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ABSTRAKT

Cilem teoretické&asti této bakaigké prace je analyzovat literarni zdroje marketégo
komunikace s@tazem na sponzoring, zjistit s@msnou situaci vyuzivani sponzoringu
v praxi a méfeni sponzorovanych aktivit firem Qeské republice a také obijage
podnikovou filantropii a darcovstvi. V praktick@sti je provedeno dotaznikové i&et

sponzorovanych aktivit firem €eské republice.
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ABSTRACT

The objective of theoretic parts of these baccelar work is analyze literary sources
marketing communication forcefully on sponsoringndf out contemporary situation
exploitation sponsoring practically and meteringorsgored activities firms in Czech
republic. Bring out business philanthrophy and dimma In practical parts is effected

questionnaire inquiry sponsored activities firm&zech republic.
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Marketing communication, Public relations, sponspr philanthrophy, donation,

marketing research, method metering sponsoring
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UVvOoD
Reklama, reklama, reklama a zase ta reklama...

Myslim, Ze i timto specifickym Zisobem Ize charakterizovat dnesSni situaci vyuzivani
moznosti marketingové komunikace. Reklama je skwit@Sude, kam séloveék podiva,
bilbordy jsou nyni samdejmosti, a snaha firem odliSit se od vSeobegeviadajiciho
stylu, se stava stéle intenzéi. A pra¥ tohle vede Kim dal ¢asgjSimu vyuzivani

sponzorovani, které je povazovano za nevtirawgalp zviditelgni firmy nebo produktu.

Kazdy den se na obrazovce po odvysila¥kterych programa objevi titulek ,sponzor
pofadu“ a musin¥ici, Ze se jedna o jev stalastjSi. VétSina akci by se jiz dneska bez
sponzoringu nemohla z finamich divoda ani konat. Ale i pes jeho viditelny ndist toho o

sponzoringu \Ceské republice vime malo.

V tomto konkuretinim prostedi, kdy neni jednoduché wspby se mohl sponzoring stat
pro firmy konkureini vyhodou, protoZe ip rozhodovani mezi srovnatelnymi produkty

hraje pro potencialniho zakaznika velkou roli dabrage, nebo-li posst.

Zajimalo n&, z jakého dvodu firmy poskytuji své finami prostedky jednotlivym
subjektim. Pr@& to cglaji? Co jim to pinese? A proto jsem cHa zjistit, zda existuji
metody n&feni sponzoringu a jakym é@pobem jsou vyuZivany. Tyto otazky pra foyly
prvorade, tvaily hlavni cil mé prace. Ddim cilem bylo zjistit, zda firmy, které sami sebe
ozn&uji za sponzory, vi, co sponzoring vlastmamena a tedy jakym gobem pro &

muze byt prosgsny a co vSechno Zpmohou vytzit.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V této moderni dabse firmy nerozhoduji o tom zda komunikovat. V &mnosti se firmy
spiSe zabyvaji problémem jak — jakymugpbem - komunikovat a jakasto, aby

nedochazelo k nasyceni zajmu $pbiteli o dany produkéi aktivitu.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix se odviji od marketingové komurtikaa pedstavuje nastroje, které
podnik vyuZiva v ramci marketingové strategie. Patdszmhovanych nastrdj je tvarena
tzv. 4P [9]:

1. Product (produkt)

2. Price (cena)

3. Place (misto)

4. Promotion (marketingova komunikace)

Jelikoz je marketing povazovan za dynamicky obmtepy mozné se setkat s modely jako
5P, kde patym prvkem jsou People (lidé). Pro magetsluzeb je navrzen jiny

marketingovy mix. Ten obsahuje je$19]:
5. Personnel (za¥stnance)
6. Process (proces)
7. Physical evidence (fyzickyakaz)

Podle Philipa Kotlera by bylo vhodné do marketingjow mixu gidavat Politics (politiku)
a Public opinion (viezjné mirni). Jestlize organizace tyto &glozky nezahrne do svého
marketingového mixu, @Ze byt podle & vytvoreni klasického marketingového mixu
zbyteiné.
V poslednich letech se v marketingu projevilo nawleni, které k jiz zniovanym 4P
pridava 4C [9]:

1. Cost (ndklady)

2. Communication (komunikace)

3. Convenience (pohodli)
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4. Customer’s needs and wants (zdkaznikowgppta pani)

Pojeti marketingu je stejné, pouze se diva na riagkgingyma @&ima. Hodnoti jej z
pohledu zakaznika, zatiuje se na jeho fani a pateby. Mix ¢tyi P a C ovliviuje

aspesnost marketingovych program

1.2 Marketingovy komunikaéni mix

Je nenahraditelnym praéstlkem, diky kterému lze speétest informovat o vzniku novych

vyrobki, ale také o vyrobcich a prodejcich.
Muzeme definovatit kategorie komunikénich citi [7]:

1. Informovat — tento cil se stava jednou z fkg#itejSich moZnosti, jak dat
potencialnimu zakaznikovi najevo, Zze semdje. Pokud spokanost zavadi novy
vyrobek na trh a nebo u stavajiciho vyrobku dockarjaké ugité zmené, & uz se
jedna o zminu obalu nebo ceny — musi o tomto informovat zaikgznCil

informovat je v kazdém komunikaim sdleni.

2. Feswdcovat — fi zavedeni vyrobku na trh, se vyrobek dostava danddteho
konkurergniho tlaku a je nutna snaha vyvolani selektivnit@aipy, tj. poptavky po
konkrétni zna&ce. Jde o to, aby spgebitel kupoval vyrobky pouze od té stejné

firmy a aby je kupoval prévted'.

3. Hipominat — v dob, kdy je vyrobek jiz zaveden na trh, sSfaititelé ho dofe znaji
a wdi o jeho pednostech, je idezité, aby vyrobek byl v neustalém gdomi
zakazniki, protoze zakaznici velmi rychle a snadno zapormimakovou firmou je

Coca — cola, tento vyrobek zné t&rkazdy, kazdy ho alespachutnal.

Cilem komunik&niho mixu je seznameni co n&$iho mnozstvi sptgbiteli s novym

produktem a tim nasledné zvySeni produktivitgrodejnosti vyrobku.

Marketingovy komunikéni mix je mozné také charakterizovat jakou souldstiofi, které
jsou zahrnuty v komunikai politice jako sotést marketingového mixu. Zahrnuje 4

zakladni nastroje, kterymi jsou [9]:
1. reklama

2. 0sobni prodej
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3. podpora prodeje
4. prace s vejnosti

Podle autorky je direct marketing a sponzoring govan az za dalSi nastroj
komunika&niho mixu, ale podle mého nazoru, by rgmbyt tyto nastroje zZadnym
zpisobem od#8eny, ale mdly by byt brany za nastroje rovnocenné &lanby jim byt

pridélovana stejnaitlezitost.

1.2.1 Reklama

Je jednim z velmi wezitych nastraj komunik&niho mixu. Americka marketingova
asociace AMA definovala reklamu taktgReklama je kazda placend forma neosobni
prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb smasictvim identifikovatelného
sponzora“.Definice reklamy, kterou schvalil Parlamereské republiky v roce 19984,

Ze: ,Reklamou se rozumipswdcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi,

sluzeb nebo mySlenek prastnictvim komunikgich medii.” [10]

Podle mého nazoru vSakudeme reklamou jednoduSe roztinziskavani informaci o
vyrobcich a sluzbach a jejimtelem je ovliviovani spatebiteli, které ma motivovat ke

koupi.

MozZnosti reklamy jsou neomezené. Produkty Ize priezat ve velmi zajimave foréra je
mozné vyuzit mnoho aspékpiasobicich na smysly zakaznika. Jako jetiidgd titulek
zajimavy zvolenym druhem pisma, barvou nebo fofdgemamé osobnosti, v televizi
zvukovy a hudebni doprovod. Mezi hlavni ptedky reklamy pat reklama v tisku, v
televizi, v radiu, v kinech a sam@m¢ na bilbordech, plakatech a v poledni &ae

rozSkujici reklama na internetu.

1.2.2 Osobni prodej

Jiz dlouhou dobu se jevi jako n&jinéjSi a nejefektivijSi nastroj marketingové
komunikace. Jde o kontakt — face to face, nebalkakaci mezi¢tyfma c&ima - mezi

prodavajicim a kupujicim. Vyuziva poznatk verbalni i neverbalni komunikace.
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1.2.3 Sales promotions

Ceskym vyrazem je podpora prodeje. Jedna se o pastoy se zawiuje na kratkodobé
ovliviiovani chovani. Chovani je zakladni stimul pflovéka koupit dany vyrobek.
Investice do podpory prodeje v poslednich letechrigtaji. Definice Americké
marketingové spotmosti zni: ,Medialni a nemedialni marketingovy tlak pouzity na
predem stanovenou, omezenou dobu na Udrovniredptgle, maloobchodnikaci
velkoobchodnika zacaélem stimulace prvniho nakupu, zvySeni igtitelské poptavkyi

zlepSeni dostupnosti vyrobkyx0]

Podle této definice Ize podporu prodeje rozliSit chaa druhy. Jeden je zapbeny na

podporu zakaznika a druhy na podporu obchodu.
Z&kladnim panim je pimét zakaznika k prvni koupi, k tomuto jsou vyuzivdaypony,
vzorky a fizné nabidky zdarmai€dpoklada se, Ze kdyz si zdkaznik produkt jednayko
a bude s nim spokojen, tak je ochoten si dalSiikdozp nesnizenou cenu. Marketingovym
pracovniKim se jedna také o zrychleni doby nakupu a k tomuwzivgji nabidky jako
napiklad: za cenu jednoho dostanes dva. U zakéatdkto dochazi ke zn¢ znaky, coz
se ukazuje jako velky problém. Ke zniinh téchto znén jsou vyuZivany slevy ip
opakovanych nakupech, kupony platici péitou dobu, metody shromdbvani kolki a
Kuponi.
Moznosti podpory prodeje jsou nasledujici [2]:

* Ochutnavky

e Darkové pedntty

* ZboZi zdarma, nappri pravidelném odéru

e Vystavni zdizeni v mist prodeje, nab stojany na zvyksky

» Specialni nabidky nappii platbé v hotovosti

* Pergzité odngny, slevy i odbéru ugitého p@&tu kusi

* SoutZe a nasledné slevyimlosazeni witého p@&tu prodanych vyrobk

o Dérky za to, Ze uednosiuji nekterou znaku
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1.2.4 Public relations

Ukolem public relations nebo také P.R., jak se kmaize tento nastrojeliné nazyva, je
budovat a udrZovat dobré iegné mirkni o spolénosti, produktu a o jakychkoliv
¢innostech firmy. Vyuzivani P.R. m&igpét ke zlepSeni image firmy With veejnosti a

pro PR je typicka @véryhodnost.

1.2.5 Direct marketing

Tuto komunik&ni techniku je dobré vyuZivat tam, kde je mozZrésg identifikovat
skupiny zakaznik tim padem je také moznostegného zacileni, kontrola a okamzita
metitelnost vysledk. V sowasné dob dochézi ke zvySeni konkurence v této oblasti.

Hlavnimi prostedky @gimého marketingu jsou [10]:
» Direct mail
* Telemarketing
» Katalogovy prodej

» Elektronické nakupy

1.2.6 Sponzoring

V posledni dob byva sponzorovani ¥enovano z nastrdj public relations a ziskava tak
rovnocenné postaveni. A st&jtak jako firmy vyuzivaji P.R. namisto reklamy, které se
casto pehani a zkresluje skuieost, tak se snazi vyuzivat sponzorovani ke zvysova

dobré imagei powesti firmy nebo produktu.
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2 SPONZORING

Nektefi autdi se sice stalefjklani k nazoru, Ze sponzoring je sast Public relations,

naststi se vSak objevuji i ti, kiejej povaZuji za samostatny nastroj propagace.

Podstata sponzoringu sfiea na tzv. reciproait Reciprocita podle slovniku cizich slov ma

nékolik vyznamu jako je vzajemnost, vzajemny vztah nebo zvykodn

Sponzoring je tudiZz zaloZen na principu reciprogiy vzajemném vztahu, na vztahu

sluzby a protisluzby.

Firmy mohou podporovat osobu, skupinu, organizabionse takeé fize jednat o zakoupeni
vybavenici poskytovani sluzeb. Firmatekava za jeji dar,tase jedna nebo nejedna o dar
pergzni, ugitou protisluzbu ve form reklamy, jako nafklad to, Ze umisti jeho logo na

n¢jaké viditelné misto, ndzorné ukazka je uvedendloze P IV.

2.1 Pojmy, souvisejici se sponzoringem

Existuje mnoho slowi pojma, které se sponzoringengjakym zpisobem souvisi a tak
bych se chla pokusit o vys#tleni €ch pojmi, které podle mého nazoru mohou

zagicinovat nedplné pochopeni sponzoringu.

2.1.1 Filantropie

Tento termin vychazi eckého filanthropos, jednd se o sloZzeninu dvou:siitfos) a
anthropos {lovek). Filantropie je docesStiny gekladana jako laska dtovéku, nebo-li
lidumilnost. Dava natji v lepSi spolénost, pomaha dosdhnout lepSi Utovévota nejen

celé spolénosti, ale také jednotlivce.

