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ABSTRAKT

Tato bakal#ska prace se zabyva efektivnosti sponzoringu jeéing§ ze saiasti marketin-
gové komunikace. Po uvodu do dané problematikyedagt teoretickéast, ktera popisuje
z&kladni poznatky od definic sponzoringu, jeltedi, giblizeni tétocinnosti ve sportovni
oblasti a zar®¥eni na metody pouZivan&ipnéreni jeho efektivnosti. V praktick&asti

dochéazi na konkrétni analyzu spoluprace mezi spskymi firmami a fotbalovym Klu-

bem FC Tescoma Zlin.
Kligova slova:

Sponzoring, sportovni sponzoring, sponzoring udélosetody néteni efektivnosti spon-

zoringu, marketing, marketingova komunikace

ABSTRACT

Abstrakt ve s¥tovém jazyce

This thesis deals with the effectiveness of spaispras a part of a marketing communica-
tions. The theoretical part follows after an intnotion to the issue and describes the basic
knowledge from the definitions of sponsorship, dildsion, approach this activity in sport
and the attention is focused on methods for meaagweffectiveness. The practical part

analyzes the cooperation between companies anbaibotub FC Tescoma Zlin.
Keywords:

Sponsorship, sports sponsorship, sponsorship oft&vithe methods of measuring spon-

sorship efficiency, marketing, marketing commurias
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UvoD

Na dnesnich trzich panuje obrovska konkurenceaktati podniky k neustalému hledani
novych moznosti pro svou propagaci. Rraponzoring se v poslednich letech naplno za-
fadil mezi klasické nastroje komuntkdho mixu a vybira si ho mnoho sp&esti, proto-

Ze se jedna o flexibilni nastroj, ktery muze mibaoeaadu Hiznych cili a zandra, jak se

pozcji pieswdéime.

Pfi rozhodovani, kterou oblast sponzoringu zvolié mkamzi¢ napadl sport, protoze v
dnesni dob je sportovni marketing vSude vesgynazyvan, stejhjako sponzoring, nena-
hraditelnym nastrojem v ramci firemni komunikacdaromady tvéi opravdu silné spo-
jeni. A pr@ je zrovna ke sportu zatiena takova pozornost? Kr@noho, Ze namimasi
mnoho radosti, je zabavny a obsahuje nevSedni ear@gnagti, je hlavnim tahadkem pro
firmy jeho obrovska sledovanost. Sportovignosy sledu;ji i &olik hodin deng sta mili-
ony ¢i dokonce miliardy lidi po celém &&&. Asi nejvice si silu tohoto spojeniddomime
pii nejwétSich sportovnich udalostech planety, kdy kaz&§ii roky usedame

k nekonénym pgrenosim z letnich olympijskych heti fotbalového mistrovstvi s¥a.

KdyZ jsem z#al o zvoleném tématu vicéggmyslet a patrat po informacich v dostupnych
zdrojich, zajimalo @ zda dodrZzovani dopatenych postup a pravidel pi planovani
sponzorskych aktivit, které se uvadi v odbornédii#e, ma skuten¢ tak zasadni vliv

na konény usggch €chto projekdi?

Poté jsem se rozhodl z&fit svoji pozornost fimo na fotbalovy celek FC Tescoma Zlin a
stanovil jsem si za cil zjistit, jakyfimos ma pro jednotlivé firmy partnerstvi s timtai-kl

bem?

Hned n¢ napadaly dalSi otazky. Existujfeba firmy upednostujici pid spolupraci
s klubem jiné zajmy, nez je sledovani svych komairikch cifi? M4 vibec toto spojeni
n¢jaké Einky v ocich veaejnosti?

Pti pohledu do minulosti klubu jsentgmyslel, jak velky je pro sponzory rozdil mezitest
sledovanou nejvysSi fotbalovou s@&iita druhou ligou? A jelikoZ jsem si jako prvni ve
spojitosti se zlinskou kopanou vybavil firmu Tesegrohtl jsem se dozdét, zda je to
pouze nahoda nebo skt tato spolénost realizuje sponzoring ze vSech parinegjlé-

pe?

Nezbyvalo mi nic jiného, nez na tyto otazky ngjpitéané odpogdi...
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1 SPONZORING JAKO SOUCAST MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Predtim nez si blizefpdstavime samotny pojem sponzoring,j&ekité si uedomit, co je
to marketing a marketingova komunikace. Ujgsm tchto dvou zakladnich pojimsi

lépe uedomime z&kladni principy této problematiky.

1.1 Co to je marketing

Jelikoz je na satasném trhu velkd konkurence a kémg spotebitel stoji ped Sirokou
nabidkou vyrobk a sluzeb, firmy v satasné dob nemohou prosperovat jen tim, Ze budou
dohe fungovat. Speebiteléci kupujici organizace si pkvé vybiraji od koho nakupovat
na zaklad vysoké kvality, mimeéadného uzitku, nejvyhodjsi cenyc¢i podle ziskavani
dalSich vyhod. Kiiem k asgchu firem je pak znalost sgebitele a jeho uspokojeni nej-
lepSimi nabidkami mezi konkurenci. Aé&lito skuténosti se uz dostdvame k samotnému
terminu marketing. Ten je vlastriunkci firmy definujici cilové spétbitele a hledajici
cestu k uspokojeni jejich peb @i maximalni efektivnosti uskutéovanych operaci. (R
krylovd4, 2010, s. 16)

Kotler (2007) zaséika, ze marketing definujeme jako spmrsky a manazersky proces,
jehoz prostednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své fadty a pani v procesu vyro-

by a smény produkti a hodnot.

Jest Iépe si marketing Gizeme pedstavit jako domaci ukol pro manazera. Tertisfgove
zjisteni poteb, jejich rozsahu a rozhodnuti, zda se vyskytigleoxa (Filezitost. Marketing
poté pokrauje po dobu Zivotnosti produktu, snazi se ziskéeddi zakazniky a udrZzovat

stavajici tim, Ze na&fklad vylepSi vzhledi vykon vyrobku. (Kotler, 2007, s. 38)

Firmy orientované na zakaznika a cilovy trh mugegt charakteristiky umaajici jim
vyvijet, vyral#t a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, né&t&m mist a
v neposlednfad se o nich spoéebitel musi gjakym zpisobem dozgdét. Tyto podminky
tvori marketingovy mix, skdy také nazyvany jako 4P podle anglickych négwZzek mixu

product, price, place a promotionfif@ylova, 2010, s. 16)
Tento mix tedy tvdi:

e produkt,
* Ccena,
« distribuce,

* a komunikace.
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Produktem rozumime veskeré vyrobky a sluzby nabizené gpokti cilovému trhuRa-
dime sem fyzickéiedmety, sluzby, osoby, mista, organizace a mysleflgnaje vlastr
suma pe&z pozadovana za produditsluzbu. Mizeme ji oznait také jako sumu hodnot,
kterou jsou zakaznici ochotni gnit za vyhody vlastnictvi nebo uzivani vyrobsluzby.
Distribuci si Iépe pedstavime jak@innost, ktera 84 produkt pro zadkaznika Iépe dostup-
nym. Komunikace jsoucinnosti salujici informace o vyrobkui sluzke a zdiraziuje je-
jich prednosti kléovym zakaznikm. Soudasrt se snazi tyto zakaznikyrgswdcit

k nakupu. (Kotler, 2007, s. 71)

Predstavené jednotlivé slozky marketingového mixtagé oznduji jako:

e produktovy mix,
* kontrakt&ni mix,
o distribwni mix,

¢ a komunik&ni mix.

Sponzoring spada do komundkého mixu podniku, proto se n&jmyni zangtime.

1.2 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci fizeme oznét prostedky, kterymi firma zkousi informovat
¢i preswdcovat spatebitele a pimo nebo neffmo pipominat prodavané vyrobkyiéd-

stavuje jakysi hlas zily a je moznosti, jak zahajit dialog a vyiteivztahy se spiabiteli.

Marketingova komunikace je i pro spelbitele v mnoha ohledech ufité. Mize jim uka-
zat, jak se vyrobek pouZziva. Dale firmam poméh§osfad svou zn&u s ugitymi lidmi,
misty, z&Zitky a pocity. Takéasto gispiva k hodnat znaky dotv&enim jeji image a
schopnosti vstipit ji do mysli sgebiteli. (Kotler a Keller, 2007, s. 574)

To uz se dostavame k pojmu marketingovy komuftikanix. Ten se sklada ze Sesti hlav-

nich zgsoki komunikace:

1. Reklama

2. Podpora prodeje
3. Udalosti a zazitky
4. PR a publicita

5. Direct marketing
6

. Osobni prodej
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V piipact reklamy jde o jakoukoli placenou formu propagace myslerdédoZi nebo slu-
Zeb. Pati sem zcela uité tiskové a vysilané reklamy, &8i baleni, plakaty a letaky, bill-
boardy, poutée atd. Podpora prodeje jsou kratkodobé podty lakajici k vyzkouSenti
nakupu vyrobku nebo sluzbRadime semizné soutze, hry, vzorky, slevy, kupony gk
nostni programy a dalSi lakadlddalosti a zazitky definujeme jako programy financova-
ny podnikem a jejich ¢elem je vytvéet propojeni s propagovanou zkau. PR je vSeo-
becrt znamy pojem aiedstavuje tzné programy wené k propagaci, vytvéni a upev-
novani image spotmostici jejich vyrobki. Toho je uskut@ovano bakky pro novinde,
verejnymi projevy, charitativnimi dary iigba vydavanintasopisu spolmosti. Direct
marketing chapeme jako pouzivani posty, faxu, e-fhailinternetu k imé komunikace
se zakazniky. K tomu nam poslouzi katalogy, telé&etarg, elektronické nakupovani a
teleshoppingOsobni prodejje zaloZzen na osobni interakci s potencialnimiazakky za
Ucelem prezentaci, zodpovidani otazek a ziskavaetlobyek. Vyuzivamerpném vzorky
vyrobki, obchodni vystavy a veletrhy nebo prosté prodeiezentace. (Kotler a Keller,
2007, s. 574-575)

1.2.1 Provazanost sponzoringu s jednotlivymi nastroji konanikaéniho mixu

Nyni bych se rad zatil, jak se konkréta sportovni sponzoring prolina skterymi sloz-

kami marketingového komunikaiho mixu.

1. Reklama
V této oblasti je pro firmu pouzivan titul oficidlrsponzor na plakatech, inzeratech,
v televiznim vysilani, fi¢emz reklamovany subjekt nebyva nijak blizedstaven. Dale se
vyuZiva sportovniho angaZovani ve férmswdeéeni Spékovymi sportovci¢i tymy.
V neposledniact je sportovni sponzoring vhodnou kampani k oslowatité vytipované

skupiny.

2. Podpora prodeje
Jestlize pedpokladame, Ze podpora prodeje ma za ukol krabkostomulovat poptavku po
zboZzi, nize sponzor pro sp@bitele usptadat soutZ spojenou s pozvanim na sponzoro-
vanou akci, kterou gZze byt napiklad mistrovské utkani sponzorovaného tymu. Vhoany
vyuZzitim spolupréce se sportovnim celkem jégo@éni sowtze, kde jako hlavni vyhra figu-
ruje moznost absolvovani spéiteho tréninku s muzstvem. Mozna je také autograamiad
sportova@ v mist prodeje nebo exkluzivni vstupenky na sponzorovaadati s gistupem

do zakulisi.
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3. Public relations
ProtoZe je velmi uZiteé nejen viEjné mirni znat, ale také ho svou silnou zbrani ovliv-
novat, je zajisté sportovni sponzoring vhodnou farmeho ovlivréni cestou vztah
s veejnosti. Nepochyhinje snazSi dosahovat svychucf podporou vie@jnosti, nez kdyz
stojime v opozici nebdelime nezajmu atani. Jde tedy o neéptrzité planovani vedouci
k porozundni mezi véejnosti a organizaciifRladem PR riZze byt gedstaveni sponzorin-

gu na tiskové konferenci.

