktivné)si ziskali tfi zlaté medaile za 1 000 000 K¢.

8.1.2.3 Komunikace partnerstvi

- interni komunikace k zaméstnancim — soucasti interni komunikace byla rozsahla interni

komunikacni kampan, jejiz soucasti byly:

a) interni eventy — v celkovém poctu tii za celou dobu trvani kampané, prvni k zahajeni
kampané Fanouskiady, druhy k zahajeni Olympijskych her v Soc¢i a tieti k ukonceni hlavni

kampan¢ a i olympiédy.


http://www.fanouskiada.cz/
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Obrézek 27 — Interni event s AleSem Valentou a Mirkou Knapkovou

Zdroj: Ceska spofitelna

b) interni polepy centralnich budov — viech 14 centralnich budov Ceské spofitelny se sty-

lizovalo do zimnich olympijskych her, vytahy, podlahy, recepce a dalsi ¢asti budov mélo

piipominat zimni atmosféru her a fanouskovskou atmosféru

Obrézek 28 — Interni branding na centrale — Budé&jovicka 1912/64b

Zdroj: Ceska spotitelna
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¢) interni soutéz o nejlépe vyzdobenou pobocku — byla vypsana soutéz o nejlépe vyzdo-
benou fanouskovskou pobocku. Pobocky se musely vyzdobit, aby plsobily O nejveétsi
olympijskou atmosférou, poté se vyfotily a na spofitelnim intranetu se soutézilo o nejlépe
vyzdobenou pobocku

d) interni soutéz — ,,interni Fanouskiada“ — byla vytvofena specialni sekce uréena ptimo

zaméstnanciim a souté€zili o specialni ceny
e) videa provazena celou kampani Fanouskiady uréena p¥imo pro zaméstnance

- externi ke klientim Ceské spofitelny a K $iroké vefejnosti — k tomu hlavné fungoval onli-

ne portal, ktery i veSkeré posty a piispévky sdilel na Facebook, tim se i docililo
K virtualnimu $iteni. Poté bylo i virtualni Sifeni doplnéno PPC kampani na internetu, aby
dochazelo k rychlej§imu viralnimu Sifeni a zvySeni povédomi o Fanouskiad¢ jako takové.
Dalsi aktivitou externi komunikace byl porad délany specialné pro CT Sport a CT 24, ve
kterém se mluvilo o Fanouskiadé jako takové a jejim obsahu. Pies 4 000 000 divaki mélo
moznost tento potrad vidét. K podpote zvyseni povédomi o Fanouskiddé¢ pomohla i série
regionalnich eventtl, ktera se jela celkem v 75 méstech Ceské republiky. Ve vytipovanych
nakupnich centrech byl umistény fotokoutek, ve kterém se fanouSci méli moznost vyfotit a

poslat vzkaz svému oblibenému sportovci do Soci.

DO TOHO : S
SRDCE! A

i
2013-21

S DEITE
DO TOHO

Obrazek 29 — Ukazka potadu o Fanouskiadé

Zdroj: Ceska spotitelna
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8.1.2.4 Aktivace v dobé kondani zimnich olympijskych her v Soci - Fanouskiada

Ceska spotitelna se prezentovala i na Letné v dobé zimni olympiady v Soéi. VIP
klienti a zamé&stnanci Ceské spofitelny mohli navstivit stan, ktery byl specialné otevien
pouze pro n&. Dalii prezentaci Ceské spofitelny na Letné byl: mobilni bankomat s foto
sténou, kde se mohli navstévnici vyfotit, registrovat se do Fanouskiady a soutézit o zaji-
mavé ceny. Do celého konceptu aktivit byl zafazen i festival Kefir na ledu. Kefir na ledu

byl pro fanousky KaSparka v rohliku, se kterym si mohli zabruslit.