Filantropie byva zagiiovana s pojmem charita a dobirmost, je v3ak &mto dwma
nazvam nadazena. Pojem charita se da jednoduSe charakteripdeaorganizovanou ge
o lidi. [18]

Spole&énost AGNES ve spolupraci se sdruzenim Foérum tdé&réervnu 2004 v ramci
projektu ,Podpora firemni filantropie* (2003 - 200Brovedla v celéCeské republice
vyzkum firemni filantropie. Kvantitativni vyzkum keoval 63 otazek a Zastnilo se ho
577 firem z celé&CR. Z vysledk je patrné Ze filantropii sesauje 67 % firem, 25 % se

vénuje pouze darcovstvi, 42 % firem se vedle darsdw&inuje také sponzoringu, 19 %
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firem se ¥nuje pouze sponzoringu a 14 % firem se darcovstv§gonzoringu neinuje.
[17]

Vase firma se venuje:

Meangaiujams

5e
4%~ Darcovstyi i
darcovstyil "
25% N
Pouze
SpOonZoringu
19%

Obr. 1 Grafické znazoemi vysledku vyzkumu spatesti Agnes [17]

2.1.2 Altruismus

Altruismus je osobni feswdceni, které vede k nesobeckému jednani, také &gem
charakterizovat jako updnostovani zajni jinych — celé spolmosti - nad z4jmy
jednotlivce. Rozdil mezi filantropii a altruismerposiva pouze v tom, Ze u altruismu se

jedna spiSe o individulni iniciativu a j&t$inou omezen na nejblizsi okoli. [24]

A rozdil mezi sponzoringem a altruismem? Jak jizobyminino, tak altruismus je
chovani, zaloZzené na nesobeckéi meto, aby se ostatnim i@ dobfe, prost vychazi
z lasky k bliznimu a sponzoring je zdaslialtruistické ve skutaosti vSak sobecke

chovani.

2.1.3 Event marketing

MuzZemefici, Ze se jedna o staronové ndpady marketingoepetialish, ktefi se snazi
ziskat zajem potencialniho zakaznika a upoutat jebpornost udalostmi, které jim

piinesou nevsedni zazitky. [13]
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2.2 Sponzoring a darcovstvi

Velmi ¢asto se stava, Ze jsou tyto dva pojmy povazovangtedne, ale neni tomu tak.

2.2.1 Sponzoring

Z jednoho pohledu je hlavni a zakladni odliSnoskohzena v nasledujicim rozdilu.
Sponzoring je zaloZzen na protislgzb za poskytnuty tauz perzni nebo nepeizni dar
sponzor ¢ekava ukité reklamni sluzby. Jednou z moznosti reklamnicheb je vystaveni
loga sponzora na viditelném mist Skoda auto jako sponzor mistrovstvi v lednimeijiok
ma své logo na mantinelu a vzdy ma vystavené nadeip automobil v piiloze P IV je

ukézka vysledk soutze Sponzor roku, kde se automobilka Skoda umfisdild. mist.

Z druhého pohledu séasto mezi sponzorem d&ijgmcem pispivku uzavird smlouva o
reklamg, popipadt smlouva o spolupraci podle Obchodniho zakonikuon2prska
smlouva neni pro sponzorovaného velmi vyhodna,opeotmusi odvést daz pijatého

daru, jedné se tudiz oida prijma.

2.2.2 Darcovstvi

Darcovstvi je upraveno zdkonem o danignmi a to zejména zakonem o dani darovaci,

dedické a o dani ziigvodu nemovitosti.

Pro &ely zdarni je sice vhodnédagl daru definovat, ale vymezeniaelu neni podminkou.
Pokud je pijemcem daru neziskova organizace jako je nadaada&mi fond, obec#

pros@sna spolénost nebo otanské sdruzeni neplati Zadnounda to podle § 628
Obc¢anskeho zakoniku, neziskové organizace jsou taitieptohoto paragrafu od dan

darovaci osvobozeny. [22]

Z jiz zminovaného vyzkumu spajrosti AGNES vychazi také to, Zze v darcovstvi i ve
sponzoringu se objevuje stejna nejpodporéjncilova skupina a toétl a mladez,
dosgli a studenti. Nejmé&npodporovani jsou bezdomovci, etnické a narodnasmsiny

a drogo¥ zavisli. [17]
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Které cilové skupiny Vase firma podporuje darem v Ceské

D&ti a mladez

Dospéli

Studenti

Handicapovani
Mermochi

Frofesionalni sportovei
Seniofi

LImé lci

Lvifata

Jina skupina

Bezdomovci

republice?

n3 % I 29%

29% | 31 % |

25 % | 32% |

3% I 2B ]

BoT—23%—
B%Z15%0

::1 e Y. & M

5 S 1250

OP ravideling
OChéas

5% 17 %1

%1%

% 4%

11%18%
6%

Orogov é zavisli

Etnicke a narodnaostni mensiny

Obr. 2 Cilové skupiny darcovstviiR [17]

Podle pedsedy nadace Community Foundation Silicon Vallejeter Hero, spavaji

prednosti darcovstvi nebo sponzoring@ehto argumentech [6]:
1. ZlepSeni kvality Zivota zatatnan&
2. Hitdhnuti a udrzeni kvalifikovanych z&sinang
3. Budovani loajality zagstnand
4. Vytv&eni produktivijsiho prostedi
5. ZlepSeni kvalifikace za¥stnana
6. Budovani image zodpg&dné firmy
7. VylepSeni vztalnse statni spravou a samospravou
8. Budovani z&kaznickeé loajality

9. Cisty altruismus — ,davejme #p co jsme ziskali“
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2.3 Sponzoring a reklama

2.3.1 Reklama

Osoba, ktera za reklamu odpovida, ji také konteoldg to ta osoba, ktera za ni plati, jeji
dalSi pravomoci je rozhodovani o tom, kdy a jakymisbbem bude reklama zZegnena.
Scleni jsou absoluth pfimé a cilena, &Sinou vSak pdtbuje proces vykladu &eni.
Velkou nevyhodou reklamy v dnesni dgb presycenost trhu, protoZze kamkoliv se dneska
podivate, reklama je opravdu vSude, na bilbordgekg nastnnd malba na domech,

automobilecki trolejbusich.

Jako piklad presycenosti reklamou uvadim nasledujici vyzkum, yktdokazuje vyse
uvedené tvrzeni. Agentura Factum Invenio ve spdékips Asociaci komunikaich
agentur,Ceskou marketingovou spéleosti aCeskym sdruzenim pro zékové vyrobky
provedla v lednu gizkum ,Cesi a reklama 2007“. Podletakumu se 79 % oslovenych
lidi citi byt nasyceno reklamou na soukromé teleMava. V pipact Primy ma stejny
pocit 72 % lidi, v pipadt Ceské televize je reklamou nasyceno 45 % div&kolovina
oslovenych povaZuje reklamu @ za gimétenou, v pipads Novy 19 % divak, u Primy

to byla jedn&tvrtina dotdzanych. [14]

2.3.2 Sponzoring

V této dolg se stava sponzoring neustale atrakisin protoZze se jedna aie€ryhodrgjSi
zpisob marketingové komunikace. Kontrola sponzora gn8h Sponzoring nenitimo
zantien na dany produkt, ale spiSe na zlepSeni imagwy.firScleni jsou nefima, ale
velmi snadno srozumitelna a nenifigia procesu vykladu &éni. D4 se takéici, Ze je
sponzoring lev&si  zpisob marketingové komunikace, avSak neni &aEma
pravéEpodobnost Gsfchu. [1]
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Klasickd kampan

Sponzoring

Kvalita zasahu  ovlivhéna e« ovlivnéna
obsahem spotu obsahem ptada
e obvykle 30" e obvykle 10"
vzkaz, vzkaz se zné&kou
nékolikrat sponzora
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reklam

e kreativita * kreativita

Forma omezena ze omezena ze

zdkona zdkona

Obr. 3 Srovnéni klasické reklamni kampansponzoringu [7]

2.4 Vyhody a nevyhody sponzoringu
Za hlavni vyhody sponzoringu jsou povazovany nagiet[3]:

» osloveni zdkaznika v uvalné atmosfée —c¢asto se sponzoruji akce volného

¢asu

* Ize oslovit obrovskou masu lidu, nebo zajmovou skuip
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» dochazi k rozmnozZeni efékpomoci televiznich ignosi sponzorovanych

akci

e umoziuje snadyjSi pronikani na mezinarodni trh - dik¢gmu je mozné

obchéazet uiité zakazy v reklamh
A nevyhody sponzororingu:

* sponzorovani so&tnich tymi muze odlakat zakazniky —fignivce jiného

tymu

» Skolstvi a zdravotnictvi nelze ponechat v rukoucasimych vrtoch

nekterych firem

* sponzoring je &kdy povaZzovan za sobeckatinnost, ve které sponzor

ocekava od sponzorovanéhgakou protihodnotu

* byt sponzorem ndp byich zapas v jedné zemi nemusi byt akceptované
vV zemi jiné
Je dilezité, aby zamstnanci, protoZe ti jsou opravdu velasto znepokojeni velkym
vynakladanim pefz, byli dokonale informovani o strategii podnikipyasponzorovani
bylo prezentovano jako vyhoda, kter&ize podniku pomoci v budoucnosttegit, aby

sami zamstnanci nebylidmi, ktefi budou sponzoring atakovat. [1, 8]

V minulosti se nejednou stalo, Ze doslo k Za¥rsponzorovani se skrytou reklamou. Tento
pojem neni v Zzadném platnéniiedpise definovan a proto jaildzité definovat o co se
vlastre jedna. O to se pokusil Juraj Podkonicky, ktgka, Ze o skrytou reklamu se jedna
tehdy, kdy vysilani vykazuje znaky reklamy podi&aréa, je vSak v takové podabkdy

piedstira, Ze se o tuto komundka aktivitu nejedna. [7]

2.5 Cilové skupiny

Pri jakékoli mozné aktivit by mel mit ¢loveék stanoven cil, tauz se jedna o pracovai
kaZzdodennic¢innosti. Publikum byva &Sinou rozlEné a niizeme rozliSit dva druhy
zakladnich cilovych skupin. Jedna je snadno owgné danym programem, protoZe se ho
také \tSinou i aktivié U¢astni —¢asto se oznaji jako ,Zivi divaci“ a druhou skupinu Ize
snadgji ovlivnit diky reklamé a medialnimu pokryti. V tomtoijpad se jedna o divaky

televize, posluch#e radia nebo @tend&e rmiznych sportovnicklanki. Zangieni se na
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kteroukoliv skupinu samadejmeé vyZzaduje @zné vyzkumy, nafiklad se nize jednat o
vyzkum aktivit ve volnéntase, Zivotniho stylu a postoje a demografickychraittaristik,

které jsou pro zakladni cilovou skupinu dominuijfitj.8]

2.6 Typy sponzoringu

Sponzorovano fi#ze byt cokoliv a kdykoliv a proto iieme rozliSit skolik typa

sponzorstvi.

2.6.1 Sponzorovani udalosti

Jedna se o nejzn&jdi typ sponzoringu spojeného itwu udalosti. Nejjednodussi je
spojeni firmy s turnajendi jinymi sportovnimi utkani. Ve s¥¢ kultury, zabavy a ugni se
muze jednat o vystavy, veletrhy, koncerty, festivatypdni gehlidky neboitba vystavy
lidovych kroji. Ma neu¥titelné mnoho moznosti a vyhod. Za jednu moznou vyhodu lze
povazovat to — ip opétovném srovnavani s reklamou — Ze pro zasazeitého cilového
publika je mnohem efektigBim nastrojem. To znamena, Ze sponzorstvi zaujéieu
publikum @i nizSich vynaloZzenych néakladech. VSichni vimeyudélosti jsou#zného typu
a proto niZze sponzorstvi éthto ilezitosti zaujmout skupiny s podobnymi
psychologickymi charakteristikami. K Sirokym ciloayskupinam se steni dostava diky
sponzorovani sportu, proto je tato oblast nejvipengory zastoupena. Jakoikiad lze
uvest ptizkum, Ze cyklistiku v televizi pravideinsieduje 18,4 % manaZeti vedoucich
pracovniki, 18 % farmé&i, 16,5 % statnichiédnika, 16,5 % firemnich administrativnich
pracovniki, 12 % dichoddi a 9 % Zen v domacnosti. Z jinéhaipkumu Ize zase zjistit, Ze
pii sponzorovani rugby firmou Heineken, se jeji nadestal k 83 % otamim Velké

Britanie a na obrazovce bylo logo firmy ,zabranothimalné dvaa&tyticetkrat.

Je samoejmé, Ze vSechno co méjaky klad ma ¥tSinou také ufitou negativni stranku.
VySe jsem jmenovala vyhodu, kterou Izedtig cyklistice a proto bych nyni ché uveést,
nebo spiSe musim jako proti pdl, takgakou nevyhodu tohoto typu sponzorovani. V roce
1995 prokshlo Tour de France a Miguel Indurain byl ohroZzowima cyklisty, ktéi jeli

v barvach Spaitské loterie ONCE, coz se santepn¢ Sparlskym fanouskm Induraina

v Zzadném fipact nelibilo. Vysledkem toho byl negativni postoj kotéspol€nosti.
Rozhodujicim kritériem ip vybéru tymu je tudiZéista image a tomu se nelze v Zzadném

piipadt divit. | mezinarodni sponzorstvi se setkavacgtymi a nemalymi obtiznostmi a
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problémy. V rkterych zemich jsou By zapasy typickou zabavou, v jinych je vSak tento

typ sportu kulturt negijatelny. [1]

2.6.2 Sponzorovani vysilani

Timto zpisobem Ize sponzorovat vSechnctipaje gedpowdi paiasi kore rodinnymi
serialy. | vtomto typu sponzorovani bych seslzhhejprve ¥novat kladim, a postupé se
budu samozjme¢ také snazit nastinit zapory. Mezi zakladni vyhgdfi moznost pro
odliSeni na trhu a pro vybudovani Zkg firmy nebo produktu v tomto konkur&mim
prostedi. Dochazi k tomu, Ze lidé si jsou schopni spojieku s pdadem (nap v dnesni
doke sponzorovani televizniho seridlu ,Zoufalé manZeliymami Nivea a Brise).
Atmosféra, ktera je s padem spojena @ize pomoci jest ke znasobenidinku a obsah,
ktery pdad nese je schopen umocnit efekt. Spéingou vylenéni z reklamniho bloku,
prichazi néekaré a tudiz jsou divaky jeStvnimani. Bi porovnavani cen je sponzoring
levrgjSi nez reklamni spot. DneSni proces kamekomunikace neni mozné bez médii.
Tvori meztlanek mezi odesilatelem @ijgmcem zpravy, jejich podoba je skryta v televizi,
radiu, tisku, po&t nebo se rize jednat také oijkladany letak u vyrobku a v neposledni

fack se jedna o internetové stranky.