Dulezit4 pro vstup firmy do sponzorského vztahu memize reklama, pouhé propagovani
vyrobku ¢i celé firmy. Hlavni snahou je dostat své jméncsdavislosti s 8jakou ¢innosti
nebo akci, o niZ je na kgnosti zajem. Smyslem zapojeni firmy do sponzérgvedy
moznost komunikace s vybranou skupinou, kter&gkd byla firmou vybranarpsegmen-
taci trhu. KdyZz srovname sponzorstvi s klasickddamou z hlediska naklaéda vynos,
dostaneme se k faktu, Ze profesiog&irené sponzorstvi je mnohem efektigh. (Novot-
ny, 2007, s. 118)
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2 UVOD DO SPONZORINGU

V této ¢asti prace se jiz dostavam#mo k pojmu sponzoring. Na Uvod je patia si nasti-
nit, co se pod timto terminem skryva, popsat slariik souvislosti tykajici se sponzoringu

a tyto poznatky nasledrvice rozvijeny v dalSich kapitolach.

2.1 Definice sponzoringu

Nez se pustime do detailniho rozpitvani sponzorijeguhodné si profedstavu uvést ale-
spai tii knizni definice od povolanych autor

» Sponzorstvi mzeme definovat jako investovani gemebo jinych vklad do aktivit, jez
oteviraji istup ke komeiné vyuzitelnému potencialu, spojeného s danou akiiviEirmy
podporuji své zajmy a zdély tim, Ze je spojuji s ditymi vyznamnymi udalostmi nebo
aktivitami. Je to nastroj tematické komunikace, lgponzor pomaha sponzorovanému
uskuteénit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorapimt jeho komunikéni ci-
le.” (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 327)

» Sponzoring oznalje situaci, kdy firma ziskava moznost spojit s¥ioemni ¢i produkto-
vou zn&ku s vybranou akci organizovandatt stranou nebo se jménem vybrané instituce,
sportovniho tymu, jednotlivce atp. Za toto spojpeaskytuje firmaiteti strag financni ¢i
nefinareni podpord. (Karlicek a Kral, 2011, s. 142)

~Sponzoring je specificka forma partnerstvi spaaza sponzorovaného, kde kazdy do-

séahne cil s pomoci toho druhého.” (Novotny, 2000, s. 118)

Tyto definice ndm poskytly zakladnfquistavy, co si pod sponzoringenfegstavit, ale je

nutné si tento pojemiiblizit mnohem podrob)i.

2.2 Sponzoring pod lupou

Firmy obvykle davaji k dispozici osobam a organimaprostedky pegzni, vcnédi sluz-

by k podpde sportovniinnosti a pomoci toho dosahuji svych marketingowith

NejvyznamujSi funkci sponzoringu jeposilovani image zn#éky. V ptipad spojeni
s vhodnou entitou zgka prebira asociace, které u cilové skupiny tato entislava a
tim miZe byt posilena vnimana kvalita 2Zkg a jeji preference. Vzhledem ke skirtesti,
Ze sponzoring dokaze zasahnout velké masyemttii, jde o efektivni nastroj pro zvyso-
vani poedomi o zné&ce. (Karltek a Krél, 2011, s. 143)
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Vztah sluzby a protisluzbyje zakladnim principem sponzorstvi. Ze stranyngpoa jsou
poskytovany vyhody ve forénperézni, wcné nebo sluzeb, aby mohli sportovci 1épe plnit
sveé naroné ukoly. Za to sponzorkekava protisluzby od sponzorovaného. Kazdy sponzor-
sky vztah by nil byt zaloZen na vzajendrodsouhlasenych cilech a vzajehprosgsnych
piinosech. (Novotny, 2000, s. 118)

Hlavnimi pohnutky ke sponzorovani jsou pro firmyotgivody:

- zvyseni véejného powdomi nazvu podniku nebo slugb

konkrétré za pomoci sponzoringu sportu poglpmentifikaci firmy,

zlepsit regionalni znalost o sponzorském podniku,

osobni preference vedeni podniku.

Typické zviditehovani sponzora probiha pomoci urgristeho loga na materialech propa-
gujicich danou akaii instituci, na billboardech a bannerech v prostbrkonani akce, na
dresech sportovcatp. Casté jsou takaifpady, kdy dochazi kipjmenovani haly podle
nazvu sponzora. (Katkk a Kral, 2011, s. 142)

Kdyz uz jsme si uvedlyivody k tétocinnosti, musime také znat prisiky pro jejich

dosazeni. RozliSujeme &kategorie takovych moznosti:

e narodni nebo mistni publicita,

e s pomoci cileného oviovani véejného migni.

Podniky musi ufit osoby, které budou toto k&né mirgni ovliviiovat, protoZe s jejich
pomoci mohou dosahovat svych marketingovych. ¢fbkud podnik nabizig¢ba @tskou
obuv, budou jimi pedevsim rodie Skolnich éti. (Novotny, 2000, s. 122)

Velmi dulezita je vazba nazyvana jakponsorship fit Jde o vazbutdeZitosti, aby cilova
skupina jas# vnimala logické spojeni mezi sponzorovanou akoiaiku sponzora.Cim
vice je soulad vniman, tinciangjsi byva i transfer asociaci a cilova skupina bynglia
poté sponzora lépe vSimnout a zapamatovat. Z tgpliva, Ze ped tim nez firma &akou
aktivitu podpdi, je pro ni dilezité analyzovat spaleé asociace ziky s danou aktivitou.
Nemért dilezité je, aby sponzorované akce danou skupinwoséda - byla cilovou sku-
pinou oblibena a hofnnavstvovana. Kdyz jsou tyto faktory sginy, predstavuje sponzo-

rovana aktivita vhodny pragtdek pro komunikaci dané zikgy.

Pro efektivitu sponzoringu jeitkzity i treti klicovy faktor, kterym je jehaktivace. Spon-

zorujici firma by se nedta spokojit pouze s vizuélni prezentaci svého lad¢g@hledat ces-
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ty, jak cilovou skupinu o svém partnerstvi efek¢jvinformovat. Dokonce se uvadi, Ze
sponzorujici firma by ®la vynaloZzit na dalSi aktivaci sponzoringu az déspbnowast-

ku, nez vynaloZzila na samotné partnerstviz®l se totiz stat, Ze i pokud sponzor investuje
do partnerstvéastku viadech miliori korun a dale naégm nepracuje a nerozviji ho, neby-

va ve vysledku sponzoringips vynosny. (Karléek a Kral, 2011)

2.3 Co neni sponzoring

V prvni fack je poteba si ugdomit, Ze sponzorstvim &ité nejsou jednostranné transakce

typu dobra@inny dar nebo velkodusnost podniku.

M¢li bychom odliSovat sponzoring od firemniho dardeusPi darcovstvi firma fispiva
na projekty ekologické, charitativni, zdravotnickészdélavaci, a to bez pozadované pro-
tihodnoty. Tyto aktivity maji za cil posilovani d@ébpowsti firmy a jsou zejména nastro-
jem PR. (Karléek a Kral, 2011, s. 142)

Pokud mluvime o mecenaSstvi, jde o formu jednos&ha aktu, kdy jsou poskytovany
penize bez &ekavani protisluzby. Mezimito aktivitami a soéasnym sponzorstvim je
tedy patrny zasadni rozdil. Sponzorstvi fipaimezi komunikani aktivity firmy

s definovanymi komunikaimi a komegnimi cily. Darcovstvi Ize naopaladit mezi akti-
vity spole&enskédi dobraiinné. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 327)

2.4 Zaménovani sponzoringu s nastroji komunika&niho mixu

V prvni kapitole je pojedndvano o komunikém mixu a konkrétnimdtenéni sponzoringu
do jeho jednotlivych nastrdj V praxi se velmicasto stava k zaénéni sponzoringu
s reklamou a event marketingem. Pro Uplnost pocatiog@onzoringu je zap@bi si ue-

domit rozdily mezi sponzoringem a reklamo@vent marketingem.

2.4.1 Sponzoring vs. reklama

| mezi sponzorstvim a reklamou nalezneme mnohoiliozZObsah séeni reklamy je fe-
telny a gimy. MuZzeme konstatovat, Ze reklama je&pod kontrolou toho, kdo ji plati.
Oproti tomu sponzoring je mérantien na konkrétni produkt, ma mensi kontrolu ze stra-
ny sponzora, cozéth scleni nepimé a spiSe implicitni. Sponzorstvi je klidné aerbalni
médium, zatimco reklamni &dni jsou vizudlni, verbalni a s dapjicim kontextem.
Sponzorstvi jetasto finakné atraktivrejSi. Jedna se o leysi reklamni formu, ale zase

muze byt mén efektivni @i ziskavani pozornosti, protoze divaci vnimaggevsim spon-
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zorovanou udalost a svému okoli, kde se vyskybgjalsponzdr, newnuiji tolik pozornos-
ti. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 328)

2.4.2 Sponzoring vs. event marketing

V mnohych ohledech dochazi kgrryvani sponzoringu s event marketingem. U sponzo-
ringu se firma k podporované egtpouze pipojuje za delem jejiho vyuziti jako vhodné-
ho média pro osloveni své cilové skupiny a na tamtievent marketingu ji neorganizuije.
DalSim rozdilem jetzné propojeni zriky a udalosti. U sponzoringu nebyva tak silne,
jako je tomu v pipadt event marketingu, kde je ztk@ vnimana jako jediny a jasny orga-
nizator akce. Sponzor je spiSe vniman za tohoukiddost finatgné podpdil. Firma navic
zpravidla bojuje o pozornost s dalSimi sponzoryédakce. (Karlfek a Kral, 2011, s. 143)

2.5 Faze sponzorske&innosti

Jestlize ma byt sponzorsky projekt efektivni, magipredevSim doke promyslen. Existu-
je rekolik fazi. Kazda sponzorska akce bylenprojit ugitym vyvojem.