Obrazek 30 — Festival Kefir na ledu na Letné
Zdroj: Kefir na ledu 2014
BANKOMA!
zlafn za vase

zamilio

Obrazek 31 — Mobilni Bankomat CS na Letné

Zdroj: Ceska spotitelna
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Obrézek 32 — Stan Ceské spofitelny na Letné

Zdroj: Ceska spotitelna

8.1.2.5 Propojeni sponzoringu na produkty Ceské spo¥itelny

V souvislosti se zimnimi hrami v So¢i Ceska spofitelna nabizela unikétni kreditni
kartu na 3 mésice zdarma a osobni ucet vedeny rok zdarma. Navic za kazdou medaili, kte-
rou ziskali nasi sportovci, CS piidala dalsi mésice zdarma. Za kazdou zlatou 3 mésice, za

stfibrnou 2 mésice a za bronzovou medaili mésic.

8.1.3 Srovnani s dal$imi partnery Ceského olympijského tymu

Mezi dal$i generalni partnery Ceského olympiiského tymu patfi:

- Pilsen Urquell — mél specialn€ postavenou ,,pivnici®, kde si mohli navstévnici uzit tu pra-

vou fandici atmosféru, - Skoda auto — méla velkou ptjéovnu brusli a také zde vystavovala
své vozy. Na Letné méla vystavenych pres 15 ukazkovych vozi., - CEZ — mél svoji zna-

mou energy zonu pro navstévniky Letné. Prezentovala se zde i jizda na bodech.

Oficialnimi partnery Ceského olympijského tymu jsou:

RWE, Ceska posta, Lesy CR, Sazka, Agrofert, T-Mobile — na Letné mél svoji chill-out fun
z6nu, kde mohli malé déti jezdit na bobech a star§i mohli soutéZit 0 zajimavé ceny. Alpine

Pro — zde m¢l prodejnu se svoji olympijskou kolekei.
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9 PRUZKUM O POVEDOMI SPONZORSKYCH AKTIVITACH
CESKE SPORITELNY

M4 bakalaiska prace je zaméfena na predstaveni vlivu sponzorskych aktivit Ceské
spofitelny na jeji image. Ceska spofitelna méa ve svém portfoliu mnoho sponzorskych akti-
vit z riiznych oblasti, proto mize byt velmi zajimavé zjistit, jak se méni image a vnimani

Ceské spotitelny diky jejim sponzoringovym aktivitam.

Vysledky mého prizkumy vznikly na zdklad¢ kvantitativniho dotaznikového Setieni

pomoci metody CAWI - tedy online webového dotazniku na strance www.mojeanketa.cz.

9.1 Cilem priuzkumu

Cilem priizkumu je zjistit, jak image Ceské spofitelny je ovliviiovana sponzorskymi
aktivitami: festivalem Colours of Ostrava a podporou Ceského olympijského tymu. Na
zakladé vysledki se pokusim vyhodnotit, zda sponzoring zminénych aktivit mize ovlivnit
image banky, jakou je Ceska spofitelna.

9.1.1 Tematické okruhy vyzkumnych otazek:

1. Jak vnimate sponzoring festivalu Colours of Ostrava Ceskou spofitelnou?

2. Je vhodné, aby Ceska spotitelna podporovala kulturni akci jako je festival Colours

of Ostrava?
3. Vite, ze Ceska spofitelna podporuje festival Colours of Ostrava?
4. Jak vniméte podporou festivalu Colours of Ostrava ze strany Ceské spofitelny?
5. Zaregistrovali jste, ze Ceské spofitelna podporu Cesky olympijsky tym?

6. Jak vnimate podporu Ceského olympijského tymu ze strany Ceské spofitelny?

9.1.2 Ukel prazkumu

Ugelem je dolozit, jak klienti a Siroké veiejnost vnimaji sponzorské aktivity Ceské
spofitelny.
9.1.3 Nacasovani prizkumu

Prizkum probihal v pribéhu celého mésice biezna roku 2014 pomoci online dotaz-

niku na weboveé strance www.mojeanketa.cz
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9.14 Rozpocet

V piipad¢ bakalaiské prace byl nulovy, pokud by byl vyzkum zadan vyzkumné

agentuie, jeho finan¢ni naro¢nost by se velmi zvysila.