NejcasgjSim c¢lenénim je dleni na horka a chladna média (tato klasifikacevgémi
sofistikovana a u odborniksnadno vyvolava spory a proto se nedofurututo klasifikaci
pouzivat pi zakladnim planovani), klasicka a elektronickd raédaopak tato klasifikace
poskytuje okamzity fghled o planovanych kampani, ale neni vhodna Zdkiadtrategie o
cilovych zakaznicich), masova a selektivni médiboud ke snadnému osloveni

potencialnich zakaznil. Ve zkratce se budu snazit Bigiizeni jednotlivych klasifikaci.

Za zakladatele médiologie je povazovan Marshall M@na, ktery definovahorka
média ,Pisobi intenzivé na emoce, umaiji predvedeni ¢ge. Casto pisobi na vice
smysk cloveka.” A chladnd média ,,Mohou sdlovat wtSi mnoZstvi informaci, rytmus
prijeti informaci je obvykle nezavisly a informaceusuchovatelné. Chladna média
nevyzaduji vysokou miru smyslové participatgemce a proto jsou ménvhodna pro

emotivni apely.
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Mezi elektronickd média tazujeme radio, televizi a masowe roz&ujici internet.
Klasicka jsou ta média, ktera jsou hmatatelndasopisy, noviny nebo letakiilmZzeny

k produktu.

Masova média {sobi zarové na obrovsky péet lidi sokasré a z toho vyplyva, ze zde
zarazujeme to, co ma v dnesdni dakkoro kazdy, jedna se tedy o televizi, radio anden
tisk. Kreativni moznosti vyuziti sponzoringu v télg je priilozeno v giloze P 1. Za

selektivni média jsou povazovana ta, ktera naopakhi lokal a jedna se tedy o letaky

ve schrankach a@lni, adresné zasilky a nyni rozmahajici se email. [7]
Prinosy [5]:
Srovnani znaky s paradem
e atmosféra, ktera je s falem spojena (znasobertinku)
* s obsahem, ktery pad nese (umoceni efektu)
Umisténi v programovém prostedi

* vycleréni mimo reklamni blok (snadna identifikace sponzaekluzivni
osloveni, netekavanost)
* logo (vizualni, zvukové) sponzora je reatieleci ostreji vnimano
Cena
* cena vysilani jeatSinou nizSi nez porovnatelny reklamni spot

Novost

» dosud relativa neobvykla komunikace
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Obr. 4 Vyhody sipnosy sponzorovani vysilani [7]

2.6.3 elové sponzorovani

Tento typ sponzorstvi ozéigieme zkratkoMUSH:
Municipal = lokalita

University = univerzita

Social= spolénost

Hospital = nemocnice

Jedna se o sponzorstvi, které je kombinaci pubkliations, podpory prodeje a firemni
filantropie, kdy firmy vynaloZi penize na dobro&cva @ekavaji dobry — pozitivni — vliv
na image znky. Cile tohoto typu se vedtsi mie shoduji s ostatnimi typy sponzoringu,
ale velky diraz je oproti &m druhym tygm kladen na image firmy nebo zhkg, kdy
spotebitelé si pra¥ danou firmu spoji s dobrym, firmou sponzorovanytaelém. Vyzkum
.Marketing with a Passion* z roku 1994 prokéaza, & % lidi znéni zna&ku a 54 % je
ochotno zaplatit vice za z¥lau, ktera podporuje dobrycél. AvSak 58 % lidi se bohuzel

domniva, Ze tento typ sponzorstvi je néoqmy a jeho cilem jeifpdvést se. [1, 5]
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2.6.4 Ambush — sponzorovani ze zalohy

Tento typ marketingu je balancovani na hranici lleggti. Drive se skutén¢ jednalo o
nelegalni typ, ale postupetiasu byl fijat. Princip spoéiva v tom, Ze se firma snazi o
spojeni s ufitou udalosti, peswdcuji publikum, Ze jsou nefSim a také hlavnim

sponzorem. Tuto skuteost by mohla firma dokazat pomoci sponzorovaniimg@d
2.7 Clenéni podle zanéteni

2.7.1 Sociélni sponzoring

Do tohoto druhu Ize zahrnout: pomoétem, pé€i o dichodce, vytvEeni pracovnich
prilezitosti, humanitarni pomoc, statni Skolstvi, perobcim a regiaim, podporu statnich

kulturnich z#izeni, zdravot& postizeneé.

2.7.2 Profesni sponzoring

Zde zahrnujeme moznost sponzorovani v oblastiyva vyzkumu, podpory vydavani
odborné literatury, rozvoj profesniho hobby, neaigslch profesi, rozvoj turistiky a

infocenter VCR, propagac€R v zahranii a také sponzorstvi Zéka SOS a SOU.

2.7.3 Komekrkni sponzoring

Komerknim sponzoringem rozumime sport, kulturu, éaim audiovizualni tvorbu —

televize, rozhlas, film, internet. [21]

2.8 Clenéni podle cilovych oblasti

Firmy mohou krom sponzorovani sportu, na které je vynakladano &&jvmnozstvi

pergznich produkd, kultury a undni, sponzorovat i dalSi oblasti.

2.8.1 Sport

Je nejlsZzrejSi sponzorovanou oblasti a to zejména pro to,fitehpije nejétSi pozornost

médii.
Moznosti sponzorovani [8]:

1. sponzorovani jednotlivych sportdvc
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Obchodni fetszec Interspar, ktery €eské republice provozuje hypermarkety a
supermarkety nasel svou novouitv@lympijského desetibaja Romana Sebrleho podjio

Intersparcastkou, ktera vSak spaleosti zvéejnéna nebyla. [27]
2. sponzorovani sportovnich druzstev

Tato forma se velmi objevuje ve vykonnostnim spatsportu pro vSechny. Sponzor
poskytuje ¥tSinou finagni ¢astku, sportovni vybaveni nebo také ubytovaci sluzb

Vv pripad, Ze sportovni druzstvo ma turn&kude jinde nez v migtsvého fisobeni. [15]

3. sponzorovani sportovnich instituci — siagpolka, klubi

-----

disponuje jak sportovci tak sportovnimi druzstvyperada sportovni akce jedna se o velké

rozmezi moznosti. [15]
4. sponzorovani sportovnich akci

Prvnim sponzorem pohdru UEFA se stane inaraky mobilni operator Vodafone.
Smlouva, ktera vyprSi &ervnu roku 2009, zahrnuje jiz tuto sezénu, atmgjs mu

piitomnost ve vysilanitvrtfinalovych, semifindlovych a finalovych zama$28]

Myslim, Ze vSichni jsme v této délzaregistrovali skandalni chovani nasi fotbalové
reprezentace. Firmy, které tento tym sponzoruk s@mu vyjaduji nasledova: T-mobile
jako generalni partneteské fotbalové reprezentadéa, Ze pro & jsou dilezitjsi
vysledky, podle Pumy je cela zéaleZitost v kompeitéstbalového svazu(eska spiitelna
incident nepovaZzuje za selhani tymu, jak se \ifjadamotni fotbalisti, ale za selhani
jednotlivai. K poruseni sponzorskych smluv nedoSlo, ale spokt STES se ovSem k

uzawenym smlouvam vyjad nemize. [26]

2.8.2 Kultura

Je sodasti socialniho sponzoringu, ktery je povazovamejmladsi druh sponzorovani.

Moznosti jsou odirznych vystav po vystoupeni divadelniho spolku.
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2.8.3 Unéni

Sponzorovani ugni mizeme vidt v nejitiznéjSich moznostech jako je nidilad filmova

premiéra nebo otégni zabavného parku.

2.8.4 Vzdlani

Jednd se o citlivou moznost sponzorovéni, dary mamét formu petzni nebo také

vécnou, kdy firma nize zaplatit bd’ studijni materialy nebo paiaky ¢i pocitace.

2.8.5 Mistni spoléenstvi

Sponzorovani mistniho spo@nstvi se stava pro firmuilézité v té chvili, pokud bude

uznana dlezitost mistni viejnosti.

2.8.6 Politické strany

JiZz na prvni pohled se jedna o nejférozumitelnou moznosti kam ,davat penize“. Jak si
vykladat tento jev? Existujeckolik verzi. Jedna ta oficialiika, Ze se jedna o podporu
demokracie a trzni spaleosti. Druhd neoficidlni verzaika, Ze si spolaosti
sponzorovanim politickych stran pouze kupuji pzest divéryhodnost. Teti verze se

piiklani k zakladnimu vztahu sponzorstvi, ktery jiozany na sluzb— protisluzks.

2.9 Urovré sponzorstvi

Exkluzivni sponzorstvi — tito sponéigsou jinak nazyvani také ,oficialnimi sponzory",
jsou jim nabizeny veSkeré moznosti zviditeli) které niize protistrana poskytnout avSak

za dosti vysokou cenu

Hlavni sponzorstvi - hlavni sponzoribe vyuzit ¥tSinu nabizenych a nejatraktigjgich

moznosti

Kooper&ni sponzorstvi — jedna se @&t$i paet sponzak, ktefi si nabizené moznosti

rozckli mezi sebou [15]
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3 KRITERIAVYB ERU

Provedeni detailniho fizkumu ged vylErem jakékoliv. moZzZnosti je jednou
z nejzasad¥jSich ci, kterou musi firma provést, aby se ujistila, s®u potencialni
skupinu zéakaznik skuteéné efektivrs oslovi. Casto se v3ak stava, ze firmy pro tento
prizkum neprovadi, protoZe na ni nemaji penize. Aleeské si nedokazi fedstavit, Ze by
se firmy pousdtly do investice (nap do vystavby nové budovy), kdyby neprovedli
pottebnou analyzu. Ukazkou toho problému je to, Ze wiek 75 % sponzorneutrati za
vyzkum vice nez 5000 USD, neZ se rozhodnou spomagremutgjSim poznatkem je to,

Ze ve skuténosti vice nez 1/3 z nich neutrati za takovy vyzkim [1, 12]

1. Definovani kritérii vybru

2. Sestaveni kritérii diady podle dlezitosti
3. Posouzeni kazdého navrhu podle kritérii
4. Seteni skore pro kazdy navrh

5. Sestaveni navihpodle skére a stanoveni bodu, pod ktery nelZ&]jit

Nejdiive si firma, kterd4 je schopna resp. ochotna spmwvab, musi stanovit kritéria,
kterym se pak néaslednpiitadi body podle jejich idezitosti. Tak budou postupn
vyfazovany jednotlivé Zadosti az dojde k tomu, Ze odplti, kterou moznost si vybrat, jiz

nebude tak obtizné.
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4 MOZNOSTI M ERENi SPONZORINGU

Kazda firma chcefijrozere zjistit, zda prosedky, které vynaklada jsou efektivni a zda by
nebylo lepsi, je vyuzit jinym Zgobem na &co jiného. NejlevSi metodou je proto

vyzkum cilovych skupin.

Efektivnost sponzoringu je podmdima vzajemnym propojenim vSech nastroj
marketingového komunikaiho mixu. Vysledek by byl nulovy, pokud bychomssazili o

izolovanost tohoto nastroje od druhych.

Podle spolénosti Incorporated Society of British Advertisi€lSBA) Ize n¥fit nasledujici
cile: dosah sponzoringu s ohledem na demografirggmmi a postoje ke sponzoringu,
dosah a kvalita medialniho vysilani, merchandisragestnanecké postoje sichzem na
celkovou komunikéni &innost. Podle Mgr. Petra Dedika jsou moZnostéreni

nasledujici [16]:
A. Méfeni orientované na produkt nebo &a
a) Metoda sledovani trzeb
b) Metoda sledovani zisku
c) Metoda sledovani objemu prodeje
B. Monitorovani medii
a) Meteni medialni sledovanosti nebo vysilani
1. v TV —délka vysilani sponzora
2. v tisku — velikostlanka ¢i sloupka
C. Meieni demografického dosahu sponzoringu
D. Megfeni u¥doneni si sponzoringu, odezvy a znamosti
E. Image a postoje
F. Mgetitka chovani
G. Kontrolni (thzaci) vyzkum

Jiny pohled na ®feni poukazuje na fibézné n&reni sponzoringu, sgovajici v mnozstvi
medialniho pokryti nebo zmidni nazvu firmy nebo produktu, v dnesni dge na trhu

hned rkolik firem, které nabizi prévsluzby tohoto typu.
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4.1 Meéreni orientované na produkt nebo znéku

Myslenka sledovat prodej vyrobkuga a po sponzorovani je zakladni a nejjednodussi
myslenkou, jak vyhodnocovat sponzoring. AvSak mesga vyhnout sezonnim vylgm,

jenz by mohly absolutnznehodnotit vysledky tohoto sledovani.