2.5.1 Planovani a koncepce

V této fazi je ukolem sponzorského planu hkavozvoj sponzorské koncepce. Jedna se o
vytvoieni takového projektu, ktery spoji sponzorské csieategie a opgni v jeden
funkeni celek. Sponzorsky plan se vyviji z analyzy situa progndzy vyvojeudezitych
faktoni potebnych k podnikani. Konkrétnv piipact sportovniho sponzoringu jéeba se
zamyslet nad tim, jak divaka zaujmout svou reklagprévou. Jde o slozity ukol, jelikoz
divak v prvnifad vnima sportovni zazitek a vykony sportdvéMasarykova Univerzita,
2007)

Opravdu velmi dlezitym dkol je najit vhodnou vazbu mezi sponzom@sponzorovanym.
U sportovniho sponzoringu se provede bodové oharigednotlivych dimenzi ke spor-
tovnimu od¥tvi. Muze jit o aktualnost, elegantnost, muzskyensky faktor, dynani
nost, globalnost atd. (Marketing & komunikace, 2008

2.5.2 Organizace a realizace

O usgsnosti gipravené sponzorské koncepce rozhoduje zejméndkyajiho viastniho
provedeni. Usgsnosti organizacesthto projeké miazeme dosahnout pomoci odbornych

manazeik na sponzoring. Firmy se také rozhoduji, zdagfibwrganizovanim sponzorské
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aktivity tym sloZzeny z vlastnictad nebo spolupracovat se specializovanou sporamar-
turou. Jefieba brat v Gvahuipdevsim finaéni acasovou vyhodnost, protoze tyto agentury

si zpravidla @dtuji 10-15% z celkovéastky. (Masarykova Univerzita, 2007)

Pokud se nakonec padaytvorit adekvatni spolupraci, nastava finalni akt, ktefg pod-

pis sponzorské smlouvy. Rine se tedy podivat, co byeha takova smlouva obsahovat:

* nazev a &el,

e majitele prav,

* popis vykort akce,

» druh sponzorovani,

e katalog reklamnich moZnosti,

» sestaveni celkového b&tlu reklamnich moznosti,

» regulace vyuzivani jména spolku pro vlastni rekleopateni sponzora,
e fizeni exkluzivnich akci v hlavnim sponzorovani,

» reklamni moznosti dfich sponzat,

* stanoveni odin,

+ doba platnosti smlouvyCéslavova, 2000, s. 127)

2.5.3 Kontrola a revize

Po provedeni takové kampgaje nutné posoudit efektivnost zdemi vynaloZzenych nékla-

du. Kdyz zjistime, Ze je projekt netsmy, n¢él by byt znova prozkouman nebo rovnou
stazen. Pro gfeni UspSnosti pouzivame négrejSi metody. (Masarykova Univerzita,

2007)

Tyto metici metody jsou podrokrozebrany v kapitole 6.
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3 DELENIi SPONZORINGU

Existuje velké mnozstwilenéni sponzoringu podle jednotlivych druhV této kapitole si

piedstavime jedno z moznychleni.

3.1 Zakladni rozdéleni

Toto schéma zachycuje 4 zakladni formy sponzoringu:

1. Sponzorstvi se vztahem k udalostem

e Sport

o Umeéni
* Kultura
e Zabava

2. Sponzorstvi vysilani
3. Sponzorstvi se vztahem k fi¢iné
* Hodnotovy marketing
 MUSH
e Sponzorstvi zaloZené na transakcich

4. Ambush marketing

S touto zakladni osnovou se nespokojiméilalipime si, co se konkrétrskryva pod kaz-

dou z &chtoctyi nabizenych forem.

3.1.1 Sponzorstvi se vztahem k udalostem

Sponzorstvi udalosti poskytuje markétér Siroké mnozstvi komunikaich moznosti.
Diky tomu, Ze se firmy stanou s&@sti zvlastniho a osobmelevantniho okamziku v Ziviot
zakaznik, maze zapojeni sponzbrozvinout jejich vztah s cilovym trhem. (KelleQ@7,
s. 340)

Pati sem zejména partnerstvi v oblastech sport@niinkultury a zabavy. Nejznaf$im
je sponzorstvi udalosti,fipkterém firmy sponzoruji nd&fklad fotbalové sowfe, tymy,

sportovce, golfové turnaje nebo lyZovani.

Mohou také poskytovat fingni podporu veletnim, koncertm, orchestim nebo umnil-
cam. Sponzorstvi umi nebo kultury je odliSné od sportovniho, protsgezasadhlisSi
publikum a mé# pritahuje média. Nav&tnici kulturnich akci jsou obvykle starsi, 1épe
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situovaneé ge jich mér. | kdyz se objevili hlasy, Ze sponzorstvi kulturysjdle zajimag;-
Si, protoZe spoluprace se sportem je nakladn@sypenéfirmy jsou spisSe feswdéeny o
zarazeni umini do firemni pohostinnostiPelsmackerGeuens a Bergh, 2003, s. )

Keller (2007) potvrzujeze (brovské mnozstvi pém se investujetejre hlavné do sportu,
coz dokazuje grafem , znézotiujici severoamerické vydaje do sponzorstvi .
V minulosti se ¢mto ¢innostem ¥novaly hlavré spol&nosti vyralgjici cigarety, pivo ¢
automobily. VdneSni dob se této oblastianuji témeéi vSechny druhy spoteosti

Z&bava
Festivaly, cestovani a
veletrhy; 8% atrakce; 9%

Sdileny
marketing;
8% /-

Umeéni; 6%

Graf 1Vydaje na sponzorstvi akci (Keller, 20

Sponzorstvi akci mavé vyhody Diky riznorodosti udalosti je to vyborny nastroj pa-
sazeni Siroké vejnostici primo konkrétni cilové skupiny psychologickymi a geogric-
kymi charakteristikami. Selektivni hlediska publika jsou opery, vystavy nebo konce
Sponzorstvi udélosti r ale i své nevyhody. @spokojenost mezi zaistnanci nize vy\o-
lat vynakladani velkycktastek na sponzoring, zvt: pii nesezname s vhodnosti a eko-
nomickou podstatou této strategie. DalSi nevyhod&aenbyt vyvolani utité formy nega-
telstvi u fanousk soupée pi sponzorstvi sportovniho tymwPelsmacke, Geuens a Bergh,
2003, s. 338)

3.1.2 Sponzoring vysilan

Urcita zna&ka mize sponzorovat naixlad sportovni programy, ipdpo¥d potasi nebc
serialy. Ztypt sponzorstvi se prévento nejvic blizi reklag protoZze napiuje podobne
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cile, mluvime-li o po¥domi a image. Roli hlavnich tias naslednych reklamnich kampa-
nich mohou ztvarnit zndmi herciigpbici ve sponzorovanych programech a tim posiluji

efekt sponzorstvi. (Pelsmacker, Geuens a Bergl8,20@40)

3.1.3 Sponzorstvi se vztahem k fi¢iné

MecenaSstviaktivit je nejstarsi typ a jedna se spiSe o cht@riti aktivity, jelikoz bohati
lidi vénuji penize Skolam a chudym. Sponzorstidhiise odliSuje odéthto aktivit tim, Ze

neni charitou, kdyz je integrovano do komugikiafiremni strategie.

Sponzorstvi transakcj nazyvané &elow zantreny marketingi politika nakupniho bo-
du, je takovym typem sponzorstviij gterém spol&nost dava uiitou ¢ast pesznich pro-
stredki na dobry del pokazdé, kdyz spiabitel koupi wity produkt firmy.

Sponzorstvi oznmvanéMUSH je zkratka pro: municipal — lokalita, universityuriverzi-
ta a vzdlavani, social — spoteost, hospital — nemocnice. Jedna seiklgd mecenasstvi

na dobré Gely. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 340)

3.1.4 Ambush marketing

U tohoto typu marketingu z&me hleda firma spojeni s &itou udalosti. Aniz by zaplatila
sponzorskowastku, usiluje o to, aby publikum &hlo, Ze je legitimnim sponzorem této
akce. Rvodre Slo o nelegalni formu, ale postupse stala akceptovatelnou marketingovou
strategii. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003,13. 34
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4 SPONZORING SPORTU

Pokud jde pimo o sponzorstvi ve sportu, chapeme ho jako paltgesztah mezi sportem
a hospodistvim, @i kterém dochazi ke vzajemnému respektovani @&bou zdastre-
nych stran. SponZosi vétSinou pro svou sponzorskéinnost vybiraji pra¥ oblast sportu.
Je to kwvili obrovské popularét sportu v @gich veaejnosti. Udava se, Ze sport oslovuje az
50% swtové populace a navic je velmi univerzalni, protez€m nejsou takoveé kulturni

rozdily jednotlivych zemi. (Novotny, 2000, s. 122)

4.1 Vyvoj sportovniho sponzorstvi

Pozatky této aktivity bylo mozno nalézt jiz ve staském Recku, kde byli viizové olym-
pijskych her odréinovanicéestnymi dary, ofanstvim a doZzivotnim zabezfg®im v ramci
meéstského statu. To jim umddvalo krong snazsi fipravy i budouci Zivotni zabezgeni.
Zatimského cisatvi se objevila forma znama i dneska jakecenasstvi Svij nazev zis-

kala po G. C. Maeceanasovijtgli a radci cisgée Augusta.

V dalSim vyvoji se dostdvame k pojnaiar. Darce oproti mecenasSovi nemusi mit trvaly
vztah ke sportu nebo wmi, ale jedna se o jednorazovy akt. A to uz sead@dshe na tenky
led, protoZze na \ejnosti se pojmy sponzor, darce a meceafesio nerozliSuji a byvaji

v jednom chapani nazyvany sponzorstvim. Véasném sportu vidime mnohdildada
diletantského chovani, kdy mnoho podnikatestupuje do sportu s ochotou davat penize

na pochybné &ely.

Koneiné se dostavame k poslednimu pojmu ve vyvoji spohk&or&nnosti, a to
k podnikateli se sportem Tito podnikatelé davaji prasidky do sportu zacélem rgjake-
ho @ijmu. MiZe jit o &hlas jejich jména takovym #apobem, aby jim to fjneslo dalSi
budouci zisk. Od mecena& dard se odliSuji tim, Ze velicetdazre zasahuji do chodu
daného sportovniho klubui8inou jde o spojeni s vrcholovym sportem a tidié Ise u nas

nejvice zajimaji o fotbal a hokej.

O sponzorstvi se u nascado hovdit spiSe az v polistopadovéee ale pro nas sport to na-
bylo nic nového. Sponzoring existoval totiz v cété socialismu a uskuigoval se pes
finan¢ni zdroje podnilk po celych 40 let. Socialistické podniky podporgvalcholové
sportovce skrytym profesionalismem. Ten probihah&dnavanim sportovicdo €chto

podnikii, aniz by ve skutaosti museli pracovat. (Novotny, 2000, s. 121)
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4.2 Proc je tolik oblibené sponzorovani ve sportu?

Tato otazka je Uzce spojena s komercionalizaciokoeiého sportu. Lidé jsou v dnesni
doke stéle silgji obklopovani masovymi komunikaimi prostedky. A’ uz jde o noviny,
casopisy, televizi nebo internet, faktem je, Ze méasmédia spoluuty@ji naSe nazory.
Tento druh komunikace vytiidobecné hodnoceni a plni funkci propagace a rekl&tale
silici masova fitazlivost sportem feswdcuje firmy k této vold komunikace s cilovou

skupinou. Ale pré zrovna sport je natolik divacky atraktivni?

» Spoluvytvdi osobnost mnohych lidi.

g

« Neékteré sportovni hizdy na sebe poutaji stejnou pozornost jako &&j\spoléenské ce-
lebrity.

e Sportovni ritualy fitahuji vice pozornosti a zkuSenosti nez jakékog jkulturnici institu-

VVVVVV

* Sport nelze nazvat pouze pohybovou a herni aktiviate spiSe se hodi ozeai socialni
fenomén. Sport totiz svym vyznamerekraiuje dosazené vysledky a statistiky jednotli-

vych utkani.

Kromé toho nam sportimasi mnoho radosti, je zabavny a obsahuje nev3eaningeni a
napsti. Pr&d mame mnohem lepSi pocit, kdyz nasi zlati chlapcaz ve finale mistrovstvi
swta v hokeji Rusko? Sportovni Gghy druhych lidi, s nami gitym zpisobem spoje-

nych, nam zfijemiuji vSedni Zivot &ini ho barvitjsi. (Sekot, 2003, s. 135)

Zawrem lze konstatovat, Ze sport je w#lbu ekonomicky silnou, politicky idezitou a
vyrazre ovlivaujici Zivotni styl sotiasné globalni spataosti, proto laka mnoho firem a

¢ini pro re tuto oblast tolik atraktivni.