9.1.5 Metoda vyzkumu

Prizkum byl tvofen kvantitativni metodou CAWI- online dotazovani pomoci do-

tazniku.

9.1.6 Jak byli respondenti vyzkumu dotazovani?

Dotazovani respondentt probihalo pomoci socialni Facebook, kde jsem ulozila od-
kaz na vyplnéni dotazniku a poprosila své ptatele o sdileni. Pfedpokladala jsem, Ze vétSina
mych pratel je stejné vékové kategorie a podobnych zdjmi. Tedy ze festival Colours of
Ostrava alespon znaji z doslechu. Mésic pied uskute¢nénim prizkumu probihala i velka
kampan k olympijskym hrdm v Soci a véfila jsem, Ze zajem vefejnosti o tuto aktivitu bude
velky, proto by mohlo byt u Siroké vefejnosti i n&jaké povédomi o sponzoringu Ceského

olympijského tymu Ceskou spofitelnou.

Dalsi potencionalni respondenti byly z fad mych spoluzaka z Univerzity Tomase
Bati ve Zling, sloZeni bylo od prvnich ro¢nikli az po tfeti ro¢niky.
9.1.7 Jaci byli respondenti prizkumu?

Slozeni respondentt bylo nasledujici:

Celkem respondentu: 130
Z tohoto poctu mazu: 44
Z tohoto poctu zen: 86

Priamérny vek: 32.7 let
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10 VYHODNOCENI PRUZKUMU

V této kapitole uvedu vysledky prizkumu, které byly zpracovany pomoci online do-
tazniku na webovych strdnkach mojeanketa.cz. Nasledn¢ ovéiim, zda mé piredem dané
hypotézy byly pravdivé. Uvodni otazkou mého priizkumu byl dotaz, zda respondenti znaji
n&jaky sponzorsky projekt Ceské spofitelny, 52% z celkového poétu 130 dotizanych
znalo néjaky sponzorsky projekt Ceské spo¥itelny. V souvislosti s touto odpovédi ce-
lych 35% dotazanych znalo sponzoring festivalu Colours of Ostrava a témét 23% do-

tazanych védélo, Ze Ceska spoFitelna podporuje i hudebni festival Prazské jaro.

Graf 1 — Sponzorské projekty CS

Pokud ano, tak jaké sponzorské aktivity Ceské sporitelny znate?

B Colours of Ostrava (35.4%)
Smetanova Litomy3l (17.6%)

W prasske jaro (22.9%)
% B DesignBlok {12.5%)
' Dreamcatcher (11.2%)

Zdroj: vlastni pruzkum

Piesn¢ 50% dotazanych odpovédélo, Ze nékterou z vySe uvedenych sponzor-
skych akci navstivilo. Nejcastéjsi odpovéd’ byla: festival Colours of Ostrava, pfesné 54
dotdzanych navstivilo tento festival. Z 54 navstévnika na festivalu Colours of Ostrava si
82% vsimlo prezentace Ceské spoFitelny na festivalu a 96% navitévniki se i prezen-

tace a forma Ceské sporitelny libila.
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Celych 91,5% odpovédélo, Ze sponzoring festivalu Colours of Ostrava jim p¥i-

jde vhodny kK instituci jako je Ceska spofitelna.

Graf 2 — vhodnost podporovani CS festival CoO

Pfijde Vam vhodné, aby Ceska spofitelna podporovala kulturni akei jako
je festival Colours of Ostrava?

-

W no (91.5%)
B e (8.5%)

Zdroj: vlastni pruzkum

Respondenti se o sponzorskych aktivitach Ceské spofitelny nejéastéji dozvédé-

li zwebovych stranek daného projektu.

Graf 3 — Zdroje informaci o podporovanych akcich CS

Odkud jste se dozv&dél/a, 3e tyto sponzorské projekty Ceska spofitelna
podporuje?