4.2 Monitorovani medii

Je velmi dilezité uvdomeni si toho, Ze sponzoring je jiny ale Uzce spjatgidamou a jak
jsem se jiz vySe zmovala tak gkteri védci se piklani k tomu nazoru, Ze se sponzoring je
druhem reklamy nebo seaésti P.R. aktivit. K dneSnimu datu je povaZovarsespia
samostatny marketingovy nastrofeP problémy, které monitoring medfimési, je vyuZiti
této metody ve velkém rozsahu. Existugkalik metod, diky kterym je mozno zifit
vysledek, jedna se o dreni medialni sledovanosti vysilani sponzora, ktera lze zjistit

délkou vysilani sponzora v televiznich médiich neblikosticlanki v tisku. [16]

4.3 Meéreni demografického dosahu sponzoringu

Tato metoda je povazovana spiSe za pouhounkiopbu metodu. Jiny nazev, ktery je
pouzivan, je réeni mnozstvi potencidlnich osob, které mohou spamggakymkoliv

zpisobem zaznamenat.

4.4 Méreni uvdomeéni si sponzoringu, odezvy a znamosti

e

Jedna se o nejtkZitejSi metodu moznosti &ieni sponzoringu,ipiemz je vyhodné spojit

ji jesSte s dalSi moznosti a to s vyzkumem, ktery by slebiomae:né chovani zdkaznik

Uginnost sponzoringu je zded&ena metodou zvySeni pilomi o existenci firmy nebo

znaky v ramci cilové skupiny. [16]

4.5 Image a postoje

Bylo zjisténo, Ze reklamy je vSude mnoho a proto je sponzgumgpZzovan za nenasilné
zvySovani image. Lidi |épe vnimaji sponzoring, kteeni gekomercializovan a zalezi
samozejmk také na postojilovéka k dané sponzorované akci. Sergio Zyman ve siae kn
zminuje rekolik pravidel pro sponzorovani, jedna z nich jezvéna: ,Drzte se svého

kopyta“ a jako piklad uvadi vystavbu, kterd stala 32 miliomlolai, olympijského
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meéstetka Coca-Cola, cely park ¢ghrozlohu 5 hektar a byl v centru Atlanty. Nav&nici
zde mohli zavodit véhu na 100 metr, skakat do vysky a mohli si vyzkouSet dalSi
sportovni discipliny. Mstetko navstivilo pes 500 tisic lidi, kazdy z nich zaplatil vstupné
7,5 dolafi a jeSt vice utratili, kdyZz uz jednou vstoupili dovhitFxi vychodu pak byl
navsEvnici dotazovani na zkuSenosti, které si s sebamageii. VSem se napad vystavby
libil, kdyz vSak ale nasledovala dalSi otazka,lijgstnéjaka pravdpodobnost, Ze budou
vice pit napoje Coca-Coly, odpmiéli, Ze nikoli. Firma sice vy&ala 13 milioni dolar,
ale ztratatinila 19 milioni dolarti. Kdyby €chto 500 tisic nav&vnika meéstetka Zilo do sto
dvaceti let, nerli by Sanci vypit tolik napdi, aby uhradili danou firemni ztratu. Podle

autora je problém v tom, Ze se firmi@lig vzdalila tomu, co je pro ni typické. [12, 16]

4.6 Meéritka chovani

Podle J. Hoeka by bylo vice logickéfi p vyuzivani sponzoringu na dosazeniémm
v chovani zakaznik vychazet z rreni @ekdvaného vlivu na chovéni. Toto je vSak velmi
slozité a komplikované, jak z teoretického tak alqického hlediska. Otazka ale stale zni:
Muze sponzoring z#mit chovani? Hoek tedy vystluje, Ze nejde uit piesnou hodnotu
vlivu kvali tomu, Ze je pravépodobre nemozné odflit sponzoring od ostatnich slozek

propagace. [16]

4.7 Kontrolni (tazaci) vyzkum

Casto se provadi po dité sponzorované akci, kdy jsou nahddvybrani respondenti
dotazovani na to, zda vlastwubec vi, kdo danou akci vlastvibec sponzoroval. Tento
vyzkum neni nijak finatné¢ narany a myslim, Ze jeho vypovidaci schopnost o tona, zd
potencialni zakaznici firmu vlastralesp@ zaznamenali, je jednoduchou moznosti tohoto

zjisteni. [16]
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5 LEGISLATIVAYV OBLASTI SPONZORINGU

Zakon ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a tehéwo vysilani definuje

reklamu a objasuje povinnosti provozovatelpii vysilani sponzorovanych pai.
Pro poteby mé bakai&keé prace uvadim citacékterych paragraif [11]:
§2
Zakladni pojmy
(1) Pro &ely tohoto zakona se rozumi:

a) rozhlasovym a televiznim vysilanim (dale jen sygni“) Steni program nebo
obrazovych a zvukovych informaci prisinictvim vysil&a, kabelovych rozvoi druzic a

jinych prostedki urcenych k pijmu veejnosti,
b) programem za#mné ¢asové usp@dani jednotlivych rozhlasovych nebo televiznich
porad,

c) paadem obsaha@vsouvisla, celistva &asow ohranéenéacast vysilani,

d) lokalnim programem program vykefly v mist& omezené oblasti a pro tuto oblast

uréeny

e) reklamou jekékoliv iejné oznameni tené k podpie podnikani nebo k dosazeni
jiného &inku, sledovaného zadavatelem reklamy, jemuz bgilagi ¢as poskytnut za

Uplatu nebo za jinou protihodnotu (dale jen ,rekdém

f) sponzorovanim jakykoliv iispivek poskytnuty fyzickou nebo pravnickou osobou
k piimému nebo néggmému financovani gadi za W&elem propagace jména, tovarni nebo

obchodni znamky, znamky sluzeb, nebo postaveni
§8
Povinnosti provozovateii p¥i vysilani sponzorovanych péadi
Provozovatelé jsou povinni:

a) ozndit zietelrt kazdy pdad nebo sérii padi, které jsou zcela nebocdasti

sponzorovany, na jejich gatku nebo konci vhodnymi titulky nebo ohlasenim,
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b) zabezpét, aby obsah sponzorovanychipdi nepropagoval prodej, ndképpronajem
vyrobki nebo sluzeb sponzora neldett osoby, zejména tim, Ze byéchto pdadech byly
jejich vyrobky¢i sluzby zvlast zminovany,

c) zajistit, aby obsah &as z#azeni sponzorovaného fadu do vysilani nemohly byt

ovliviiovany sponzorem,

d) zajistit, aby ptady nebyly sponzorovany fyzickymi a pravnickymi bami, jejichz
hlavnim gednetem ¢innosti je vyroba, prodej nebo pronajem vyrdbiebo poskytovani

sluzeb, jejichz reklama neni dovolena,
e) zajistit, aby nebyly sponzorovany zpravodajskéléicko - publicistické ptady.
Cl. |
OBECNA USTANOVENI
8 1 ods. 4

Sponzorovanim se rozumfigpsvek, poskytnuty s cilemifimo nebo nefimo podporovat
vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb net#o\ykony sponzora, pokud neni dale
stanoveno jinak. V rozhlasovém a televiznim vysiEemsponzorovanim rozumiigpsvek
poskytnuty pravnickou nebo fyzickou osobou, ktezarovozuje rozhlasové nebo televizni
vysilani nebo nevyrabi zvukové, obrazové nebo zvéikbrazové zaznamy, &ippsvek je
poskytnut za €elem financovani rozhlasovych nebo televiznictagins cilem propagovat
obchodni firmu, ndzev pravnické osoby nebo jmémsijeneni fyzické osoby, ochrannou

znamku, sponzora, jeho sluzby, vyrobky nebo jinéowy.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

K marketingové komunikaci v dnesni dobxistuje mnoho literatury, ale hlavni téma meé
prace je sponzoring, ktery se v lited@welmi nevyskytuje a tedy, dovolim si konstatovat,

Ze v sodasnosti k tématu sponzoring dostatek literaturyutiehneni.

Zasadni dilo, které provazi celou moji praci je ljkalze, ktera vysla v roce 2003 nazvana
.Marketingova komunikace" a autorem je Patrick Delsthacker a druhou podstatnou
knihou je ,Moderni marketing“ od Paula Smitha, Etebyla vydana vroce 2000.

V ostatnich publikacich byl sponzoring zrmirjen v kratkosti i ges to, Ze je takidezitym

nastrojem marketingové komunikace.

Asi jediné ceské dilo, zabyvajici se problematikou sponzorin&ponzoring v médiich®
vydala spolénost IP Praha jiz v roce 1998. DalSimi zdroji imh@ci byly odbornéasopisy

nag. Strategie, Marketing & media, Marketing magazine.

13. ¢islo ¢casopisu Strategie bylo z&eno na direct marketing a tak snad i tématu

sponzoring bude v blizké délénovano vice pozornosti.
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7 ANALYZA SPONZORINGU VE SV ETE A CESKE REPUBLICE

7.1 Dalezitost sponzoringu

Podle F. Crone, ktery v roce 1984 provediztum byly na sponzorstvi vynaloZzeny skoro
2 mld. dolaf, v roce 1996 jsou vydaje jiz 16,6 mld. ddla¥ roce 1970 se pohybovaly
sponzorské rozty okolo 4 milioni GBP a v roce 1996 vzrostly na neétitelnych 491
miliona. Ve Spojenych statech se roZpb v pifibéhu let 1989 — 1994 vice nez
zdvojnasobil. Jednadtina tohoto rozptiu byla vynaloZzena v Severni Americe a zbyvajici

2/3 v Evrog, obrovsky fist byl zaznamenan takeé v Asii.

Ro¢ni rast vydaji na reklamu a podporu prodeje je odhadovan v |€1883 — 1997 az na
6 %, ale @ist na sponzorstvi rostlydoe o 15 — 20 %. V ltalii a dale v zemich Jizni Afrjky

a Austrdlie je vice nez 13 % komunikéch rozpdéta vynaloZzeno na sponzorstvi. [1]

Tab. 1 Procentudlni vyjaeni sponzorstvi z rozgtol na reklamu v Evrap[1]

. Sponzorstvi jako % z . Sponzorstvi jako % z
Zemé . Zemé "
rozpoétu na reklamu rozpoctu na reklamu
Rakousko 6,0 Italie 13,6
Belgie 6,0 Holandsko 6,0
Dansko 6,1 Portugalsko 8,0
Finsko 7,1 Sparglsko 8,0
Francie 6,0 Svédsko 8,1
Némecko 7,2 Velka Britanie 4,8
Recko 8,0 Svycarsko 6,0
Irsko 6,0

Aktualni informace o sponzorovani nebyly k dispoxiZadné knize, odborné literdéuani

na internetu.

7.2 Vyvoj televizniho sponzoringu WCR

Podle monitoringu spoteosti TNS vydaje na sponzorovani televizniclraph vrostly
v mezir@&nim srovnani o 29 %. Televize Prima zaznamenalect$ejnist a odvysilala

sponzorované programy aZ za 100 mik. iCelkovéa castka jednotlivych stani€eské
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televize dosahly objemu 149 mil.cK Pouze televizni stanice Nova ve sponzoringu

zaznamenala pokles a to 0 9 mit B srovnani ve stejného obdobi minulého roku. [23]

Nasledujici graf #etelrt uvadi naiist pastu sponzorskych vzkaézve viech stanicictieské

televize.
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Obr. 5 Vyvoj petu sponzorskych vzkaf20]

Od roku 1998 z#l paset sponzorskych vzkézna Ceské televizi st neuviitelnou
rychlosti, v roce 2002 se @&t skoro zdvojnasobil oproti roku 2001, déle nasled, da se
fici, pomerné linearni fist. P@&et €chto vzka# tvori v roce 2006 osminasobek ve srovnani
s rokem 1998.