4.3 Déleni sportovniho sponzoringu

Jelikoz je prace za#rena pedevSim na sponzoring sportu, je vhodné si uvdgilik fo-
rem @Fimo sponzorstvi sportu.ddteré formy jsou obohacenyiglady, jak takova spolu-
prace usgsné probihd (Gambrinus a fotbalova liga) a jak by \dagtanendla (sponzéi a

fotbalova reprezentace).

Protoze vime, Ze sponzoring je velmi provazenyldipuelations, uvedeme si vzdy u kon-
krétni formy sponzorovani, jak konkrétm ni probihd podpora pomoci tohoto nastroje
komunikaniho mixu. Pracovnici public relations v podnikuboev PR agenfie mohou
kdykoliv obdrzet ukol, Ze maji podfibn¢jakou akci sportovniho marketingu.
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4.3.1 Sponzorovani jednotlivych sportové

Tato forma se nejvice vyskytuje ve vrcholovém gpo&portovec obdrzi od sponzora fi-
nartni prostedky, sportovni obteni, n&ini nebo vozidlo. Sponzor na druhou strani+ m

Ze vyuzivat ke své reklanvyobrazeni sportovceCéslavova, 2000, s. 123)

V piipac, Ze firma sponzoruje jednotlivce, nabizi se v stblpublic relations celéada
vyuziti. MiZe se zajistit interview s médiifigkterém sportovec prezentuje dohodnuté ko-
munikani cile spolénosti a pi tomto rozhovoru ma na sélobleteni s logem sponzora.
Podporovany sportovec seife setkavat se zaistnanci spolénosti, pronaset projevykip
firemnich akcich a tim je Iépe motivovat. Sgolesti poskytuji médiim informace o re-
klamnich kampanich, které sportovec podporujéastini se jich. (Caywood, 2003, s. 449)

4.3.2 Sponzorovani sportovnich tyni

U této formy sponzorovani imeme kromd vrcholového sportu vid i prechod do vykon-
nostniho sport&i sportu pro vSechny. Ze strany sponzora jde o yostni finagnich
prostedki, sportovniho vybaveni, dopravy na zapasy a ubwtog soustedinich. Na
druhé straé odekava od sportovnich ceélknejastji reklamu na dresechCéslavova,
2000, s. 123)

Fotbalovy tym niZe nabidnout sponzorovi, odrmou za jeho finaini pomoc, tyto formy
zviditelnéni:

* Na inform&nich prostedcich v aredlu — reklama na prétimych zdbranach, na ukazateli
skore zapasu, v klubovétrasopise, propozicich s@de, na zabradli okolo hraci plochy
atd.

« Clenstvi v klubu — ufity pocet ¢lenskych mist pro sponzora.

» ZvIaStni akce — semihd fotbale pro viejnost, zdpas klubu proti zastdpe firmy, trénin-

kovy tabor s podnikateli.

e

Kdyz ma druzstvo vybudovanou dobrou imagenasi se tato dobra pt i na sponzora.
Image se utvd v rdmci uzatené jednotky celého klubu a zavisi na tymové soatz a
ucelenosti. Hrozbu mohouqrstavovat sportovci, Kieprevysuji dalSileny tymu. Image
klubu poté bude tu@na jen dmito dominantnimi jedinci a jejichifpadné nevhodné cho-
vani mize vrhnout Spatné &tfo na cely tym, jenZ kidi nim maze gijit o dalezitého spon-
zora. Caslavova, 2000, s. 123)
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Pro lepSi pochopeni uvadim velmi znanitippd, kdy byla ohroZena dobra get/sponzo-
ra.

Konkrétre sponzoring fotbaloveé reprezentadedgstavuje pro firmy v posledni dolelmi
rizikovou aktivitou. Fotbal, a obzvl&geprezentace, ma na jednu stranu obrovskou vyho-
du, Ze nezajima jen specializovanou skupinu, aterohé mnozstvi lidi. Postup na turnaj
typu mistrovstvi s$ta obvykle vyvoldva ohromnou pozitivni vinu emotoho se snazi
obchodnici jednozriaé vyuZzit ve swj prosgch. Touzi po tom, aby se pozitivnhi emoce z
fotbalu propojily s jejich zn&kou, vyrobkem nebo sluzbou. Na druhou stranu zéeges
nich rekolik let doSlo v souvislosti s reprezentaci k maakandalm, které se negati¢n
podepisuji na image sponzorden si vzpomane na skandaleskych fotbalist po zapase
se Slovenskem v kvalifikaci o Mistrovstviga 2010, kdy sedrsienna skupinka reprezen-
tanti UjfaluSi a spol. po prohraném zapase se Slovenstawila az do brzkého rana v

jedné z hrathnskych restauraci a udajma hré&i dorazily i prostitutky.

A jak tikd literatura, potvrzuje i tentarilad, protoZe reagovali i samotni spofiztTato
udalost by mohla ohrozit nasi budouci spolupracigZe by mohla poskodit dobré jméno
Ceské sptitelny” vyswtloval Tomas Kol feditel marketingu a sponzoringu. "JakoZto
dlouholetého partnera nas opakovany exéasti elitniho vykru velice znepokojuje.
Znatka Hyundai hodla i nadéle spojovat své jméno shidgersjsim sportem WCeské
republice, avSak pouze ¥ipact, kdy se obdobné jednani reprezentargstane vSeobegn

akceptovanou normou* uvedla automobilka v prohlaggenes.cz, 2009)

4.3.3 Sponzorovani sportovnich akci

Tento typ nabizi stale stoupajici moznosti. Jdeel@éymnozstvi reklamnichripezitosti,
vstupenek, reklamy ofestavkach az dokonce uvedeni sponzora v nazvu @ikasiavova,
2000, s. 123-124)

Takoveé pilezitosti se chopil i Plzesky prazdroj a z&l sponzorovat nejvyssi tuzemskou
fotbalovou soutZ, proto je pra¥ podle jedné ze zdek piva Plzaského Prazdroje satit
pojmenovana. S@asna smlouva, uzéna v roce 2008 a platna do roku 2014, obsahuje
zajimavost ve for motivatni odneny ve vysi 10 milio korun r@&né. Tato odndna je
vazana na slusné chovani a n&wusost na stadionech. Misto sasnych 50 miliof ro¢ng,
muze fotbalovy svaz ziskat az 60 milionTento kazdoréni bonus je ve smlogwnovy a
spoleénost tim sleduje sy cil, aby byl fotbal prezentovany jako rodinna aéh a na stadi-

onech bylo bezpmo. Tim se vytvéi pozitivni nalada okolo fotbalové ligy a sanmeme
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poroste i image sponzorujicich spwlesti. Prazdroj chi# sleduje své marketingové cile,
neba se snazi o spojeni svého jména s divackieimym publikem a kultivovanym pro-
sttedim na stadionech. (R, 2008)

4.3.3.1 Public relations a sportovni akce

Pokud jde o sponzorstvi sportovni akce, takésk@va, Ze se 0 sponzoringu ddivveske-
ré cilové skupiny spotmosti, tj. zakaznici, média, za&stnanci a dalsi. Ukolem public
relations je pomociip vytvoieni powdomi o tomto sponzorstvRidici roli pi provadni
aktivit spojenych s marketingovou komunikaci maformani stediska firem, které ob-

staravaji nasleduji¢innosti.

»  Zajistni vSech materiélpro média,

e pravidelnd dodavka informaci souvisejicich se spongem do konkrétnich médii,

» reakce na pozadavky a otazky médii,

» jejich Ukolem je byt jakymsi styym bodem pro ostatni Useky podniku v oblasti sponz

stvi a podobnychinnosti. (Caywood, 2003, s. 449)

4.3.4 Sponzorovani sportovnich kluhi

U této firmy si sponzor obvykle vybira z nejSirgibidky moznosti. Sportovni kluby totiz
disponuji sportovci, sportovnimi druzstvy ar@danim sportovnich akci. Kluby navic maji
své vlastni stadiony a tdexlstavuje pro sponzora obrovsky potenciagisjavova, 2000, s.
124)

Sponzorstvi ndzvu sportovnich stadiastoji fadow nekolik desitek miliori korun. Je to
vSak investice s navratnosti ve farmysokého p&tu impresi, jenz se jeStzvySuje i
kazdé zmince o stadionu v médiich. Nenilotom, Ze sponzor je spojovan s kazdou akci,

ktera se v areélu kona. (Caywood, 2003, s. 447)

4.3.4.1 Public relations fFi vystavi# stadionu

Pri financné velmi ndr@éném sponzorovani vystavby mistniho sport@vigtdilezité vyu-
Ziti vhodnych PR nastrbj Sponzorovani mistniho sporto¥igiredstavuje pro mistni ko-
munitu vyznamnou udalost. KdyZ sportovni tym spasozaného sportovisthraje nejvyssi
celostatni sow¥, ziskava sponzor vyhodu celostatisgonosti. Pro ziskani publicity se

obvykle vyuziva:

» ohl&Seni zahdjeni sponzorovani ngejeosti;
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* poloZeni zékladniho stavebniho kamene zastupcenzsmg
» dokorteni stavby a oficidlni otéeni aredlu;

» dalSi PR aktivity v prb¢hu roku. (Caywood, 2003, s. 449)

Pro shrnuti jsou jednotlivé propagd moznosti ke konkrétni formsponzorovani ifkaze-
ny v p‘ehledné tabulce.

Tabulka 1 Vztah forem sponzorovani a progadeh moznostiaslavova, 2000)

Formy sponzorovani Propagacni moznosti

Jednotlivy sportovec Reklama na dresu

Reklama prostfednictvim inzeratu,

Sportovni tym far o
P ¥ reklama na vybaveni tym0.

Reklama na mantinelu.
reklama v programu,
plakat, letdk,
kostka nad led, digitalni tabule,
vstupenky,
vlajecky, transparenty,
tiskové konference,
titul hlavniho sponzora akce.

Sportovni akce

Opatreni znackou sponzora sportovni
predméty,
VIP aktivity,
prevzeti partnerstvi.

Sportovni kluby, spolky

4.4 DalSi déleni sportovniho sponzorstvi

DalSi mozné &eni sportovnich sponziije podle podilu na objemuippivku. RozliSu-

jeme typy sponzofi:

e Titularni — @gimé spojeni firmy s ndzvem sportovni aktivity.
* Spolusponzor — existenceékolika sponzoi, kdy maji podobna prava za podobnou cenu.

e Sponzor dodavatel — firma misto gerposkytuje utité hotové vyrobky. (Novotny, 2007,
s. 123)

Tato ctleni je rekdy nazyvano takeé jako:
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» Generalni partnerstvi,
» oficialni partnerstvi,

e premium (pop. medialni) partnerstvi.

Pokud se na totdlenéni podivame z pohledu jiz zngimé Gambrinus ligy, tak zjistime, Ze
spolupracuje s&Sim mnozstvim sponzér Generalnim partnerem je Gambrinus, oficial-
nim sazkova kancal&ynotTip a medidlnimi radia Evropa 2 a Frekvencitbalovyca-

sopis Hattrick, noviny regionalni Denikeskéa Televize nebo internetovy portal Sport.cz.