B: webovych stranek Ceské
spofitelny (6.6%)

- webovych stranek daného
projeku (27%)

B - tisku (22.3%)

B :zinzerce (23.2%)

B z reklamniho spotu dangho
projektu (21.4%)

Zdroj: vlastni prazkum

KdyZ jsme se zeptali jiz na konkrétni sponzoring festivalu Colours of Ostrava, tak
70% dotazanych védélo, ze Ceska spofitelna ma n&jakou prezentaci na misté konani festi-

valu.
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Graf 4 — Aktivity na festivalu CoO ze strany CS

Pokud ano, vite, o nékterych aktivitich, které Ceska spofitelna pofada
na mist& konani festivalu Colours of Ostrava?

B tno (69.7%)
Me (30.3%)

-

Zdroj: vlastni pruzkum

Dalsi otazka znéla: ,,Jaké aktivity na mist& konani akce se Vam od Ceské spotitelny

nejvice libily?*

Odpovédi byly tohoto znéni:

- Bankomat, stan pro klienty

- Modra zéna Ceské spotitelny - aktivity pro nav§tévniky: zabavny stan, airbrush
- Jizda na bykovi

- Modra zoéna, rozdavani naramku

- Celkové¢, mapping, koncerty, VIP zéna, nékteré¢ denni aktivity

- Brana s naramky, koktejlovy bar

- VIP Stan Ceské spofitelny

- Super byly koncerty v Modré z6ng, airbrush pro vSechny, autogramiady, WC

Tedy 68,5% dotazanych védéli, co je Modra zéna a jaké aktivity ji tvofi.
Graf 5 — Informace o Modré zo6n& CS
Slyiel/a jste nékdy o Modré zén& Ceské spofitelny?

B 4no (31.5%)
Ne (68.5%)

Zdroj: vlastni prazkum
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BohuZel celych 82% dotazanych odpovédélo, Ze se jejich vnimani Ceské spofi-
telny nezménilo, i kdyz vi, ze Ceska spofitelna podporuje tento multizanrovy festival.
Graf 6 — Zména vnimani

Zménilo se vnimani Ceské spofitelny ve Vagich ofich, kdyZ vite, Ze
podporuje hudebni festival Colours of Ostrava?

W 4o (17.7%)
Me (82.3%)

Zdroj: vlastni prazkum

JelikoZ dotazani respondenti se ani o partnery festivalu Colours of Ostrava nezaji-
maji. Celych 73% dotazanych nevi, jaci dal§i partneii podporuji festival Colors of
Ostrava.

Graf 7 — Partnefi festivalu CoO

Wite, jaci dalZi partnefi podporuji festival Colours of Ostrava?

B tno {26.9%)
MNe (73.1%)

Zdroj: vlastni pruzkum

Dalsi ¢ast dotaznikil se zaméfila na znalost partnerstvi Ceské spofitelny a Ceského
olympijského tymu. Prvni otazkou této ¢asti prizkumu byla: ,,Zaregistroval/a jste, ze Ces-
ké spotitelna podporuje Cesky olympijsky tym?“ 57% dotazanych odpovédélo, Ze vi, Ze
Ceska spofitelna podporuje Cesky olympijsky tym.
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Graf 8 — CS a partnerstvi s COT
Zaregistroval/a jste, Ze Ceska spofitelna podporuje Cesky olympijsky
tym?

B no (56.9%)
Ne (43.1%)

»

Zdroj: vlastni pruzkum

Vice jak 85% dotizanych nevédélo, jak dlouho Ceska spofitelna podporuje
Cesky olympijsky tym. Celych i 72% neznalo aktivity spojené s podporou Ceského
olympijského tymu.

Graf 9 — Aktivity CS spojené s partnerstvim s COT
Znite n&jaké aktivity Ceské spofitelny spojené s podporou Ceského
olympijského tymu?