7.3 Legislativni praxe sponzoringu WCR

Dlouhodoba otazka, ktera trapi reklamni medial@t,ge piipustna podoba sponzorskych
vzkazi. Protoze soudy maji pravomoc zakony vykladat,ttakteri se soudi napomahaji
tomu, jak spravé pochopit tyto pravni pravidla. V listopadu roku 0B0 rozhodoval

NejvysSi spravni soud v séritipadi, které se pravtykaly toho, co je a co neni mozné
uvadst ve sponzorskych vzkazech. Sporem byla pokuta Redyrozhlasové a televizni
vysilani (dale jen RRTV) za poruSeni zakona, kteréb jedna nejmenovana televizni

stanice dopustila tim, kterd odvysilala nefdeddou ,reklamu“ na rési¢nik V.S. Jednalo se
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0 ozn&eni sponzora ,logo V.S." a na obrazovce se pohylbowdbalka misicniku

S napisem: asopis pro muze s mozkem®, zvuk: ,tentd'qmb sponzoruje #sicnik V.S. —
nejnojSi objevy, zajimavosti ze &a wdy a techniky. V.S. —¢asopis pro muze
s mozkem®. Podle Rady pro rozhlasové a televizrdilagi toto slovni spojeni vybizi
k nakupu produktu a proto je tedy nutné na tentmgmmmovy prvek pohlizet jako na
reklamu a podle toho dale hodnotit. Rozdil meziamlou a sponzoringem vidi RRTV
v tom, Ze sponzoring ma speat jen v propagaci jména firmy sponzora. Rada tedy za
vySe popsany odvysilany spotdlih televizi pokutu ve vysi 50 000 & soud ji vSak zrusil
a odivodnil nasledové. Podle & se ma sponzorsky vzkaz posuzovat jako celek, jedda
jeho obrazovou, tak i zvukovou stranku a ty se faginotit spoléné se slovnim sélenim

a proto soud povazuje zAvRRTV za neobjektivni. Ani ndzor Zze obsahem spomzmni
nesmi byt reklamni steni, kdyZz sponzorovani je v SirSim slova smyslsablem reklamy.
Slovni spojeni ,V.S.“ je podle soudu nazvem vynobk tedy uzitim tohoto ozteni
nedochazi k propagaci subjektu obchodnich vztdlochazi k pouhé propagaci vyrobku.
NejvysSi spravni soud tedy uvadi, Ze obsah spok&ioosvzkazu Ize tvit jak obchodni
firmou, obchodni znamkou, znamkou sluzeb identjfdiusponzora, tak i dalSimi prvky,

neba’ to zakon nezakazuje. [29]

7.4 Méreni (¢innosti sponzoringu v praxi

7.4.1 MeéFeni udoméni si sponzoringu, odezvy a znamosti ve &é

V roce 1989 se Sandler a Shani auji, Ze: ,Prvnim krokem kdinnosti sponzoringu je
spravna identifikace firmy jako sponzora“. Velmi oo vyzkunii bylo zanéteno na
sledovani toho, zda lidéukec sponzoring rozeznaji a zda dojde dit@rpozadované
odez\¥. V roce 1993 provedl D. K. Stotlarg@kum na zimnich olympijskych hrachtiP
sledovani reklamy na stadionech sponzoring zaznalmer/ % divak. Marketingova
studie agentury UFA Sports vroce 1999 se &aja sice na rreni reklamy, ale na
mantinelech, jenz ohraniji fotbalova Kisté v némecké Bundeslize. dihnost je zde
meérena metodou zvySenidomi o existenci firmy nebo zéley v ramci cilové skupiny.
Prvni metoda, ktera je agenturou vyuzivana, sra¥naeakce fotbalovych fanousk-

divaki na danych stadionech &mymi lidmi, kte&i se fotbalu tolik nesnuji. Srovnani

provadi veitech kategoriich: znamost ztkg, sympatie k zn&e, preference ztky. [16]
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Tab. 2 Postaveni zely NISSAN [16]

Postaveni zn&ky NISSAN

znamost zna&ky

sympatie k zna‘ce

preference znéky

fotbalovi fanousci

94%

60%

8%

bézna populace

85%

50%

6%

Tab. 3 Postaveni zry OBI [16]

Postaveni znéky OBI

znamost zn&ky

sympatie k zna‘ce

preference zn&ky

fotbalovi fanousci

96%

81%

56%

bézna populact

89%

74%

49%

Tento ptizkum prokézal, Ze znamost dvou firem OBI a NISSAN fotbalovych fanousk

vySSi nez u &né populace, stejrje tomu také u sympatie k afte. Do popedi vstupuje

dulezitost vymezeni cilové skupiny zakazhikterou chce firma zasdhnout a¢domit si

dalsi fakt, Ze znamost produktu ne vzdy famk geswdceni vSech ke koupi. Tento fakt
muzeme oznét jako wrnost znéce. Pokud budeélovék zbozi vyuzivat a najednou uvidi

konkurergni sponzorskou aktivitu, tak ji sice zaznamenapgdsto produkty nezami.
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7.5 Kontrolni (tdzaci) vyzkum vCR

Tento pfizkum byl proveden v obdobi 3.4. — 17.9.2006 spuwisti MML - TGl CR

Median. V této dobbyla dotazovana populace véku 12 — 79 let.

Zridkakdy si vSimnu, jestli je akce sponzorovana

2% 10%

14%

@ urcité ne
m spiSe ne
J ani ano ani ne

O spiSe ano
26% P

m urcité ano
@ neuvedeno

28%

Obr. 6 Grafické zndzoemi vysledk vyzkumu, zda si lidé vSimaji toho, jestli je dakée

sponzorovana [25]

Z grafu lze rozpoznat to, Ze populace wkw 12 — 79 let si spiSe vSimnou, jestli je akce
sponzorovand, dale 20 % sk sponzoéi dané akce vSimnou, ale n&si procentualni

podil respondeiit(28 %) zvolilo odpo¥d’ ani ano ani ne.
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8 PRUZKUM SPONZORINGU V CR

8.1 Identifikace problému

Sponzorovat neznamena pouze d§bkeé organizaci penize, neznamenda ani bohulibou
¢innost. Sponzorovat jednodusSe znamena pomoc dryhéeny naopak pofize strag,
poskytujici petzni ¢i neperzni prostedky, ke zviditelani. Otazkou pro @ bylo, jestli
jsou firmy seznameny s tim co pojem sponzoringtméaznamend, jakou formou a v jaké
vySi firmy poskytuji progedky ke sponzorovani. Zda kmu pristupuji jako k investici,
tzn. Ze si ped poskytovanim peém provadi vyzkum, stanovuji si cile, kterych &t
dosahnout a jestli vyhodnocuji sponzoring jakonost, kterd mze @inést neuviitelné
zisky. Pokud tedy firmy sponzoruji, jsou sidemi toho, co jim dana akceipesla, zda

mela rgjaky efekt, nebo zda byla absolétrbyte&nd, to bylo pro i nejwtSim otaznikem.

8.1.1 Stanoveni hypotéz

Hypotéza je fedbEZnou odpowdi na otazku, obsaZzenou v problému, ktery chcemesity

chceme jej vyvrétit nebo potvrdit. Stanovila jsemasledujici hypotézy:
1. VétSina firem zn& a vyuziva metodyiani sponzoringu.

2. Vice nez polovina firem nema vypracovanou spmskaou strategii a sponzoruji na

z&klad dobrych vztah s podporovanymi subjekty.

3. Nejvice je vyuzivana moznost sponzorovat spaoitaitivity.

8.2 Vytvoreni planu praizkumného projektu

8.2.1 Typy a zdroje dat

V rdmci realizace vyzkumu byla shromé@d data jak primarniho tak sekundérniho
charakteru.

Primérni Gdaje byly ziskaly diky primarnimu vyzkumuvyuzitim dotazniku, ktery byl
sestaven na zakladgtanovenych ail

Ziskavani dat sekundarniho charakteru vychazelstadia fiznych materidl jako nap.

odborné&tasopisy (Strategie, Marketing & Média).
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8.2.2 Metoda analyzy dat

Pouzila jsem kvantitativni vyzkum a jako technikem zvolila dotaznik (vizifloha PI),

ktery jsem po domluys jednotlivymi firmami rozeslala prdastinictvim emailu.

8.3 Realizace

Realizace byla provedena na zaklatbtazniku, ktery obsahuje 17 otazek &aztnilo se
ho 34 firem zCeské republiky. Vypleni nebylo pro dotazovang&sow naraéné i kdyz se
dotaznik sklada z otdzek otemych i uzaienych. Ty uzawenych otazek jedgkolik a ja
vyuzila dichotomické, vykrové i vi¢tové. Snazila jsem seretelrg definovat otazky a
jejich mozné odpodi, v kazdém fpad jsem ponechala moznou odgdv ,jinak".
Navratnost dotaznik byla velmi nizka, ze 100 rozeslanych eraiti bylo vyplrénych
dotazniki odeslano z jen 34 %. Cilovou skupinou vyzkumu byly osobypoddné za

sponzoring, napteditel marketingu nebieditel PR.

8.4 Vyhodnoceni dotazniku

Hlavnim zandrem phzkumu bylo zjistit sotasny stav sponzorstvi R, porovnani
mensSich firem s&Simi a zjistit, zda firmy znaji metodydieni sponzoringu a co si firmy

vlastre predstavuji pod pojmem sponzoring.

1) Vyuzivate sponzoring jako nastroj propagace?

79,41%

@ ANO
= NE

20,59%

Graf 1 VyuZzivani sponzoringu jako nastroje propagptastni zpracovani]
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Jak je vidt z grafu, tak ¥tSina firem sponzoring jako nastroj propagace skutgyuZiva.
Ténet 80 % coz v naSemiipack Cini 27 firem tuhle moznost propagace pouziva, eez |

rozeznat také z tabulky 4. A pra firmy sponzoruji? Z nsledujicictinebdi:
1. ZvySeni image, p@domi o spolénosti, levna forma zviditebmi, budovani zniky
2. Od velké firmy se sponzorovariekava.
3. Levna forma propagace, ktera oslovi Siroké spakpotencialnich zakaznik

MoZnosti sponzorovat nevyuziva 7 firem ( z tabuky6 malych a 1 gdni firma), coz
tvori priblizné 20 %. Firmy nesponzoruji z roatiych divoda, jako giklady uvadim:

1. Nemam pdtbu jakékoliv propagace.

2. Z divodu malého obratu a z&henicinnosti.

3. Vidime dilezit&jSi zpisoby propagace.

4. Sponzoring citime jako formu pokrytectvi.

Tab. 4 Absolutni a relativiietnost [vlastni zpracovani]

malé firmy < 100 | s¥eni firmy 101 - 250 velké firmy > 257
AC RC AC RC AC RC
ANO 11 0,65 5 0,83 11 1,00
NE 6 0,35 1 0,17 0 0,00
souwet 17 1,0C 6 1,0C 11 1,0C
kde AC=naRC=p
2) Jakou formou sponzorovaného daru podporuje Vase firma

vybrané subjekty?

33,33%

18,52%

74,07% @ financnim pfispévkem

m v&cnym darem
O poskytnutim sluzby

O dobrowolnou praci

92,59%

Graf 2 Forma poskytovanych sponzorskychidalastni zpracovani]
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Moznost odpovdét na druhou otazku &y podniky, které se sponzoringem zabyvaji.
Nejvice firem vyuZivaji moznost p&mi pomoci, tedy zvolily odpad financni
piispivek, coz upednostiuje 25 dotadzanych, druhou nejvice oblibenou mozj@gtomoc
vécnym darem, kterou vyuziva 20 firem. Tedy je zdérn@a kombinace ¢thto dvou
moznych odpoddi. Treti moznost je pomoc tim, Ze poskytnou své sluzl® firem a

dobrovolnou préaci vyuziva 5 firem.

Tab. 5 Absolutni a relativiietnost [vlastni zpracovani]

malé firmy < 100 | s¥eni firmy 101 - 250  velkeé firmy > 251
AC RC AC RC AC RC
finanénim prispévkem 8 0,38 5 0,42 12 0,46
vécnym darem 8 0,38 5 0,42 7 0,27
poskytnutim sluzby 4 0,19 1 0,08 4 0,15
dobrovolnou praci 1 0,05 1 0,08 3 0,12
souet 21 1,0C 12 1 26 1,0C

V tabulce je pomoci absolutni a relativigtnosti znazormo, které formy dar jsou

vyuzivany firmami pi jejich rozcleni na malé, s&ni, velké podniky.

3) Které cilové skupiny Vase firma podporuje darem v CR?

o déti a mladez
4% m dospéli

gy 20 21% .
506 O studenti

0
9% O handicapovani
’ ® nemocni

@ profesiondlni sportovci

16% | seniofi

Oumélci

9% 17%

m z\ifata

@ jiné

Graf 3 Podpora cilovych skupin [vlastni zpracovani]

Z grafu i tabulkycislo 6 je patrné, ktera z nabizenych moZznosti jeices vyuzivana, jsou
to tedy @&ti a mladez, handicapovani a v neposletii se jedna o profesionalni

sportovce, cilové skupiny ¢kterych firem jsou jiné, nez byly nabizené mozZnosti
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Konkrétre se tedy jedna o chovatele tpsvédce ¢i rodiny nemocnych, k¢ jsou

hospitalizovani v nemocnicich.

Tab. 6 Absolutni a relativiietnost [vlastni zpracovani]

malé firmy < 100 steni firmy 101 - 250  velké firmy > 251
AC RC AC RC AC RC
déti a mladez 6 0,22 5 0,29 8 0,16
dospli 3 0,11 3 0,18 3 0,06
studenti 2 0,07 3 0,18 4 0,08
handicapovani 5 0,19 1 0,06 9 0,18
nemocni 1 0,04 1 0,06 7 0,14
profesiondlni sportovci 4 0,15 2 0,12 9 0,18
senidi 0 0,00 1 0,06 4 0,08
umelci 3 0,11 1 0,06 4 0,08
zvirata 1 0,04 0 0,00 1 0,02
bezdomovci 0 0,00 0 0,00 0 0,00
drogowvé zavislé 0 0,00 0 0,00 0 0,00
etnické skupiny 0 0,00 0 0,00 0 0,00
jiné 2 0,07 0 0,00 2 0,04
souet 27 1,00 17 1,00 51 1,00

4) Kterou oblastv Ceské republice podporuje Vase firma?

@ wlny ¢as

| socialni
18,529% /-413670% 55,56% O zdrawotnictvi

O kultura a uméni

44, 44%
® humanitni

@ komunitni a regionélni rozvoj

22.22% 48,15%

3,70%

m profesionalni sport
51,85% 33,33% 0 ZP a ekologie

B Wzkum

m lidsk& prava

Graf 4 Nejvice podporované oblastCRR [vlastni zpracovani]

Patnact firem podporuje oblast volnébasu, kulturu a uémi 14 dotadzanych, dale na
socialni oblast se zatfuje 13 firem a 12 firem podporuje profesionalni rsp®oznost

JJinak” nevyuzil nikdo.
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Vypocty v nasledujici tabulce vypovidaji o vyuzivaniasil, kdy pi rozckleni firem podle
jednotlivych kategorii, I1ze spdtt Ze volnycas a kultura a uami jsou vyuzivany nejvice u
malych a stednich firem, velké firmy vyuzivaji moznosti zvieliténi diky sponzorovani

profesionalniho sportu.