V ¢leréni mizeme jit jest vice do hloubky, nelodale rozliSujeme nasledujici skupiny

sponzoni:

* sponzor je se sporterste spojen prosednictvim svého sortimentu,

» sponzor nema bezprastni vztah ke sportu a vyuziva ho jen jako komufrikaéstroj.

Idedlni vazba je, kdyZz jsou sportovnimi sponzofymp podniky poskytujici sportovni
zbozi a sluzby. Znamée jsotiklady firem Adidas, Nike, Fischer atd. Diky sveisnému
spojeni se sportem se neustdip@minaji sportovni v@jnosti a tim sotasré vlastré i své
klientele. Uspdnymi sponzory sportu mohou byt i firmy bez uzdiatahu k této oblasti,
nag. spol€nost Coca Cola. (Novotny, 2000, s. 123-124)

4.5 Sponzorské baléky

Jiz @i jednani s potencialnimi sponzory magkteti manaz#é pripravené sponzorské ba-
licky, coz je protinavrh nabizeny manazerem ze straggnizace na ditou konkrétni

formu sponzorovani. V cérbalicku je zcela uiité zohledrno, zda jde o:

» exkluzivni sponzorovani — kde za vysokou cefajima sponzor veskeré vyhody;

« hlavni sponzorovani — pro hlavniho sponzaidgené nejatraktivéjsi a nejdrazsi vyhody,
vedlejsi sponz si poté rozdli mére atraktivni reklamni moznosti;

e kooper&ni sponzorovani — zde jsou protihodnoty edy mezi ¥tSi paet sponzat.
(Caslavova, 2000, s. 125-126)

Zde jsou uvedeny potencidlni sponzorskéckglha sportovni akci:

A) Velké sponzorsky baléek mize obsahovat:
» ohlaSeni sponzoragd, Ehem a po akaii zapase,
e uvedeni sponzora v televizni upoutavce,
* reklamni panel v zabu televiznich kamer,

* prezentace sponzora na plakatech a dalSich tiskdvispojovanych s akci,
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» nekolik kusi pozvanek a vstupenek na udalost.
B) Maly sportovni bali¢ek naproti tomu obsahuje jen

e ohlaseni sponzoragd, lEhem a po akaii utkani,

e zmirgni sponzora v programu akce,

» mensi reklamni panel na sportovisti,

+ n&kolik kusi pozvanek a vstupenek na udalostaglavova, 2000, s. 126)

4.6 Sazkové kancelée a sponzoring sportu

Hovaril jsem, Ze pro usfch sponzoringu jetdezité najit spravnou vazbu mezi sponzorem

a sponzorovanym. Pro nazornost je vhodné uvésojtkove idealni spojeni.

V posledni dob je velkym trendem vstupovani sazkovych kandelé oblasti sportovniho
sponzoringu. Neni to Zadnéelvapeni, neltbjde o fesné zacileni na skupinu potencial-
nich zdkaznik. Mezi sdzkovou kancefda sportem vznika ta spravna vazba, ktera je tolik
dulezita pro uspch sponzoringu. Ne@tSimi hr&i naceském trhu jsouit spolenosti. Jed-

na se o Tipsport, Fortunu a Chanci. V&mné dob se pomoci nejiznéjSich marketingo-
vych tahi tuto nadvladu pokouSeji narusSit dalSi spotssti typu Synot Tip. Pdjme se ve
zkratce podivat na jednotlivé sponzorské aktivithto spolénosti.

Tipsport se profiluje zejména jako sponzor hokejové exgyalExperti odhaduiji, Ze titu-
larni sponzorstvi hokejové extraligyijde spol€nost r@né¢ zhruba na 40 milioin korun.
Jako generalni sponzofignbi v prvoligovém fotbalovém klubu SK Sigma Olorappre-

mium partnerem je ve Viktorii Plzea hlavnim partnerem v FK Mladé Boleslavi.

Fortuna je vCesku sponzorem profesionalnich i amatérskych fotlyah klubi. Gene-
ralnim partnerem se stala s nejskgsim ceskym fotbalovym klubem AC Sparta Praha a
tradicnim severdeskym celkem Slovan Liberec, aktualnim mistrem Gambk ligy
2011/2012. Spotmost spojila své jméno s muzskou florbalovou eigoal, ktera nese jiz
tieti sezonu nazev Fortuna extraliga. Angazuje sé vedtletice, ma uz&@ené partnerstvi
na sowze ,Prazska ®ka" a kazdoroniho desetibojasky ,TNT Fortuna mitink” v Klad-

W

ne.

o

Pozadu nefstava ani spot@mostChance ktera se pustila do sponzorstvi futsalové nejvyss
soutZze - CHANCE futsal ligy a Uzce spolupracuje s faalgm klubem Jablonec nad Ni-

sou, kde je po ni pojmenovan stadion - CHANCE aréna
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4.7 Sponzoring z pohledu manazera klubu

Je utité dobré se nadc podivat i z druhé strany, nez jen z pohledu fieepodivat se na
praci pracovnii na druhé stranbarikady, tedy manaaere sportovnich kluly ktefi maji

na starost obstarani sponior

Manazer uz v dnedni délmevyst&i pouze s nabidkou reklamy na dreséckportovisti,
ale nel by premyslet o dalSich atraktivnich moznostech pro&plmarketingovych cil

firem. Proto musi znat konkrétni cile budoucihdmpena. MiZe jit zejména o:

» zvySovani zndmosti jeho firmy,
e propagace image podniku,

e prildkani novych zékaznik

* boj s konkuredtini reklamou,

* navazani kontakts dalSimi obchodnimi partnery.

4.7.1 Co mohou sportovni oddily nabidnout

V piipact zisk&ni sponzora se musiiegstinem fipravit nabidka vykofi sponzorované-
ho pro sponzora. Prace se sponzory se liSi podadowvan&astky, gedpokladané délky
spoluprace, postaveni sportovniho klubu nebo vyestirsportovce. Mnohé oddily v praxi
piesré nevi, co sponzorovi nabidnout. Z&me se tedy na to, jaké produkty lIze do nabid-

ky zahrnout.

A) Sportovni produkty

Tyto produkty zahrnuji nabidku sportoiro sportovni vyziti zasstnané@ sponzora,
poradani specialnich akci k propagacinnosti vyrobk firmy a reklamni noge riznych
druhi. Dale sem mizeme z#adit nabidku rehabilitamich sluzeb, fednasek a semina

s odbornoudovychovnou tematikou.

B) Reklamni produkty

Praw tyto produkty se ve sponzorskych smlouvach vygkytejcastji. Jedna se o rekla-
mu na dresech, startovni¢fslech, mantinelech, zavodnich pickdch a vysledkovych
ukazatelich. Ufité se daji vyuzit i drob#jSi propagani prostedky, vstupenky a viaj&y.

C) Spolaenskééinnosti, VIP programy
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Dobrou moznosti je Zéenéni sponzora do spalenskychc¢innosti klubu. Pokud se spon-
zor Wastni &chto akci p#adanych oddilem, spoluprace byva obvykle trvalej3ifzu.
Konkrétre Ize nabidnout &ast na vyznamnych akcich sezony, pronajem parkclvamist,

VIP prostor na stadionu, zpréstlkovatelskodinnost atd.

D) Image sportu a sportovniho spolku

Zde mluvime o abstraktnich produktech. Musime gdamit, Ze kazda kategorie sportov-
nich vykori ma své image, kterétbe sportovni klub zprosdkovavat. Rlezité je, jaké
image ma celkoyndmi nabizené sportovni advi a jak konkréta piasobi v utitém regi-
onu. Céaslavova, 2000, s. 129)

Pri predkladani nabidky je pi@ba brat v ivahu souvislosti o trhu sporizaruvdomit si
neékolik dulezitych wci v ramci taktické fipravy. Poptavka po sponzorech je totiz&awa
pievysujici nabidku, proto mand&zmusi vytvdit lakavou nabidku pro ucha#o sponzo-
ring a @ipravit si argumenty ve prospgh predlozené nabidky. Dobré je vyuzit kontaktnich

osob, které maji ke sponzorowjaky vztah.

Jednou z dalSi zasad je, Ze svoji nabidku bychain predkladat co nejvySe postavené
osol¥. Zabranime tim Spatné reprodukci naSich nanar nizSich pracovnik Dulezité je
hledat spojeni mezi skupinou zékaznikartnera a ifiznivci daného sportuCéslavova,
2000, s. 130)
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5 SPONZOROVANI A DARY V DA NOVE PROBLEMATICE

Otazka daové problematiky je s timto tématem ré¥nizce spjata. V davych zakonech
se nedéteme konkrété o sponzoringu, ale jak jsme si jiz uvedli, kroklasického spon-
zorovani se u nas vyuziva také podpora formou ddeného se dotyka zakon o danich
z piijmu. Konkrétré jde o zakon 15, odstavec fika:

,Od zakladu dahlze odegist hodnotu ddr poskytnutych obcim, krém, organiz&nim
slozkam statu, pravnickym osobam se sidlem na Ggeské republiky, jakoZ i pravnic-
kym osobam, které jsou faateli véejnych sbirek podle zvlastniho zékona, a to nanfina
covani ¥dy a vzalani, vyzkumnych a vyvojovychc¢eéh, kultury, Skolstvi, na policii, na
pozarni ochranu, na podporu a ochranu mladezechmarmu ziat a jejich zdravi, nacély
socialni, zdravotnické a ekologické, humanitarhgrdativni, nabozenské pro registrované
cirkve a nabozenské spatesti, Elovychovné a sportovni, a politickym stranam a tpmli
kym hnutim na jejicktinnost, dale fyzickym osobam s bydist na Gzem{Ceské republi-
ky provozujicim Skolska a zdravotnickérizeni a z&zeni na ochranu opuéstych zvfat
nebo ohroZenych dritevirat, na financovanithto za&izeni, pokud uhrnna hodnota dar
ve zdaovacim obdobi fgsahne 2 % ze zakladu daamebatini alespa 1000 K.“ (Mar-
kova, 2012, s. 19-20)

Z vySe uvedenych zakarjasre vypliva, Ze dary je mozné poskytovat pouze pramc
osobam v oblastiétesné vychovy a sportu a nelze timtaiggbem podporovat jednotlivé
sportovce. Z toho plyne povinno&sit smluvni vztahy sifsluSnou pravnickou osobou,
kde je sportoveélenem.

Télovychovny, sportovni celek vystupuje i jakéijpmce finadnich prostedki a nastava
poté otazka, zda musfijaty dar rjakym zpisob zdéovat. Odpowdi nachazime v zakeén
o dani adické a darovaci. Dozvidame se, Zdjgmnce daru by @& podat giznani

k darovaci dani i tehdy, jestlize je od této &#lasvobozen. (Markova, 2012, s. 107)

Pokud jde o samotné sponzorovani, poskytuje wWaptijemce finagnich prostedki
sponzorovi po smluvhdohodnutou dobu titou reklamu a fjmy z reklam jsou smluvn
vyjadieny v obchodnim zakoniku. Tytdijny z reklam jsou, podle zdkona o danitgrpu
§ 18 a odstavec 3jigdmetem daw u pravnickych osob, jez nejsou zaloZzeny Zal€ém
podnikani. (Markova, 2012, s. 21)
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6 MERENI EFEKTIVNOSTI SPONZORINGU

Velice dilezitou fazi v Zivat sponzorského projektu jectieni dosazenych vysletlkPo-
moci spravneho zjighi efekti, které nam vynalozené finam prostedky @inesly, ziskava
podnik zgtnou vazbu. Pomoci ni provede vyhodnocovani tétcketiagové aktivity a
piijima opateni pro dalSi sponzorské projekty. V této kapit#edozvime, jak toto &eni

probiha.