B Ano (27.7%)
Ne (72.3%)

Zdroj: vlastni pruzkum

Tim padem ani respondenti neznali produkty Ceské spofitelny, které vznikly ku pfi-
lezitosti podpory Ceského olympijského tymu. Pouze 19% znalo fanouskovské produkty

Ceské sporitelny spojené s partnerstvim Ceského olympijského tymu.
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Graf 10 — Produkty CS spojené s partnerstvim s COT

Znite n&jaké produkty Ceské spofitelny spojené s podporou Ceského
olympijského tymu?

W 4no (19.2%)
Ne (80.8%)

Zdroj: vlastni pruzkum

Ob¢ partnerstvi, jak s Ceskym olympijskym tymem, tak i s festivalem Colours of
Ostrava respondenti na Zebiicku od 1- do 5 (vyborné) vnimaji hodnotou 3,17. CoZ je velmi
pozitivni. Tteti Gasti prizkumu byly obecné otazky na sponzoring Ceské spofitelny. 26%

respondenti by preferovalo podpofrit oblast vzdélavani.

Graf 11 — Preference oblasti sponzoringu CS

Jaké oblasti sponzeringu by byly podle vas vhodné, aby Ceské spofitelna
podporovala?

B Kultura (26%)
Sport {1%.2%)

o ! W Uméni (12.7%)
B vzd&lavani (26.8%)

Hudba (11.8%)

B Ostatni (3.5%)

Zdroj: vlastni pruzkum

Piedposledni otdzkou mého priizkumu byl dotaz na sympati¢nost Ceské spofitelny.
Celych 130 respondenti na stupnici od 1 do 5 (velmi sympatickd) odpovédélo, Ze se
jim zda byt Ceské spoFitelna sympaticka v hodnoté 3,31. Toto zjisténi je pro Ceskou
spofitelnu velmi pozitivni, pfi¢emz ze 130 respondenti bylo pouze 41% klientii Ceské

sporitelny.

Veskeré vysledky priazkumu jsou dostupné zde: www.mojeanketa.cz/res/22638668611225/


http://www.mojeanketa.cz/res/22638668611225/
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10.1 Hlavni zjiSténi vyzkumu

Z vysledkt prizkumu je ziejmé, Ze respondenti nehodnoti ve vztahu k Ceské spofi-
telné projekty, které sponzoruje. N¢jaké velmi dobie znaji, nékteré dokonce 1 navstivili, ale
na zakladé sponzorstvi se nerozhoduji, zda jim je Ceska spofitelna sympaticka a tim padem

podle tohoto priizkumu sponzoring neovliviiuje image Ceské spofitelny.
10.2 Verifikace prizkumu

10.2.1 Ma sponzoring vliv na image tak velké korporace jako je Ceska spo¥itelna?

Je ziejmé, ze sponzoring pro budovani image je velmi dualezitou soucésti a je dule-

zité, aby byl zaclenén do planovani celé¢ marketingové komunikace.

Bohuzel v piipadé Ceské spofitelny v mém prizkumu vyslo, Ze sponzoring neo-
vliviiuje image Ceské spofitelny, tak jak jsem piedpokladala. P¥i poloZzeni otazky respon-
dentiim: ,,Jak vnimate sponzorské aktivity Ceské spofitelny?*, tak byla nastavena stupnice
od 1 do 5. Stim, Ze 1 znamenalo $patné a 5 znamenalo dobfe. Souhrnny vysledek byl

3,17. Tedy respondenti zaujimali spiSe neutralni postoj.
Graf 12 — Vnimani sponzorskych aktivit Ceské spofitelny

Jak vnimate sponzorzké aktivity Ceské spofitelny?

Respondenti

iy % % 1 "=

Odpoved T°  Odpoved’?  Odpoved' 2T Odgoved 4T Odpoved b

Zdroj: vlastni

Ani pii druhé kontrolni otazce: ,,Ceska spofitelna jako spole¢nosti je mi:* a respondenti
m¢éli opét vybirat ze Skaly od 1 do 5. S tim, Ze 1 znamenalo velmi sympaticka, 5 — velmi
nesympaticka. Celkova odpoveéd’ respondentt byla 3,31. Tedy opét preferovala spiSe neut-

ralni odpovéd.
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Graf 13 — Sympatiénost Ceské spofitelny
€eska spofitelna je mi jako spole&nost sympaticka:
Respondenti

56

41

ke

Odpovéd 1 Odpoved 2 Odpoved 3 Odpoved 4 Odpovéd 5

Zdroj: vlastni

10.2.2 Preferuje §iroka veiejnost spiSe podporu CSR projektii ze strany Ceské spo¥i-

telny nez klasicky sponzoring?