Tab. 7Absolutni a relativiietnost [vlastni zpracovani]

malé firmy < 100 | s¥eni firmy 101 - 250  velkeé firmy > 251

AC RC AC RC AC RC
volny ¢as 5 0,25 4 0,24 6 0,15
socialni 4 0,20 3 0,18 6 0,15
zdravotnictvi 1 0,05 1 0,06 7 0,17
kultura a umeéni 5 0,25 3 0,18 6 0,15
humanitni 0 0,00 1 0,06 0 0,00
komunitni a regionalni
rozvoj 0 0,00 2 0,12 4 0,10
profesionalni sport 4 0,20 1 0,06 7 0,17
ZP a ekologie 1 0,05 1 0,06 3 0,07
vyzkum 0 0,00 1 0,06 1 0,02
lidska prava 0 0,00 0 0,00 1 0,02
politika 0 0,00 0 0,00 0 0,00
jina 0 0,00 0 0,00 0 0,00
souet 2C 1,0C 17 1 41 1,0C

5) Které subjekty podporuje Vase firma daremv ~ CR?
14,81%
@ regiondlni

66,67%

81,48%

M| celostatni

O mezinarodni

Graf 5 Podporované subjekty z hlediska geograficfelastni zpracovani]

Pata otdzka byla rozktna na d¥ casti. Prvnic¢ast, znazorma v grafucislo 5, se

soustedila na geografii a graf 6 zobrazuje podporovartgekty z hlediska jejich velikosti.
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5) Které subjekty podporuje Vase firma daremv ~ CR?

22,22%

48,15%

33,33%

44,44%

@ nestéatni neziskové organizace
m| piispévkové organizace zfizené
statem

O jednotlivce

0O komeréni ziskové organizace

Graf 6 Podporované subjekty z hlediska velikosingprovaného celku

[vlastni zpracovani]

Vysledek byl takovy, Ze nejvice podporovani jsownatlivci z regionu sidla dané

spole&nosti.

Tabulky 8 a 9 poukazuji ale na skiriest, Ze se velké firmy sice orientuji nejvice, jak

vyplynulo také z grafu, na jednotlivce, ale i ndspivkové organizace a to v celostatnim

metitku.
Tab. 8 Absolutni a relativieetnost [vlastni zpracovani]
malé firmy < 100 | steni firmy 101 - 250  velké firmy > 251
AC RC AC RC AC RC
regionalni 8 0,53 6 0,67 8 0,40
celostatni 6 0,40 2 0,22 10 0,50
mezinarodni 1 0,07 1 0,11 2 0,10
sowet 15 1,0C 9 1,0C 2C 1,0C

Tab. 9 Absolutni a relativiietnost [vlastni zpracovani]

malé firmy < 100 | sfeni firmy 101 - 250  velké firmy > 251
AC RC AC RC AC RC

nestatni neziskove
organizace 4 0,40 3 0,50 5 0,21
prispévkove organizace
ZFizené statem 2 0,20 0 0,00 7 0,29
jednotlivce 3 0,30 3 0,50 7 0,29
komeréni ziskové
organizace 1 0,10 0 0,00 5 0,21
soucet 10 1,0C 6 1,0C 24 1,0C
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6) Co je pro vasi firmu zasadni p Fivyb éru sponzorované
aktivity?

[@ pomoc potfebnym
18,52%
18,52% %

22,22%
14,81%

66.67% W pomoc spratelenému subjektu

O zlepSit povedomi

O dafove zwhodnéni
m posilit Public affairs
22,22% 48,15% [ podpofit wnitini komunikaci

70,37% W podpofit produktowy MKT

ojiné

Graf 7 Vylgr sponzorované aktivity [vlastni zpracovani]

Firmam zalezi na zviditetmi vlastniho jména a nejvice je oslovi to, kdyZ duuenoci
pomoci potebnym a budouddét, Ze podporuji dobrouge, dale je pro & dulezita pomoc

spratelenym subjekim, ke kterym maji osobni vztah.

Tab. 10 Absolutni a relatividetnost [vlastni zpracovani]

malé firmy < 100 skeni firmy 101 - 250  velké firmy > 251
AC RC AC RC AC RC
pomoc potebnym 6 0,23 3 0,17 9 0,28
pomoc siFatelenému subjekiu 6 0,23 4 0,22 3 0,09
Zlepsit podomi o spolénosti 5 0,19 5 0,28 9 0,28
dafové zvyhodréni 4 0,15 1 0,06 1 0,03
posilit Public affairs 0 0,00 1 0,06 3 0,09
podpaiit vnit ini komunikaci 1 0,04 3 0,17 2 0,06
podpa¥it produktovy MKT 2 0,08 0 0,00 3 0,09
podpaiit Fizeni rizika 0 0,00 0 0,00 0 0,00
jiné 2 0,08 1 0,06 2 0,06
soutet 26 1,00 18 1,00 32 1,09

Tabulka 10 znazduje, Ze pro malé firmy je &ejni @ vybéru sponzorovani dité
aktivity pomoc patebnym nebo pomoc sjtelenému subjektu, a z toho Ize jiz také soudit,
Ze \tSina firem se tedy rozhodujéi wybéru sponzorovani podle intuice a ne na zaklad

sponzorské strategie.
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7) Vyhledavate mozZnosti sponzoringu nebo pouze reag ujete
na zadosti?
11,11%
40,74% o ANO
m NE

O Obé moznosti

48,15%

Graf 8 Sledovani moznosti sponzorovat [vlastni egvani]

Ve wtSing pripadi firmy moznosti sponzoringu nevyhledavaiji, a tovokgpodobr z toho
duvodu, Ze jim dentichodi rekolik nabidek, ze kterych si mohou pouze vybratiiejvice
vyhovuijici. Tabulka 11 poukazuje ale na skotest, Ze malé firmy sleduji sami moznosti

sponzorovani, kdeztorstini a velké firmy této moznostilvec nevyuzivaji.

Tab. 11 Absolutni a relatividetnost [vlastni zpracovani]

malé firmy < 100 | s#eni firmy 101 - 250  velké firmy > 251
AC RC AC RC AC RC
ANO 3 0,27 0 0 0 0,00
NE 6 0,55 2 0,4 5 0,45
Obé moznost 2 0,18 3 0,6 6 0,55
sowet 11 1,0C 5 1 11 1,0C
8) Z jakych zdroj 0 ziskavéa Vase firma prost fedky na podporu v
CR?
7,41% 3,70% 14,81% @ z rozpoétu - blize neuvedeno
11,11% m % ze zisku
0% z trzeb
33,33% O nahodné
m jinak
37,04% @ shirkou mezi zaméstnanci

Graf 9 Zdroje ziskavani progidk: ke sponzorovani [vlastni zpracovani]
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Nejvice firem vyngiuje penize na sponzorig procentéétrirzeb. Vyslo najevo, Ze mnoho
firem poskytuje penize nahotlra @iblizn¢ 15 % podnik, které vyuZzivaji sponzoring

vydavaji penize z rozptu, avSak z dvodu obchodniho tajemstvi nemohly poskytnout

e

firmy své sponzorské dary poskytuji nahgdoez jakékoliv sponzorské strategie.

Tab. 12 Absolutni a relatividetnost [vlastni zpracovani]

melé fimy <100 steni fimmy 101- 250  velké fimmy > 251
AC RC AC RC AC RC
Z rozpaiu - blize neuvedeno 2 0,17 0 0,00 2 0,18
% ze zZisku 0 0,00 0 0,00 3 0,27
% ztrzeb 4 0,33 2 0,40 4 0,36
nahodrgé 6 050 2 040 1 0,09
jinak 0 0,00 1 0,20 1 0,09
soutet 1z 1. 5 1, 1 1,

9) Co firmy p fesveéd¢i ke sponzorovani ur ¢ité aktivity?

15% 7%

@ uZite€nost

m Vastni prospéch
19% O zviditelnénf

O pomoc potfebnym
15% W rozhodnuti majitele
@ népad, mySlenka

15% 18% m jinak

Graf 10 Co firmy peswdci ke sponzorovani? [vlastni zpracovani]

Devata otadzka byla otdzkou ofemou, ale i tak nebylo obtizné ji vyhodnoti€tdina

odpowdi se shodovala, odpédi byly sice definovany jinak, ale podstata bylaplona.
Napadc¢i myslenka akce je pro firmy primdym hlediskem i vybéru Kazda mozna
aktivita je u tSiny firem individual® posouzena a jednim z hlavnich argurigattake

finan¢ni zatz.
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10) Mate vypracovanou sponzorskou strategii?

44,44%

O ANO
B NE

55,56%

Graf 11 Maji firmy vypracovanou sponzorskou stragefylastni zpracovani]

VétSina dotdzanych nema vypracovanou sponzorskotegiirea fidi se intuici. B
zpresreéni informaci v nasledujici tabulce, Ize konstatpva strategii nemaji vegtsine

piipadi vypracovanou malé firmy.

Tab. 13 Absolutni a relatividetnost [vlastni zpracovani]

malé firmy < 100 | s¥eni firmy 101 - 25¢ velké firmy > 251
AC RC AC RC AC RC

ANO 2 0,18 2 0,40 8 0,73
NE 9 0,82 3 0,60 3 0,27
souwet 11 1,0C 5 1,0C 11 1,0C

11) Zapojujete do filantropického programu i své

zaméstnance? Pokud ano, jaké s tim mate zkuSenosti?
18,52% 18,52%
@ ANO

mNE
0O dobré zkuSenosti

81,48%

Graf 12 Zapojeni za#stnana do filantropického programu [vlastni zpracovani]
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V¢étSina firem zapojeni do filantropického programycdv zangdstnance nevyuziva, co je
potvrzeno také v nasledujici tabulce. &tht ktei tohoto vSak ale na druhou stranu
vyuZzivaji jsou jejich zkuSenosti dobrékteri zan€stnanci tuto moznost sami vyhledavaji.
Nejmenovana firma uvedlatiplad, kdy v ramci projektu Krok do Zivota, kterypmpaha
détem odchazejicim zétskych domowu snaze se zapojit do samostatného Zivota, jejich
zanestnanci vystupuji jako ,kméit ¢i kmotry* téchto dti, tj. déti se na & obraceji

s wcmi, se kterymi se v domeévnesetkali a neddi si s nimi rady. Zagstnanci ndli

z paiatku strach, co jim tatéinnost fginese, ale po velmi pozitivnich ohlasech u svych

kolegi se jich zapojuj€im dal vic.

Tab. 14 Absolutni a relatividetnost [vlastni zpracovani]

malé firmy < 100 | s¥eni firmy 101 - 25 velké firmy > 257
AC RC AC RC AC RC
ANO 2 0,18 1 0,20 3 0,27
NE 9 0,82 4 0,80 8 0,73
souet 11 1,0C 5 1,0C 11 1,0C

12) Vyhodnocujete n  &jakym zp tisobem sponzoring? Jak
konkrétn &?

48,15%
27 @ ANO

ENE

51,85%

Graf 13 Vyhodnocovani sponzoringu [vlastni zpracidja

Z grafu je patrné, Zeé&sina firem moznosti sponzorovat nevyuziva, alediloje jen
v n¢kolika malo procentech. woda proc firmy nevyhodnocuji tak wezity nastroj
marketingové komunikace je¢kolik. Jedna z odpadi byla, Ze je pro & dalezity jen
pocit, dalSi Ze poskytnou penize a dal je dana akeajima. Tyto odp@di jsou z mého
pohledu docela nesmysIné, protoZze podstatou spogeoje [Fece reciprocita, tedy vztah

sluzby a protisluzby.
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Firmy, které sponzoring vyuZivaji, ho vyhodnoclgsledovs:

1.

2.

hodnotime medialni ohlas
provadime sunitgrojekii, nakladi, a naslednych zisk
srovhavame obraty zislored a po akci
po samotné akci sledujeme prodej vytobk
prostednictvim vyr@ni zpravy
zvedla se image a paomi o nasi firm
splreni cila
nav&tvnost akce, ohlasy na ni
Tab. 15 Absolutni a relatividetnost [vlastni zpracovani]
malé firmy < 100 | s¥eni firmy 101 - 25(4 velké firmy > 251
AC RC AC RC AC RC

ANO 3 0,27 3 0,60 7 0,64
NE 8 0,73 2 0,40 4 0,36
sowet 11 1,0C 5 1,0C 11 1,0C

13) Jste p fesvédceni, Ze vaSe aktivity v této oblasti maji
pozitivni vliv na image firmy, ktera se projeviin  a
hospoda Fskych vysledcich?

18,52% 7,41%

m ano

One

@ na zwSeni HV Miv nepfimy

74,07%

Graf 14 Vliv sponzoringu na image a hospeskd vysledek [vlastni zpracovani]

VétSina firem ma pocit, Ze sponzorovasjakeé aktivity ma pozitivni vliv na image firmy,

a ta se projevi na vysledcich hospeaa



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

56

Tab. 16 Absolutni a relativdetnost [vlastni zpracovani]

malé firmy < 100 | s¥#eni firmy 101 - 250 velké firmy > 257
AC RC AC RC AC RC
ANO 9 0,82 3 0,60 9 0,82
NE 2 0,18 2 0,40 2 0,18
sowet 11 1,0C 5 1,0C 11 1,0C

Ve 14. otazcedotazniku, se firmy za#hly na konkrétni jimi sponzorovanou akci a
vyplnily nasledujici podbody: nazev akce, cilovaugnu, cil a pispivek, ktery pokud byl

perezni, tak ¥tSina firem vyplnila také vysiastky.