6.1 Uvodni teorie méfeni (&&inku

Diky tomu, Ze se zila spoji se jménem sponzora, stava se s vytvdi se jeji
dlouhodobé preference. Hlavni efekt sponzorstviddy spait v tom, Ze se zrika dosta-

ne do vykru spotebitele. Stimulovana jefpdevsim sémanticka (dlouhodobé vystaveni) a
epizodickd (spojend sdirou udélosti) part Gcastniki sponzorované aktivity. Tato sku-
tecnost vede k vysSi arovni pédomi o znace, nez bychom mohli docilit préstinictvim
reklamy. Svou roli hraje také vysledna nalada, &tevySujeci sniZzuje pozitivni image

znaky, proto sponzorstvi usiluje o pozit&hodnocené proisdi.

Rad bych zminiteorii kongruence, ktera pispiva k objaséni pojmu efektivnost sponzor-
stvi. Tato teorie tvrdi, Ze lidi si |épe zapamatyjinformace, které jsou v souladu (v kon-
gruenci) s éekadvanim. Sponzorstvi toho produktu, jenz je shoslayekavanim cilove
skupiny, bude lépe zapamatovadbm vice osob se ofedmit sponzoringu zajima, tim
silngjSi bude peneseny efekt mezi udalosti a &@u. Podob# tomu byva v postoji mezi
reklamou a zngkou. Jednim z dalSich prindige teorie zprostredkovaného @eni. Prav-
dépodobnost nakupu produktu zvySujemé&enim zakaznika, jak produkt vyuzZivat. Ve
sportovnim sponzoringu to funguje tak, Zed3sy a obdivovany sportovec, ktery pouziva
produkt firmy, pozitivig ovliviiuje cilovou skupinu. (Pelsmacker, Geuens a Bergh3 2s.
330)

6.2 Metody méreni

Problematiku vyhodnocovani efektivnosti sponzorisgshrneme dodkolika me-
tod.

6.2.1 Méreni reklamni €innosti

Mrivriw s

udélosti. Nasledhlze nefit, kolik procentélena cilové skupiny spravnprifadi nazev
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sponzorské zré&ky k dané udalosti. Jedna se o test, kdy ndhsdstavena skupina zakaz-
nika prifazuje udalost ke ztee. Vysledek tvii procento spravnychifazeni znéky

k udalosti v cilové skupiy ale také mira zmateni ve jménech spoiz@Pelsmacker,
Geuens a Bergh, 2003, s. 345)

Pomoci dotazovani divakna stadionech, ihned po skeni akce, |ze zkoumat stupea-
pamatovani wité formy reklamy v souvislosti s konkrétni spomdwdalosti. U medial-
nich pozorovatdl, ¢ten&u, posluchaa ¢i divaka je aplikovan systém nazyvany jako
,vzpominky den poté“, vyhodnocujici jejich vzpomyin& kvalitativni stupg reklamy pro-

strednictvim telefonického rozhovoru. (Masarykova Wmaita, 2007)

6.2.2 Meéfeni stuprg zndmosti

KdyZ je sportovni sponzoring poditou dobu pouzivan jako jediny marketingovy nastroj
muze se hodnotit podle zvySeni stammamosti. JelikoZasto byvaji pouzivany také dalSi
marketingové nastroje, které znemoj jednoznané girazeni rozvoje stugnznamosti
pomoci konkrétniho nastroje, je pouziti této metedini omezené. (Masarykova Univer-
zita, 2007)

Pelsmacker (2003) k tomu dodava, Ze siupgamosti se #ni v zavislosti na piu ast-
nikia sponzorované udalosti a vysledném pokryti udatoétlii. Podle pé&tu z(&astrénych,
analyzovani jejich struktury, pty dosazenych zéakazrilse odhadujéetnost jejich vysta-
veni jménu zn&ky. KdyZ je udélost pokryta medii,ibeme poitat paet radki a stranek,
kolikrat byla zngka zmirgna¢i pocet sekund, kdy jméno zéky zazrglo v televiznim ne-

bo radiovém vysilani.

6.2.3 Analyzou a zménou image

Plati zde podobné omezeni &asnym @inkem vice reklamnich nastfojako u ngfeni
znamosti. B jasre definovanych image komponénheni vylodené ziskani pétbnych

vysledki dotazovanim. (Masarykova Univerzita, 2007)

Zameime se nyni na vnimani vztahu mezi imageskpa udalosti cilovou skupinou. Rov-
nice preswdciveho dopadu, integrujicittezité faktory vlivu sponzorstvi na Urav&omu-
nikace, vyjaduje efektivitu sponzorstvi.iBswdéivy dopad dostaneme vynasobeniin t
sloZzek. Jde o silu spojeni, trvani spojeni a&esbudku v disledku spojeni s patvanou
zmeénou v disledku spojeni. Z tohoto vztahuigeme odvodit skutmost, zesim vice lidi z

cilové skupiny si usdomuje spojeni mezi sponzorem a sponzorovanym,del& je toto
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spojeni a sponzorstvi métsi dopadCim v&tsi vatk a pocfované zminy jsou vysledkem
sponzorstvi, jedna-li se o image sponzora, timagéky wtsi vliv. (Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2003, s. 346)

6.3 DalSi moznosti néreni

Kromé vySe zmignych moZznosti, Ize dlouhoddlefektivnost sponzorstvi ¢owvat i odha-
dem kometniho dopadu, festoze zvySeni prodeje nebo podilu na trhu negslool prvot-
nimi cili.

DalSi velmi zajimavy a komplexni nastrogieni efektivity sponzorstvitpdstavuje tzv.

sponzoring navigator, proto si ho rozebereme vi dakti této kapitoly.

6.3.1 Sponzoring navigator

V problematice vyhodnocovani efektivnosti sponzguiroyl publikovan tento Zisob ng-
teni. Casopis Absatzwirtschaft ho otiskl v souvislostion&nim Mistrovstvi Sita ve fot-
bale 2006 v Nmecku.

Zakladni princip této metody spiga v tom, Ze ke skupdnresponderit dotazovanych na
aspech sponzoringu (experimentalni skupina), se Wittov. kontrolni skupina, ktera se
neltastnila sponzorované akce a neni tedy konfrontogaealamnim fisobenim sponzo-
ringu. Kdyz experimentalni skupina hodnoti sponépe nez kontrolni skupina, Ize tento
kladny efekt jednozremé pridélit sponzoringu. Ob skupiny by ngli byt srovnatelné
z hlediska podstatnych charakteristik cilovych skuko &k ¢i pohlavi.

Samotny sponzoring navigator zahrnuje tasamosti, image, jedinénosti, ztotozréni,
sympatie a nakupni intenzity Pomoci tohoto navigatoru néffime Usgch sponzoringu
pouze tradinimi kritérii — znamost, sympatie, uzitek, ale zénfeme se i na dalSi kritéria
jako image, jedingost a ztotoz&ni se. Navic pomoci tohoto ignbu ziskavame vysledky
orientované na konkurenci. Vysledek bere totiz ahw krong vlastniho efektu (hodnoty
pro sponzora) i efekt konkurence (hlavniho konktagpnCelkovou efektivitu tvid saldo
obou ditich vysledk. (Muller, Leuteritz a Winschmann, 2006, s. 53)
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. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI ZKOUMANYCH SUBJEKT U

Praktickacast se zagtuje na vyzkum efektivnosti sponzoringu fotbalovéliobu FC
Tescoma Zlin pro jeho partnery. Hlavni roli &m hraji étyti subjekty. Na jedné strane
to samotny zlinsky fotbalovy klub a na druhé stratoji i klicovi hr&i mezi klubovymi
sponzory — Tescoma s.r.o., Lukrom s.r.o. a Praat,

7.1 FC TESCOMA ZLIN

FC Tescoma Zlin seéadi mezi tradini ¢eské kluby s dlouholetou historii¢gkolikaletou

pusobnosti Weské nejvyssi fotbalové s@iat a (tasti v evropskych poharech.

tescoma.

Obrazek 1 Satasné logo klubu (FC Tescoma Zlin, 2012)

Mezi nejvySSi pedstavitele klubu péttito lidé:

> Vlastnik klubu: Ing. Zdetk Cervenka

> Prezident ajfedseda fedstavenstva: Ing. Zd&kCervenka
» Mistopredseda fedstavenstva: Dalibor Kera

» Vykonnyfteditel klubu: Leos Gojs

Klub hraje své domaci zapasy na stadionu Na Lekapacitou 6 375 divak

7.1.1 Struény pohled do historie

Prvni fotbalovy oddil byl ve Zliwzalozen v roce 1919 a proSel dlouhym vyvojem, @rot

urcité stoji za zminku uveést si ndjezitejSi milniky jeho existence.

T

nil z dosavadniho SK Zlin na SK &aZlin. Fotbal ve Zlia se timto krokem stal soasti
reprezentace tovarny a slouzil také jako reklani@nce podniku Béa.

Prvni postup do nejvyssi senae se piSe v roce 1938, kdy muzstvo SKaBalin vyhralo

bez jediné porazky Moravskoslezskou divizi a postioumezi elitu. V povaléené ée klu-
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Obrazek 2 Historicky tym SK Ba Zlin (FC Tescoma Zlin, 2012)

Novodobé historie klubu se dotkly 2ny v politickém systému, které zasahly také oblast
télovychovy a sportu. Nistu se v roce 1990 vratil historicky nazev Zlinz se projevilo v
prejmenovani fotbalového klubu. Do sezony 1990/9awsit pod ndzvem FC Svit Zlin.

Dulezité milniky se dotykaji také stasnych firem, jelikoz velmiidezity se pozdji uka-
zal krok, kdy se od sezény 2000/01 stala novymrtilavsponzorem a partnerem klubu
firma LUKROM . Nazev se gni na FK Zlin a vysledkem ekonomické stabilizacelgp-
Seni vykonnosti muzstva. O rok p@gdnuzstvo po bezchybné jartésti a doméacim vi-
tézstvi nadCeskymi Budjovicemi postupuje do nejvy3si ssie. Hlavnim sponzorem se
stava firmaTESCOMA, ktera se dostava ro¥h do nazvu klubu — FC TESCOMA Zlin.
Tym se opt stal &astnikem nejvys&ieské fotbalové ligy a zarokéral evropské pohary.
O jeho vysokém moralnim kreditu havmezapojeni klubu do Uplatiské aféry, odhalené

v ¢eském fotbale v roce 2004. (FC Tescoma Zlin, 2012)

Obrazek 3 Novodoby tym FC Tescoma (FC Tescoma Z{ih2)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Tym dlouhd léta stabitnpasobil v 1. lize a nic nena&sicovalo tomu, Ze by se sezona
2009/2010 rsla stat pro fotbalovy Zlin jednou z nejmééwydaenych v novodobé historii.

BohuZel nasledoval pad do 2. ligy a v této sbiypisobi celek i v satasné dob.