Podle mych predpokladii jsem ocekdvala, ze respondenti budou preferovat, aby
Ceska spofitelna se zaméfovala spise na podporu CSR projektil. Pro ovéieni mého predpo-
kladu jsem do dotazniku zafadila i otazku: ,,Jaké oblasti sponzoringu by byly podle vas

vhodné, aby Ceské spofitelna podporovala?*
Graf 14 — Jaké oblasti sponzoringu jsou preferované ze strany respondentii

Jaké oblasti sponzoringu by byly podle vas vhodné, aby Ceské spofitelna

podporovala?
Respondenti

)

59

| =

Kultura Sport Uméni Vzdélavant Hudba Ostatni

Zdroj: vlastni
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Dle vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti si opravdu pieji, aby Ceska spofitelna spi-
Se sponzorovala oblasti vzdélavani. Tyto projekty ve svém portfoliu Ceska spofitelna jiz
ma, bylo by dobré, aby je vice komunikovala a Siroka vefejnost méla o nich vétsi povédo-

s

mil.

10.3 Shrnuti vysledki vyzkumu

Jak jsem jiZ uvedla vyse, tak sponzoring je velmi dulezitou soucasti v procesu budo-
vani image. Maze byt velmi dobrym nastrojem pro spolecnost, ktery si vytvari positioning
na trhu. Pro jiz zavedenou spole¢nost s dalSi tradici slouZi spiSe sponzoring jako nastroj
k ¢astecnému vylepSeni image, ale rozhodné bez celkové tipravy komunikace, ptizptisobe-

ni produktli, sponzoring nemuze zménit image spole¢nosti.

10.4 Doporuceni vedouci z vysledii vyzkumu

Co se vysledkt prizkumu tyée, bylo by dobré pro image Ceské spofitelny, aby vice
komunikovala své vzd€lavaci projekty, o kterych respondenti fekli, Ze jsou nejvice smys-

lupIné a bylo by vhodné, aby se podporovaly.

V zajmu Ceské spofitelny by bylo, a i vice komunikovat sponzorské projekty z ob-
lasti kultury, ktera v prizkumu vhodnosti podporovani vysla na druhém mist&. Ceské spo-
fitelna by se méla zaméfit vice na komunikaci vyhod pro své klienty na akcich, které pod-
poruje. | kdyZ z celkového poétu respondentii priizkumu bylo pouze 50% klienti Ceské
spofitelny, nikdo z nich se nezminil, Ze Ceské spofitelna svym klientiim umoziiuje i slevy

na vybrané sponzorské akce.
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ZAVER
Sponzoring neni vSsemocny!

Touto védou bych asi shrnula hlavni sviij poznatek ze své bakalaiské prace. Je po-
tieba si uvédomit, Ze sponzoring je pouze jednim ozubenym koleckem v 360° marketingo-

vé komunikaci.

Sponzoring muze byt dobrym nastrojem K zlepSovani vztaht se svymi klienty, do-
davateli, partnery. MiuiZe to byt prostfedek, kterym firma muze ukazat, jak se chce profilo-
vat, jaky je styl, ale je dulezité, aby dalsi ¢asti komunikace fungovaly. Nesmime zapomi-
nat, ze pokud prodavame, tak musime mit i funkéni produkt. Zékaznici si nekoupi néjaky

vyrobek pouze proto, ze néjaka firma bude podporovat jejich oblibeny festival ¢i film.