Zvolena cilova skupina

.
6,

:

3,

:

g n

O - T T T !

déti a mladéz

poce
IN
L

dospéli handicapovani nemocni profesionalni

sportovci
cilova skupina

Graf 15 Cilova skupina u konkrétni sponzorovanédiastni zpracovani]

Za nefastjSi zvolenou cilovou skupinou jsowtda mladez, profesionalni sportovci a
dospzli.

Podporovana oblast

4,
3,
1,
o | | | I

po el
al
Il

kultura a
umeéni

wolny ¢as sport socialni handicapovani  humanitni

oblast

Graf 16 Podporované oblasti u konkrétnich akci $ute zpracovani]
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Z grafu Ize na prvni pohled Wi Ze se firmy nejvice zabyvaji sponzorovanim sparich

akci, dale nasleduje sponzoring socialni oblaktradicapovani.

Cil akce
14 -
12 ~
10 -
@ 8
O
8
6 -
4 -
2 -
O T T
zviditelnit se pomoc podpora znacky pomoc dobra v&c
potiebnym spratelenému

celku

Graf 17 Hlavni cile u konkrétnich sponzorovanycti #dastni zpracovani]

Firmy vyuZivaji sponzoring hla¥rz divodu zviditelrgéni firmy a pomoci paebnym, meéy
vyuZivanou moznosti je pomoc rafelenému celku, se kterymi majét$inou osobni

vztahy.

Zvolena forma daru
25 -

20 -

15

pocet

penézni nepenézni

prispévek

Graf 18 Zvolenda formasiispevku [vlastni zpracovani]
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15) M4 Vase firma marketingové odd éleni?

52,94%

@ ANO
E NE

47,06%

Graf 19 Maji firmy marketingova odkkni? [vlastni zpracovani]

Na tuto otazku odpovidaly jiz vSechny firmy a zfgr&ze na prvni pohled vid, Ze vice
nez polovina firem nema marketingové &lddi, tato polovina je vSak tiena malymi a

strenimi firmami.

Tab. 17 Absolutni a relatividetnost [vlastni zpracovani]

malé firmy < 100 | s¥eni firmy 101 - 250 velké firmy > 251
AC RC AC RC AC RC
ANO 4 0,36 4 0,80 10 0,91
NE 7 0,64 1 0,20 1 0,09
sowet 11 1,0C 5 1,0C 11 1,0C
16) Kolik méa VaSe firma zam éstnanc a?
32,35%
44,12%
@ mala
m stfedni
o velka

23,53%

Graf 20 Pa@et zandstnana [vlastni zpracovani]
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Dotaznik byl rozposlan 100 ndhadwybranych firem, kdy navratnost byla bohuzel velmi
nizka. \EtSina firem, ktera na dotaznik zareagovala bylagiwéna to do 100 zarmstnané
(pccet 15), firem gednich s p&tem zamdstnané 101 — 250 odpasdélo 8 a velkych firem,
jejichz patet zangstnand byl nad 251 bylo 11.

Velikost firmy - relativni  €etnost

0,50 -

0,40 ~

0,30 ~

0,20 -

relativni &etnos

0,10 ~

0,00

mala (do 100) stfedni (101-250) velkd (vice nez 251)

velikost firmy

Graf 21 Relativnetnost [vlastni zpracovani]

Graf 21 a tabulka 18 znazmji pacet jednotlivych firem podle zvoleného kriteria

jednotlivého pétu zangstnand.

Tab. 18 Absolutni a relatividetnost [vlastni zpracovani]

AC RC
mala < 100 15 0,44
stiedni 101 - 250 8 0,24
velka > 25! 11 0,32
sowet 34 1
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17) V jaké oblasti podnikate?

2,94% 8.82%

23,53% 52,94% [} Wroba
m sluzby
0O obchod

O potravinérstvi

W jinak

41,18%

Graf 22 Oblast podnikani [vlastni zpracovani]

Vice nez polovina firem podnika v oblasti vyroby,firem se zabyva sluzbami a zhruba
24 % tvai obchodni firmy.

Tab. 19 Absolutni a relatividetnost [vlastni zpracovani]

malé fimmy <100 steni fimmy 101 - velké fimy > 251
AC RC AC RC AC RC
wroba 7 044 4 0,40 7 0,39
sluzhy 4 0,25 4 0,40 6 0,33
obchod 5 0,31 2 0,20 1 0,06
potravinarstvi 0 0,00 0 0,00 1 0,06
poradenstvi 0 0,00 0 0,00 1 0,06
stavebnictvi 0 0,00 0 0,00 1 0,06
odpady 0 0,00 0 0,00 1 0,06
souet 1€ 1,X 1C 1,0 1€ 1,
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8.5 Statistické vyhodnoceni piizkumu

Pomoci regresni analyzy jsem se rozhodla vyhodmofiirmace ziskané v otazce 14,

odhadnout hodnotu zavisle prénmé na zéklatinezavisle prognné.

Regresni analyza
500 000,00 .
450000,00 - )
y=-0,0702x" + 316,48x + 22927
400 000,00 b R%= 083
350 000,00
300 000,00 L4 _
% 250000,00 ¢ Radal
© — kvadraticka funkce
200 000,00
150 000,00
100 000,00
50 000,00
000 * | | | | : ‘
0 500 1000 1500 2000 2500 3000
po et zaméstnanc U

Graf 23 Regresni analyza [vlastni zpracovani]

V grafu je tedy znazoema kvadraticka funkce vyjadjici vztah nezavisle promné —
zanestnanci a zavisle prainné — sponzorovan#stky. Pro tento typ regresni analyzy mi
vysla tato rovnice y = -0,0702 ¥x+ 316,48 * x + 22927, do které jsem déale dosatiila
zvolené hodnoty, které reprezentuji velikost firnWjsledky znamenaji gmérnou vysi

finanéniho daru u jednotlivych velikosti firem.

Jako vzorek pro malou firmu jsem stanovilarpérny paet zangstnand 50.

y =-0,0702*X + 316,48*x + 22927 = -0,0702*50- 316,48*50 + 22927 = 38575,%K
Pro stedni velikost firmy jsem zvolila gmér 175 zanistnand.

y = -0,0702*¢ + 316,48*x + 22927 = -0,0702*175+ 316,48*175 + 22927
=76161,125 K

A pro velkou firmu jsem zvolila minimélni hodnot0@ zangstnand.

y = -0,0702*¢ + 316,48*x + 22927 = -0,0702*360+ 316,48*300 + 22927
= 111553 K
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9 VERTIFIKACE HYPOTEZ

Prvni hypotézabyla stanovena, Zetgina firem zné a vyuzZiva metodtfani sponzoringu.
Tato hypotéza se fwkumem nepotvrdila. Dotazovanych firem, které spouj bylo 27 a
13 z nich vyuZziva metod &eni sponzorovani. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejzaina

tedy i nejpouziva¥jSi metodou je srovnavani trzeted a po sponzorovanidite akce, tato

metoda spadé pod nadeny ndzev a todteni orientované na produkt nebo &na

Druhd hypotéza by nmela potvrdit nebo vyvrétit to, Ze vice neZ polovifiem nema
vypracovanou sponzorskou strategii a sponzoruji zraklad dobrych vztah
s podporovanymi subjekty. Tato hypotéza se potrdib dotdzanych firem sponzoruje na
zaklad své intuice nebo poddone. Fi zpresréni informaci pomoci absolutni a relativni
cetnosti, Ize konstatovat, Ze vypracovanou strateginaji ve wtSin¢ piipadh malé firmy.
A firmy, které sponzorskou strategii zpracovanouinpa vétSinou ramcova nebdiplizna,

zantiena na §akou oblast nap pro sportovni akce.

Treti hypotéza m¢la prokazat, Ze je nejvice vyuzivAna moznost spavad sportovni
aktivity a tato hypovéza se v dotaznikovenrest potvrdila. Na tuto skutaost ukazuje
také vysledelkétrnacté otazky, za#ené na konkrétni sponzorovadi@énosti. | v £chto
dotazich na witou konkrétni sponzorovanou akci byla nejvice aagéna odpad’, Ze je
negasgji vyuzivan sponzoring sportovnich udalosti, pretéimto mohou firmy zaujmout

Siroké cilové skupiny, a proto je tato oblast regvéponzory zastoupena.
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10 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Cilem dotaznikového Jehi bylo zjistit, jestli firmy sponzoring vyuzZivag jestli jsou si
védomi toho, Ze existuji Zioby, jak sponzoring posoudit a zda Rmito metodami

hodnoti.

Vyplynulo z rgj, Ze WtSina firem sponzoring jako néstroj marketingovémkaikace
vyuZziva, protoze si jsou¢domi toho, Ze se jedna o péme levnou moznost zviditetmi.
Sami v8ak moznosti sponzorovani nevyhledavaji ogefim chodi denhnékolik nabidek
ke sponzorovani a tak se mohou zaobirat jen vyioir&an nejvhodsjsi ¢i nejvyhodrgjsi
varianty. Nejoblibe&si cilovou skupinou jsoué&ti a mladez a dale také profesionalni
sportovci, tedy ve &Sirg piipadi se jedna o jednotlivce, kterym firmy tag€ji poskytuji
finan¢ni ¢astku. Zasadniipvybéru sponzorované aktivity je pro firmy pomoc fedtnym a

spratelenemu celku.

Z praizkumu vyslo najevo, Ze mnoho malych d&edhich firem vydava penize na
sponzoring nahodna nema vypracovanou ani sponzorskou strategidiese tedy v tomto
piipact pouhou intuici. Lze tedy usoudit, Ze na sponzorako na investici firmy

nepohlizi a prawgpodobrE si nejsou ani Upkhjisty, co Ize od sponzoringutekavat.

Toto potvrzuji také vysledky otazky 12, zda firmyjak vyhodnocuji sponzoring. &5ina
uvedla, Zze ,NE"! A divody pra@ nevyhodnocuji? Ty byly pozoruhodné, a podle mého
nazoru souvisi hlawns neznalosti nebo nepochopenim pojmu sponzo&yimalo ng,
jestli firmy, které se za sponzory povaZzuji a saetie takhle oziaji si jsou vlasta viilbec
védomi toho, co pojem sponzorstvi znamena autuzkumu vySlo najevo, Ze neznaji
zakladni vztah, na kterém je sponzoring zaloZaty, ¥&tah sluzby a protisluzby. Z&em

prace bych ckta shrnout n&jasgjSi chyby, kterych se firmy dopoufit
1. Newdi, co je to sponzoring.

2. Newdi, pra: poskytuji sponzorskou podporu.

3. Newdi, ¢eho chiji sponzorovanim dosahnout.

A definice Ing. Pavla Kavanka, snad pigta k pochopeni sponzoringiBponzor jeclovek
nebo subjekt, ktery své penize ubjes s uritym rozmyslem a strategii. Sponzor bgl m
podporovat ty, ki@ to potebuji, aceka, Zze se mu za to dostanéitér odneny ve forrd

publicity a zlepSeni vlastni image.”
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11 NAVRHY A DOPORUCENI PRO UCINNE M ERENI
SPONZORINGU

Z prizkumu vySlo najevo, Ze firmy neznaji postup, jakivgt pro & tu nejlepsi variantu a
proto bych pi formulovani zagrecného doporéeni chéla predevsSim firmam pomoci
nalézt voditko, jak postupovatiprybéru z tolika dennich nabidek ke sponzorovani, jak
zvolit pro re tu nejvhodgjsi variantu, kterou by po skéeni sponzoringu nebashem rgj
mely také efektivié vyhodnocovat. Nejprve tedy uvadintkelik zasad pro &nné nefeni

sponzoringu, sestavenych na zaklpdznatki Philipa Kotlera.
Zasady pro (&inné méreni sponzoringu
1. Komplexnost - spiva ve sledovani a pokryti vSech hlavnich sponZaisk
aktivit
2. Systematinost — jedna se o ugfalani jednotlivych krak které zahrnuji vlivy

prostedi, vnitni organizace a specifické sponzorské aktivity

3. Nezavislost — nezavislé ¢peni dava ¥rohodrgjSi obraz o skutmosti a je
schopno provést objektivni kontrolu a tak odhadikladni problémy. Kontrola
muze byt realizovana dwma zpisoby, bd’ vyuzitim vnitniho nefeni, které je
mére finantné narané, ale nize dojit ke ztrat objektivity, druhy zfsob je

vyuziti nezavislého externiho pozorovatele.
4. Periodtnost — pi pravidelre provad&né kontrole se zvySujecimnost vSech
cinnosti
Postup pro ¢inné méfeni sponzoringu
Predtim nez budeme chtit efektévmyhodnotit sponzoring jeudezité provést kroky, které
hodnoceni fedchazi.
1. Analyza stavajici situace

Provést analyzu séasné sponzorské situace je vychozim bodem, na k&l firmy

zapominaji. Tento rozbor situace zahrnuje takéhlpd pedchozich sponzorskych
zkuSenostici sponzorskych strategii. Santegré je mi jasné, Ze &tSina firem nebude
moci utratit za tento fiedkEzny prtizkum mnoho pefz, ale zjistit jakou pozici zaujima

firma v nazorech cilové skupiny neni tolik fikad nara@né. Vhodnou metodou, ktera se
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¢asto vyuziva ke zji8hi image firmy je Osgoodova metoda sémantickéherelifcialu,

ktery je tvden bipolarnimi pdly antonym a respondenti jsou pébd aby vyjadli svij

postoj.