7.2 LUKROM, spol. sr.o.

Spole&nost vznikla v roce 1991. Zpéatku gedstavovala firmu, ktera byla z&rena vy-
hradrée na obchodovani se zeédglskymi komoditami. Bhem svého vyvoje se postupn
vyvinula ve spolénost zabezpwijici komplexni sluzby ze&délské veéejnosti. (Lukrom,
2012)

Lukrom tvai 6 divizi. Tzv. rostlinnou vertikalu twddivize agrochemie a divize zedgl-
skych komodit, které se soimsti na poskytovani sluzeb rostlinné vygobzv. Zivaisna
vertikala se sklada z divize vyroby krmnychésina divize ZiveiSné vyroby, které se za-
meiuji na sluzby pro ziv&snou vyrobu. V prosinci 2009 zanikla flzi spwiest Lukrom
Zlin a.s. a jejiinnost byla tak zdenéna do struktury spoémosti LUKROM, spol. s r.o.
jako divize zemdelské techniky. Divize ekonomicko-pravni zabesage chod spoknosti

z hlediska getnich, ekonomickych, fingnich a pravnich zalezitosti.

Praw fotbalovy klub FC TESCOMA ZLIN je jeden z nez&milskych podnik firmy
LUKROM, kdyz byl touto skupinou koupen v roce 200@to vlastnické propojeni je pod-

statnym dvodem angazovanosti firmy ve spojitosti s timtaoidm.

7.2.1 Marketingové aktivity
Firma se dastni hlava zenmedélsky veletrhi. NejvyznamgjSi jsou:

e Horsch - Dny praxe 2011
e TechAgro 2012 -spol&nost jiz druhym rokem vystavovala v pavilonu P ha8e ténst
1.200 mi. B&hem vystavnich dinnavstivilo expozici mnoho seasnych i potencialnich

zakazniki, kterym se ¥novali obchodni zastupci spoéfesti. (Lukrom, 2012)

Lukrom se déle fedstavuje i na dalSich menSich akcich podobnéehg pptoze pedsta-
vuji idedlni gilezitost k udrZzovani vztdihse zakazniky a ziskdvani novych z4jéraqro-
dukty firmy.
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7.3 PROVIT a.s.

Spole&nost Provit, s.r.0. byla zalozena v roce 1995 entiybudovat stabilni dodavatel-
sko-odkgratelskou gi, umoziujici obchodniinnost se zegtelskymi surovinami a komo-
ditami naceském agrarnim trhu. S ohledem na vyvoj &fiského a krmivéského trhu
spol&nost v nasledujicich letech postémozstila obchodni sortiment o dalSi vyrobky a

sluzby, zejména pak o krmna aditiva a jejich aglikhotova krmiva a dopkové latky.

PROVIT

Obrazek 4 Logo Provit, a.s. (Provit, 2012)

Mezi produkty této spotmosti tedy pai zentdélské komodity typu obiloviny v krmné i
potravin&skeé kvalit, olejniny fepka, slunénice, mak, sojové boby) a ostatni zekiské
komodity. Dale Provit poskytuje krmné suroviny n@iuné toastovana soja, rostlinné
oleje, Sroty, pokrutiny, s6jo proteinové koncentratkrmné fosfaty. Nechybi ani hotova
krmiva pro ryby, mléné krmné siesi pro selata a telata, krmiva pro sel&t&rmiva pro
korg. Firma poskytuje takégkteré sluzby. P#t sem vyroba a montaz aplikaiqoro teku-
té vyrobky na oSégni krmnych sr#si a obilovingi servisni a poradensk@nnost v oblasti

krmiv, vyZivy zvirat a technologie vyroby krmiv.

V roce 2011 spolmost zobchodovala celkem 383 000 tun zbozi za BUbXK¢. (Provit,
2012)

7.3.1 Marketingové aktivity

Podstatnym marketingovym nastrojem jsou, stégko u firmy Lukrom, dasti na zem&
deélskych vystavach a veletrzich. Spaest Provit pravidek potvrzuje svou &ast na ve-
letrzich Techagro v Ben¢i Narodni vystav hospodéskych zviat a zemdélské techniky,
dvou nejétSich udalostech v oboru zédgIstvi ve Stedni Evrog. Své misto si ale naSla i
na mensich vystavach, odbornych setkanich, kdetkéwaji odbornicti zastupci firem a
kde se mohou vSichni spol@ vénovat tématm zengdélstvi. Tyto aktivity umoauiji fir-

m¢ piresné zacileni na potencialni zakazniky. (Provit220
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Sponzoring fotbalového klubu mezi tyto aktivity a¢lnezapada a spdéleost mu
z marketingového hlediska n#wje paticnou pozornost. PoZidl se dostaneme

k disledkim tohoto chovani a uvedeme si pravé pohnutky kpestvi s timto klubem.

7.4 Tescoma s.r.o.

Velice znama spotmost TESCOMA s.r.0., sidlici ve Zlinsi trvale udrzuje f@dni pozici
na swtovem trhu vyrobg kuchyiskych poteb. Jedna se &eskou firmu bez zahramii
kapitalové dasti. Redmétem podnikani je zejména vyvoj, vyzkum, design sled® pro-
dej zn&kovych kuchyiskych poteb.

Sortiment firmy obsahuje vice nez 2000 vyrbljko domaci kuchyhi gastronomii, pi-
pravu, vdeni, stolovani a prezentaci pokrnfirma je jednikou naceském i slovenském
trhu. V zahranii ma rekolik vyrobnich center, dale logistickych a spr&mistedisek.

Vyrobky spol€nosti nakoupite ve vice nez 100 zemich po celéftg.sv

fescoma.

Obrazek 5 Logo spataosti Tescoma (Tescoma, 2011)

7.4.1 Marketingové aktivity

Za hlavni cil si firma klade udrzet stavajici doemini postaveni ngeském trhu a nadéle
rozSrovat svou psobnost do celého &a. K dosazenithto priorit Uspsre vyuziva celou

fadu marketingovych nastioj
Medialni prezentace

Tescoma spojila své jméno s ohromnym mnoZstiinmych televiznich padi a v praxi
tedy vidime klasicky Pklad dalSiho druhu sponzoringu - sponzorstvi &ysil JiZ v roce
Tescoma Prima Vdedka. Z aktualgjSich gipadi Ize uvést navrat Tescomy na televizni
obrazovku v roce 2009, kdy kazdy vSedni den moheécdsledovat novy pad o vaeni
Tescoma s chutia rovréz se stala partnerem jednoho diluigutu Hoby naSi doby

V neposlednitack nekolikrat meésicné prezentuje své novinky v pedu TV NovaRady

ptaka Loskutaka.
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Od ledna expandovala do pr@sti nejnav&vovargjSi socialni sit Facebook, &kolikrat
mesicné pronikla i do nejposlouchéjgiho radia IMPULS s pgademPremiéra dne a
v neposlednitac je hlavnim partnerem nového portalu orerd www.vseovareni.cz.
(Tescoma, 2011)

PR akce

NaleZitou pozornosténuje marketingové odteni Tescomy PR aktivitam, proto nasleduje
priblizeni nejvyznamgSich akci této satasti komunik&niho mixu:

e Tescoma paiila 18. 11. 2011 novou kucHal Tescoma s chuti - NejlepSi recepty. Slav-
nostni Kest se uskutmil v now oteweném AMADE Restaurantu zaifmmnosti ténsf
vSech dinkujicich.

« 'V promo-kuchynich spotmosti Tescoma v ateliérech televizniho serialu UKL jeho
herci uvdili pod dohledem profesionalnich kughachutny olksd.

+  Symfonie chuti. Nejvyrazjsi mladycesky houslista Pavel Sporcl se stal kmotrem nové
linie produkt: této firmy. Ty byly gedstaveny netraghim zpisobem v Divadle Zitna a ja-
ko darek dostaly ,symfonii“ psanou na miru.

e Spol&nost v roce 2011 prodluZuje generalni partnerskiih@rmonii Bohuslava Martin
ve Zlirg o dalSi fi roky.

» Tescoma sedastni velkého charitativniho projektu Cesty k lidédwery ve spolupréaci se
spolenosti Globus organizuje Konto BARIERY. (Tescom@lP)

Veletrhy

Spole&nost se Gastnila nej¢tSiho evropského veletrhu spattiniho zbozi AMBIENTE
2012 ve Frankfurtu nad Mohanem, kdedvedla s¥Zi expozici, ktera byla oslavou dvaca-

tého vyr@i zalozeni znéky.

Mezi dalSi veletrhy v hled&u firmy pati brnénsky Mobitex. Ze zahragmich poté Macef
v Milan¢, Houseware Fair v Hong Kongu, Alimentaria v Baocela mnoho dalSich.
(Tescoma, 2011)

Sport

V roce 2002 se spalpost stala generalnim sponzorem prvoligového fotliio klubu FC
Tescoma Zlin a podpora fotbalového klubu neni jedliaktivitou spolénosti na sportov-
nim poli. Jiz kkolik let firma podporuje jezdce ValaSské rally,ekd roce 2011 jsobila

jako partner posadky Kresta — Gross, ktera zaznalmentomto réniku mezi posadkami

2. misto.

Diky svym televiznim ptadim a podporoutiiznych ¢asopis o vaeni cili spolénost na

osloveni Zenskéasti populace a préwsportovni projekty tvid vyvazeny doplék slouzici
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k osloveni novych zakaznikz fad mu. Ve firmé maji swij peclivé vypracovany marke-
tingovy plan a nic natlaji nahodile¢i bez rozmyslu. Naopak se vSechnglie planuje a

organizuje, jak se jeSpozdiji projevi na gikladu fotbalového klubu.

Na prvni pohled vidime obrovsky kontrast v markgowych aktivitich mezi Tescomou a

dalSimi gredstavenymi sponzory.
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8 ZPUSOB FINANCOVANI KLUBU

7~ s w2

od svych partneni. Od vSech svych sponZoinkasovala v posledni prvoligové sezon
2008/2009 térx 25 milioni K¢&. Ve druhé lize se sicefigpivek snizil na 14 miliof K¢,
piesto tytocastky od sponzdrtvori vzdy téngr 80% rozpdétu klubu na danou sezénu.
Zbylych 20% tvdi zisky z prodeje hedi, piijmy ze vstupného,ifspivky od nesta a neza-
nedbatelnou polozkou je takéighozicastka od marketingové agentury STES. Ta spada
pod fotbalovy svaz a rozhlije penize za televizni prava a dal§jmpy od partnei svazu.

V prvni lize si klub pichazel od STESU néastky okolo 6 miliof K¢, ale v druhé lize
tyto sumycini pouze okolo 1,3 milionu Kza rok, coz je zd&ginéno vyrazi nizsi marke-

tingovou atraktivitou druhé ligy.

8.1 Spriznéné firmy

Velice zajimavy pohled je na @pob ziskavanidkterych partnar pro fotbalovy klub FC
TESCOMA ZLIN. JelikozZ Ing. Zdetk Cervenka je zaroveprezidentem klubu a také ge-
neralnim teditelem firmy vlastnici fotbalovy klub, @at spol&nost LUKROM

k nejvyznamgijSim partneiim, ale zarove jeji piimé gFispivky do klubového rozptiu
nejsou nikterak vyrazné. Tyt@stky jsou malé, protoze tato firma zé&jie penize pro kub
také nepimou cestou. #sobi totiz, zjednoduSeérreceno, v roli takového prosdnika me-
zi fotbalovym klubem a ¢kterymi sponzory. Jde o sloZity mechanismus, kdyddad
obchodnich vazeb mezi skupinou LUKROM &itymi firmami plyne ¢4st prostedki ze
zakazek do financovani fotbalového klubu na zakiastni dohody mezi paneferven-

kou a zastupci takto sgnénych firem.