Sponzoring muze slouzit jako jeden z nastroju, kterym si muze firma zlepsit svoji
image. V dnesni dobé¢ je velky trend korporatnich firem se vénovat CSR. Pokud firma

pujde do této oblasti sponzoringu, ocekava se, ze se podle téchto zdsad bude i chovat.

Pii hodnoceni vlivu sponzoringu na image Ceské spofitelny jsem zjistila jednu za-
sadni véc, Ceska spofitelna ma positioning veelku jasny i diky své historii a stélosti na tr-
hu. Lidé u banky vice vnimaji, jak ma moc vysoké poplatky ¢i kvalitni sluzby, nez projek-

ty, které podporuje.

Hlavnim cilem mé bakalafské prace bylo ukazat vliv sponzoringu na image Ceské
spofitelny, coz doufam, Ze jsem Ctenafi svoji bakalaiské prace na tuto pfipadnou otazku i
odpovédéla. Ctenat po predteni mé bakalaiské prace bude mit predstavu, co sponzoring
obnasi. Z mého prizkumu mezi respondenty bylo jasné ukazano, ze Ceskéa spofitelna je

vhimana spise jako instituce, ktera by méla vefejnost vzdélavat.

Pokud se spolecnost rozhodne néjaky projekt jiz podporovat, tak by stejné velkou
¢astku méla vénovat i na komunikaci a podporu povédomi toho projektu. Neni viibec dob-
ré, kdyz spolecnost podporuje néjaky projekt, aby vetfejnost nevédéla, ze je podporovan
danou spolec¢nosti. I z toho diivodil je dobré stejnou ¢astku, kterd se ddva do sponzoringu

vénovat i do podpory a komunikace.
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PRILOHA P I:PRILOHA P I: INZERCE COLOURS OF OSTRAVA
2013

OSTRAVA!!!

COLOURS OF OSTRAVA / 18.-21. 7. 2013 / DOLNI VITKOVICE

VE CTVRTEK ZACINAME!

NOVY JEMNEJSIPOVRCH
PRED HLAVNi SCENOU

ViCE ZELENYCH PLOCH,
STANOVE MESTECKO VEDLE AREALU

NAVYSENY POCET VYCEPNICH MIST,

VSTUPENKY K DOSTANI
| NA MISTE FESTIVALU

e

B3 O

[

IH‘HE

[E——

[ miinn: ]

Zdroj: Colours of Ostrava



PRILOHA P II: INZERCE COLOURS OF OSTRAVA 2012

OSTRAVA!!! | =

GOLOURS OF OSTRdVd

12.-15.1.2012
DOLNi 0BLAST ViTHOVICE

o) —
R[O[K[D. .

Zdroj: Colours of Ostrava



PRILOHA P III: INZERCE OSOBNI UCET V RAMCI PARTNERSTVI
S COT

Hop pro osobni ucet!

Za kazdou medaili dalSi mésice zdarma.

CESKAS
SPORITELNA

Jsme Vam bliz.

Zdroj: Ceskd sporitelna



PRILOHA P1V: INZERCE KREDITNi KARTAV RAMCI
PARTNERSTVI S COT

Wl W.caas. oz /kreditka  informatni limka: 800 207 307

Fofrem pro kreditku!

Za kaZzdou medaili daldi mésice zdarma.

[T T

Zdroj: Ceska spovitelna



PRILOHA PIV: ZNENI OTAZEK MEHO PRUZKUMU O
SPONZORSKYCH AKTIVITACH CESKE SPORITELNY

10.

11.

Znate néjaké sponzorské aktivity Ceské spofitelny?

ANO/NE

Pokud ano, tak jaké sponzorské aktivity Ceské spofitelny znate?

Colours of Ostrava

Smetanova Litomysl

Prazské jaro

DesignBlok

Dreamcatcher

Navstivil/a jste nékdy nékterou z uvedenych sponzorskych akci?

ANO/NE

Pokud ano, tak jakou z vySe uvedenych sponzorskych akci?