zastarala -2 -1 0 1 2 moderni
nekvalitni -2 -1 0 1 2 kvalitni
nedivéryhodna -2 -1 0 1 2  véryhodna
bez napail -2 -1 0 1 2 napadita
nezajimava -2 -1 0 1 2 zajimava
nezapamatovatelna -2 -1 0 1 2 zapamatovatell
neusgsna -2 -1 0 1 2 asggna
nespolehliva -2 -1 0 1 2 spolehliva
neohleduplna k ZP -2 -1 0 1 2 ohleduplna k ZP
neschopna udrZet schopna udrZet
SVé postaveni na -2 -1 0 1 2  sveé postaveni
trhu na trhu

Obr. 7 Navrh sémantického diferencialu pro Zjgtimage firmy [vlastni zpracovani]
2. Cile

Prvnim krokem k Uusfzhu je spravné definovani &jlfirma musi mit pesré stanoveno, co
chce prodavat, jakych podnikatelskych vysied@kv jakémcasoveém obdobi chce daného
cile dosahnout. Pokud nebudou mit firmy definovéilg, nemohou nijak vyhodnocovat
sponzorské filezitosti, a nedozvi se, co jim sponzoringnpsl. Nekteré firmy se za
sponzory sice povaZzuji, sami sebe takhle &zjiaavSak nevi, co to sponzoring vlasia.
Sponzoring je zaloZen na reciprécina vztahu sluzby a protisluzby a proto jdedité

stanoveni realnych adgtitelnych cili, které budou nasledrvyhodnoceny.
3. Cilova skupina

Definovani komu chcete prodavat a co chcete padérion zdkaznikm prostednictvim
tohoto nastroje marketingového komuriikéno mixu sdlit, je dalSim dlezitym bodem,
ktery by nely firma provadt pred gijetim jakékoliv mozZnosti sponzorovat.
Bezpodminé&né musi mit firmy jasno v tom, koho @jitoslovit. Toto ovSem aft vyZaduje

prizkum (nap. Zivotniho stylu, postdjci aktivit ve volnémcase).
4. Rozpdet

V ném by si ngly firmy piesré vytycit jak vysoky podil finatinich prostedki jsou schopny
a hlavié ochotny do pedkEZznych ¢innosti, souvisejicich zejména s vySe jmenovanymi

prizkumy, vlozit. Musi zahrnovat i ty naklady souviséjs naslednym vyhodnoceni
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jednotlivych pfizkumi a zahrnuti vysledkprizkumi do praxe. Firmy musi mit ale také na
pantti, Ze se nejedna o reklamu, Ze neni vSechno pojgeh silach a tedy je dobré mit

vypracovano vice alternativnich moznosti, pokuddwco pokazilo.
5. Sponzorska strategie

Jak vyplynulo z pizkumu, tak ¥tSina firem sponzorskou strategii nema a sponzanijad
nevyhodnocuji. Tato strategie byéla obsahovat objasni, pra firma dava pednost
jednotlivym oblastem sponzorovani, z jakéhivadu ugednostiuje nap. sponzorovani
sportovnich utkanified sponzorovanim kulturnich akci. Maximalniho aidikimy mohou
dosahnout vippad, Ze sponzoring spoji s ostatnimi nastroji markgtireho
komunika&niho mixu, tedy s reklamou, osobnim prodejem, pooipgorodejeci praci

S veaejnosti.

6. Pribéh akce

Jedné se o nejvice viditelnou etapu, kdy si aleSighni uvdomuiji, co ji pedchézelo.
7. Vybér metody méreni sponzoringu a vyhodnoceni vysledk

Obtiznost vybBru metody ndieni se znéné snizi @i predem definovanych cilech, na
kterych tento vybr zavisi. Také musi byt bran v tvahu fakt, Ze jspal&nosti omezeny

pergznimi prostedky, které maji k dispozici. Metody&tieni sponzoringu jsou nasledujici:
a) Meteni orientované na produkt nebo &a
b) Monitorovani medii
c) Meteni demografického dosahu sponzoringu
d) Meteni ukdomeni si sponzoringu, odezvy a znamosti
e) Image a postoje
f) Méfitka chovani
g) Kontrolni (tazaci) vyzkum

Také by n&l byt proveden post test - zopakovani sémanticldfesencialu (viz Obr. 7),

diky kterému Ize porovnat image firmyel a po sponzorovani dané akce.
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12 ZAVER

Sponzoring tvéi spolu s reklamou, osobnim prodejem, podporougjepgublic relations
a direct marketingem néstroje marketingového kokatniho mixu. Reklama se vyskytuje
skute&né vSude, a firmy se cji zviditelnit i jinym zpisobem a tak Zénaji ¢im dale tim
castji vyuzivat pra¥ sponzoring, ktery je povaZzovan za nevtiravsgb a levajsi formu

komunikace.

Ale prae firmy poskytuji své finaéni prostedky ke sponzorovani néprgjSich aktivit?
Myslim, Ze i firmy vidi ve sponzoringu vyhodu, kber se snazi vyuzit vtak silném

konkurergnim prostedi.

V teoretické casti této bakakské prace jsou analyzovany literarni zdroje mankewvé
komunikace sidtazem na sponzoring, obja&sm pojmi, které s nim souvisi a se kterymi
byvacasto zamnovan.

Analyticka ¢ast je zar‘ena na dotaznikové $eti, kdy cilem bylo zjistit, jestli firmy
sponzoring vyuzivaji a jestli jsou sédomi toho, Ze existuji Z@oby, jak sponzoring
posoudit a zda haimito metodami hodnoti. A na zakkageho vysledk jsem navrhla

postup pro dinné nEfeni sponzoringu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
AC  absolutnietnost

RC  relativni¢etnost

MKT  marketing

P.R.  public relations
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P |: DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentkou 3. &aiku Univerzity TomaSe Bati a v tomto roce zpracana
bakal&kou praci na téma Analyza metodi®ni sponzoringu. Prosim Vas timto o vyin
dotazniku, ktery se tyka mé bakaléé prace. Toto téma je bohuZel docela neprobéalané
neni jednoduché pro moji praci najit dostate mnozstvi materialu. Proto Vam velmi

dékuji za VaSi ochotu a za vypini.
1) Vyuzivate sponzoring jako nastroj propagace?
(@) Ano; z jakéhodvodu?
(b) Ne; z jakého @vodu?
Pokud je VaSe odpéd’ NE, prejdéte prosim k otazce 15¢kbji.
2) Jakou formou sponzorovaného daru podporuje Vasgrma vybrané subjekty?
(@) Finagnim prisptvkem — darem
(b)  Vécnym darem
(© Poskytnutim sluzby
(d) Dobrovolnou praci svych zastnané
(e) Jinak:
3) Které cilové skupiny Vase firma podporuje darenmv CR?
(@) Déti a mladez
(b) Dosgli
(c) Studenti
(d) Handicapovani
(e) Nemocni
() Profesionalni sportovci
(9) Senidi

(h)  Umelci
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4)

5)

(i)
()
(k)
()
(m)

Zvitata

Bezdomoveci

Drogow zavisli

Etnické a ndrodnostni mensiny

Jina skupina:

Kterou oblast v Ceské republice podporuje Vase firma?

(a)
(b)
(c)
(d)
(e)
(f)
(9)
(h)
(i)
@)
(k)
()

Volnycas

Socialni

Zdravotni

Kultura a unini

Humanitni

Komunitni a regiondalni rozvoj
Profesionalni sport
Zivotni prostedi a ekologie
Vyzkum

Lidska prava

Politika

Jin& oblast:

Které subjekty podporuje Vase firma darem vCR?

a)

(i) Regionalni

(i) Celostatni

(i) Mezinarodni
(iv) Jina moznost:

Nestéatni neziskové organizace (nadace,amadandy, oldanska sdruzeni)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 78

P I/1l: DOTAZNIK

b) Frispivkoveé organizaceiizené statem nebo samospravou (muzea, divadla)

C) Jednotlivce

d) Komekni ziskové organizace
e) Jiné:
6) Co je pro vasi firmu zasadni ifi vybéru sponzorované aktivity?

(@) Pomoc pdgebnym a podpora dobréai
(b) Pomoc sfatelenému subjektu (osobni vazby)

(c) ZlepsSit po¢édomi o spolénosti, zlepSit image firmy a podpb loajalitu

zakaznik
(d) Daiové zvyhodsni, odpisy dar ze zakladu dani
(e) Posilit public affairs v vztahy v ramci regionu
() Podpdit vnitini komunikaci a loajalitu zagstnané
(9) Podpait produktovy marketing, ziskat konkukem vyhodu
(h) Podpdit fizeni rizika a krizovou komunikaci
0] N¢&co jiného:
7) Vyhledavate moznosti sponzoringu nebo pouze reajgte na zadosti?
a) ano, hledame moznosti
b) ne, moznosti sami nehledame, pouze reagujernédusti
C) ano, hledame moznosti sami a reagujeme takéodaosti
d) vyuZzivate jinou moznost:
8) Z jakych zdroja ziskava Vase firma prostedky na podporu vCR?
(@) Z rozpé@tu firmy (uvel'te konkrétni zpsob) nap.:
I. % z obratu
. % z trzeb

iv. nahodi
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(b)
©)
(d)
(€)

iv. jinym zpiasobem:
Sbirkou mezi zagstnanci
Odvodem z prodaného zbozi
Z matchingového fondu

Z jiného zdroje:

9) Co vas nejvice peswd¢i ke sponzorovani ukité aktivity?

10)  Mate vypracovanou sponzorskou strategii?

11) Zapojujete do filantropického programu i své zaéstnance? Pokud ano, jaké s

tim mate zkusSenosti?

12)  Vyhodnocujete jakym zpiasobem sponzoring? Jak konkréti?

13) Jste greswdéeni, Ze vaSe aktivity v této oblasti maji pozitivnivliv na image

firmy, ktera se projevi i na hospod&skych vysledcich?

14)  Nyni se zardfme na uritou vami sponzorovanou akci:

Nazev:

Cilova skupina:
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Cil:
Prispsvek:
(a): nepe&zni

(b) per¢zni

15) Méte Vase firma marketingové oddleni?

16) Kolik ma Vase firma zangstnanai?
a) mala firma do 100 zafstnand
b) stedni firma 101 — 250 za¥stnand
C) velka firma nad vice nez 251 zé&tand

17)  V jaké oblasti podnikate?

a) Vyroba
b) Sluzby
C) Obchod

d) Jina moznost:

Dékuji za Vas ¢as straveny [¥i vyplnéni tohoto dotazniku.
Martina Sasinkova
Studentka 3. rniku

Univerzita ToméasSe Bati ve Zkn
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P II: SPONZOR ROKU

Sponzoring sportovniho tymu

Sponzor

Nazev projektu

Generalni partnerstvi HC

Services, S. I. 0.

1. misto Siemens s.r.o. Sparta Praha
5. misto Ceska spofitelna,|  Kolo pro Zivot a Ceska
' a.s. spofitelna MTB Team
ING
3. misto Management ING fotbalova manie

Sponzoring sportovni akce

Sponzor Nazev projektu
1. misto Skoda Auto a.s. Mistrovstvi sve_t_a v lednim
hokeji
2. misto Coca-Cola Ceskal - . 13 Skolsky pohar
republika, s.r.o.
3. misto TIPSPORT a.s. Tipsport extraliga

ZvIastni uznani

Sponzor

Néazev projektu

Wrigley, s.r.o

Ledovy dech
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Hlasovani vearejnosti

o , . Pocet
Poradi Sponzor Nazev projektu hlas G
1. Skoda Auto a.s. Mistrovstvi svéta v lednim hokeji 664
Moeller .
2. Elektrotechnika HC Moeller Pardubice 435
3. Eurotel Sebrle Roman 420
4, Eurotel Hokejové reprezentace CR 419
5. Cesky Telecom Neumannova Katefina 282
6. Tipsport Tipsport extraliga ledniho hokeje 245
7. Tiscali Cech Petr 207
Wrigley - “
8. Winterfresh Valenta Ale§ 124
9. Ceska spofitelna Kolo pro zivot 120
10. walmark - Smidova Lenka 109
Viaderm
11. Siemens HC Sparta Praha 91
12. Ceska pojistovna | Extraliga ledniho hokeje - Dynamik puk 84
13. Nokia Nokia Freestyle Motokros 79
14. ING ING fotbalova manie 76
15, Cesky Telecom Play-off extraliga ledniho hokeje - 72

Expres hokej
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P lll: KREATIVNI MOZNOSTI V TELEVIZI

INJEKTAZ - zobrazeni loga sponzora

objevuje se jednou za

10 minut
) pouze logo

& \ v opakovani
, dramatickych

okamzikua

hapis sponzor poradu

SPONZORSKY VZKAZ - 10 vterin pinych napadt

[> logo a znacka sponzora

E> obecny popis
registrovany slogan

spojeni pofadu se
Uvolnéni vém prinasi ;g’ﬂ E> sponzorem
E> odkaz na teletext CT

E:> ) " E> cely produki (vyrobek)
R e v prodejni podobé (obalu)
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P IV: ROZMIST ENi FIREMNICH LOG NA LEDOVE PLOSE

Eurotel’ Errotel”
TissoT TssaT
WONTEREPORT |1 TE AT
gzenler zgepier]

— asumn