Viiml/a jste si na misté konani nékteré z vySe uvedenych sponzorskych akei prezentaci Ceské spofitelny?
ANO/NE

Pokud ano, libila se Vam prezentace Ceské spo¥itelny na misté konani sponzorské akce?
ANO/NE

Odkud jste se dozvédél/a, Ze tyto sponzorské projekty Ceska spofitelna podporuje?

Z webovych stranek Ceské spofitelny

Z webovych stranek daného projektu

Z tisku

Z inzerce

Z reklamniho spotu daného projektu

Vite, Ze Ceska sporitelna podporuje festival Colours Of Ostrava?

ANO/NE

Pfijde Vam vhodné, aby Ceska spofitelna podporovala kulturni akei jako je festival Colours of Ostrava?
ANO/NE

Jak vnimate podporou festivalu Colours of Ostrava ze strany Ceské spofitelny?

1 - Spatné, 5 - vyborné

Navstivil/a jste nékdy festival Colours of Ostrava?

ANO/NE



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

217.

28.

29.

Pokud ano, vite, o nékterych aktivitach, které Ceska spoFitelna poFada na misté konani festivalu
Colours of Ostrava?

ANO/NE
Pokud ano, jaké aktivity na misté konani akce se Vam od Ceské spo¥itelny nejvice libily?

Zménilo se vnimani Ceské spo¥itelny ve Vagich otich, kdyZ vite, Ze podporuje hudebni festival Colours of
Ostrava?

ANO/NE

Vite, jaci dalSi partnefi podporuji festival Colours of Ostrava?

ANO/NE

Pokud, nékteré dalsi partnery podporujici festival Colours of Ostrava znate, prosim vypiste je nize.
Slyel/a jste nékdy o Modré z6né Ceské spo¥itelny?

ANO/NE

Pokud jste o Modré zoné Ceské sporitelny nékdy slySel/a, prosim niZe kratkou vétou vypiste, o co jde.
Zaregistroval/a jste, 7e Ceska spoftitelna podporuje Cesky olympijsky tym?

ANO/NE

Vite, jak dlouho Ceska spo¥itelna podporuje Cesky olympijsky tym?

ANO/NE

Pokud vite, jak dlouho Ceska spo¥itelna podporuje Cesky olympijsky tym. Prosim, napiste niZe, jak
dlouho.

Znate néjaké aktivity Ceské spoFitelny spojené s podporou Ceského olympijského tymu?
ANO/NE

Pokud ano, prosim, vypiste, jaké aktivity Ceské spofitelny spojené s podporou Ceského olympijského
tymu znate. (nepovinna otazka)

Znate néjaké produkty Ceské spo¥itelny spojené s podporou Ceského olympijského tymu?
ANO/NE

Pokud ano, prosim vypiste niZe, jaké produkty Ceské spofitelny spojené s podporou Ceského olympij-
ského tymu znate.

Vite, jaci dal§i partne¥i podporuji Cesky olympijsky tym?
ANO/NE
Pokud vite, jaci dal§i partnefi podporuji Cesky olympijsky tym, vypiste je, prosim, niZe.

Jaké aktivity Ceské spofitelny se Vam vybavi ve spojeni sponzoringu Ceského olympijského tymu? Pro-
sim, vypiste je niZe. (nepovinna otazka)

Jak vnimate sponzorské aktivity Ceské spoFitelny?

1 - $patné, 5 - dobie



30. Jaké oblasti sponzoringu by byly podle vas vhodné, aby Ceské spofitelna podporovala? (vice moznych
odpovedi)

Kultura
Sport
Uméni
Vzdélavani
Hudba
Ostatni — jina odpovéd’
31. Jaké dalsi projekty by podle Vas méla Ceské spofitelna podporovat? (nepovinna otazka)
32. Jaké dal§i projekty by podle Vas méla Ceské spofitelna podporovat? (nepovinna otazka)
1 — velmi sympatickd, 5 — velmi nesympaticka
33. Jste klientem Ceské spo¥itelny?

ANO/NE

Zdroj: vlastni
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