V praxi tento systém funguje @pobem, Ze firma LUKROM zisk& zakazku ctkteré spo-
le¢nosti a poskytne ji své sluzby za snizenou cenntolezdil v ced se dorovna tak, ze
takto zvyhodina firma poté uzae partnerstvi s fotbalovym klubem a poskytne mwdan
rozdilovou finakni ¢astku. Odminou za tuto finagni podporu ziska moznost reklamniho

zviditelnéni ze strany fotbalového klubu.

Pro lepSi pochopeni uvadim zjednoduSené schémamibo toku zdchto vztali na ob-

razku 9.
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3. Poskytnuti reklamr ze strany klub

FC TESCOMA ZLIN

2. Cést plreni

1. Plrtni LUKROMU
Obchod-

ni zakaz-

"I  SPRiIZNENE
FIRMY

<
<«

2. Cést plreni

2. Finareni plreéni
1. Hmotné plgni LUKROMU

LUKROM, spol. s.r.o.

Obrézek 6 Tok finatnich prostedk (vlastni zpracovani)

Ve skuténosti tedy LUKROM jako hlavni partner négpiva jen nizk&astky viadech
statisi@ K¢, protoze je pdeba k nim pipocitat castky ziskané klubem od tzv.rgpenych
firem, kterych se LUKROM vzdal sniZzenim ceny zalkaze

Napiklad v raniku 2008/2009 je vederrippivek LUKROMU do klubové kasy ve vysSi
300 000 K. Této firme se vSak poddo smluvre zajistit i dalSi partnery v navaznosti na
obchodni vztahy. Konkrétnjde o BIOFAKTORY, MIKROP, ZBCHS, LUKROMTEL,
EUROVIA, NOACK A ZLINSTAR. V tabulce 2 vidime koweou sumu, na niz ma
LUKROM svoji zasluhu.

Tabulka 2 Lukrom a gfzrené firmy 2008/2009

(interni zdroj)

LUKROM + SPRIZNENE FIRMY 2008/2009
LUKROM 300 000 K¢&
BIOFAKTORY 600 000 K&
MIKROP 1 800 000 K¢
ZBCHS 1 800 000 K¢
LUKROMTEL 600 000 K&
CELKEM 5100 000 K¢
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9 POSTAVENI KLUBOVYCH SPONZOR U

Jak jiz vime, sponzory lze rodd na rekolik typa podle druhu spoluprace. FC Tescoma

Zlin eviduje 3 hlavni druhy sponZov této hierarchii:

» Hlavni partner,
e generdlni partner,

» dalSi partnefi.
Do jaké konkrétni kategorie gazkoumané firmy?

LUKROM pasobi v klubu jako hlavni sponzor od svého vstupuktidou v sezédé
2000/2001 do sa@asnosti.

Firma PROVIT puasobi nyni jako generalni partner klubu. Toto spojeva od sestupu
muzstva do druhé ligy v roce 2009. V hierarchiildduych sponzar ma po Lukromu
v souwtasnosti nejvyssi postaveni. V otazce reklamy nradis klubem dohodu, Zetéi
pokryti bude v fipact zapas v Praze, jelikoz zde ma firma své sidlo a zveyta titkani

firemni partnery.

To postavenTESCOMY se ngnilo. Sponzorem klubu se stala tato firma po postupu klu-
bu do nejvyssteskeé fotbalové sotide - Gambrinus ligy. V této dékziskala dominantni
postaveni mezi sponzory a jako generalni partrebiza%atku spoluprace v roce 2003, se
rovnéZz dostava do nazvu klubu — FC Tescoma Zlin. Paigestlubu do 2. Ligy, v roce
2009, spolénost reaguje ustupem z pozice generalniho sporzpd&azuje se mezidko-

lik dalSich firem do skupinky tzv. ostatnich sporizolaké v sotiasné dob je souasti
kooper&niho sponzorovani, kde by protihodnotylynbyt rozdleny mezi étSi paet
sponzoti. Pravdou ovSem je, Ze diky své pozici v minulogtidobrym vztatim

s prezidentem klubutistalo této firm¢ mnoho vyhod. Mezi dalSimi tzv. ostatnimi partnery

ma nadazenou pozici v obdrzenych protisluzbach od fotbétho klubu.

Spolu s Tescomou s&adi mezi ostatni partnery ridgdad firma Eurovia, radia Zlin a
Rockmaxci mnoho dalSich tzv. gnénych firem.

9.1 Cile sponzo#i

Obecr predstavuji pohnutky ke sponzorovamnegevsim tyto dvody:

- zvySeni celkového ¥ejného povdomi o0 nazvu podniku

- konkrétrg za pomoci sponzoringu sportu pogipomage firmy,
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- zlepsit regiondlni znalost o sponzorském podniku,

- osobni preference vedeni podniku.

Po rozhovorech s kompetentnimi lidmi jsem zachydihkrétni divody ke sponzorovani u
zkoumanych firem v tabulce 3 (u konkrétniho kraéje bodové ohodnoceni od nejrién

dulezitého cile 1, aZ po nejvyssi cil 5):

Tabulka 3 Cile sponzorskych firem (vlastni zpracoya

Osobni preferen-
Zvyseni povédomi o Podpofit image Regionalni zna-
ce vedeni podni-
podniku znacky lost o podniku
ku
Lukrom 3 3 3 5
Provit 3 ) ) 4
Tescoma 5 5 5 1

U firmy Lukrom jsou divody ke sponzorovanit@devSim v osobnich preferencich podni-
ku, nebd jeho generalnifeditel Ing. Zdesk Cervenka je zarovei majitelem FC Tescoma
Zlin. Zarovex chce podnik tohoto spojeni vyuzit ke zvySovanigdowmi o podniku a pod-

porovat regionalni znalost a image &a

U firmy Provit jsou hlavni @ivody rovrez v osobnich preferencich vedeni, jelikoz tato fi-
rem psobi v zemdglstvi, stejié jako firma Lukrom, proto chce timto partnerstvim
s klubem posilovat obchodni vztahy. ZvySovani g@mmi o podniku vnima spiSe jako

vedlejSi ginosny efekt.

To uZ se dostavame k Tesahrktera po dobu svétpobnosti v klubu sleduje vyhragin
své marketingové cile, jak na celostatni arovrk,ra regiondlni. Zarowvese snazi posilit
image znaky predevsim ve Zlinském kraji. Pokud jde o celostatrddvani powdomi o

spoleénosti, firma se na tento cil z&rfovala Fedevsim v obdobitsobeni klubu v 1. lize,

kdy byli jeji investice do sponzoringu az 18krassly V sodasné & druhé ligy jsou jeji

prispEvky minimalni a usiluje spiSe o podporovani imagaky v regionu.
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10 VZTAH SLUZBY A PROTISLUZBY

Jiz vime, Zeakladnim principem sponzorstvi je vztah sluzby a mtisluzby. Ze strany

sponzora jsou poskytovany vyhody ve férperézni, wcné nebo sluzeb, aby mohli spor-
tovci Iépe plnit své natmé Ukoly. Na druhou stranu sponz@ekava protisluzby od spon-
zorovaného. Nyni se podivejme, jak tento transfebiha mezi zlinskym fotbalovym klu-

bem a zkoumanymi firmami.

Partnerstvi s klubem jsodipravovana jako dlouhodesi spoluprace. Konkrétni smlouvy

se podepisuji vzdyipd z&atkem aktualni sezény a doba platnosti je na jedlen

U fotbalového klubu FC Tescoma Zlin jde o sponzamwdalosti a Ize skloubittkolik
forem sportovniho sponzorovani, proto oddil gereesiujoké spektrum propagdch moz-
nosti pro zkoumané firmy. Jde totiz o sportovni tyrpodol nagiklad hlavniho A-
muzstva klubu, zarowepii jednotlivych utkdnich jde vlastno sportovni akci a nakonec

také celek vSectasti organizace tw¥bsportovni klub.

10.1 Propaga‘ni moznosti ze strany klubu
V koneiném disledku niize klub svym partném nabidnout tyto propagaich moznosti:

e Partnerstvi pro utkani (idealni pro prezentaci alktiunabidky),

« VIP prostory (moznost pozvat obchodniho partneratkani do pohodiného praéeti),

e propij¢eni jména stadionu (vyhodné pro zvy3Senigdawi o znace v ramci Zlinského
kraje

. rekJIama u hste (velice sledované mistdizdpasech v prostorech rohovych pragcakii
standardnich situaci),

« sloupy unglého os¥tleni (trvala a jasfividitelna propagace),

« reklama na sitelné tabuli (moZnostifaat k reklamnimu sdeni zvuk),

e reklama na dresu (dres je jedno z nejsledggieh mist Bhem zapasu),

* reklama v klubovém bulletinu (divaci si bulletingrtéSeji dora — trvalejSi fisobeni).

10.2ObdrZené vyhody a poskytnuté prostedky

Kdyz zname jednotlivé propagi@ moznosti, tak se podivejme, které konkrétni dgho
jednotlivé firmy vyuzivaji a kolik finagnich prostedki na oplatku fispivaji do kluboveé

kasy.
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10.2.1 Tescoma

e

Firme zastali i za niZSi protipléni hlavi vyhody minulosti.Uvedeni firmy v nazvu klubu

ztstalona zéaklad dobrych vztafim < Ing. Cervenkou a Yogu klubt z ekonomického hle-
diska vysokych nakladna gedlani material. Klubu v sowasné dob chybi patner, kte-

ry by Tescomu plnohodnatmahradil a pevzal jeji vyhody, protoistaly spolénosti za

symbolickoucastku nejcentjSi benefity.

Tabulka4 Transakce Tesconfalastni zpracovar

P¥ijaté vyhody 2011/201 Protisluzba 2011/201

Néazev firmy \ nazvu klubu

Nazev firmy \logu klubu

Reklama na dresu, menSi logoegnicast Finanéni prispévek ve vysi 30'000 ke

Reklamni panel okoloit$te, sektor B 1

Reklamni panel okoloit$te, sektor B 1

TESCOMA jasre deklarovala, Ze marketingového hlediska je pro ni zajimava pc
nejvyssiceska fotbalova liga a podle tohidi své finakni piispsvky do klubu. Tento fak

jasre dokazuje nasledujici graf vyvoje genich gispsvka ze strany této firm

Prispévky od firmy Tescoma s.r.o. fotbalovému klubu

10 000 000 K -
9 000 000 K -
8 000 000 K
. 7000000 K
& 6000 000 K
>§_ 5000 000 K -
& 4000000 K -
;@E 3000 000 K -
2 000 000 K -1 mil. K

9 mil. K¢

6 mil. K¢

5 mil. K¢
4 mil. K¢

0,5 mil. K¢

1000 000 K - ,25 mil. K& 0,3 mil. K¢
0Kg -
> o & Q
@& S Q&cj & & 6\\@0 Q""\Qq S \Q\\x \\\Q
D S I S S S S

Soutzni roénik

Graf2 Vyvoj finan¢niho plréni Tescomy (interni zdrc
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Z grafu jasg vypliva, Ze po rekordnimifspsvku v posledni prvoligové sezé12008/2009
piiSel obrovsky zlom po sestupu do druhé ligy. Je tivoda nizSi reklamni fisobnosti,
jelikoz druha liga nema takovou sledovanost v datogch médiich a nevysilaji se z ni
celorepublikové televizniipnosy, proto firma nefize efektivie oslovovat své potencialni
zakazniky. Existuje vS8ak dohoda mezi firmou a kiapée v pipadt opétovného postupu

do nejvyssi ligy se finami piispevky vrati do prvoligovych relaci.

10.2.2 Provit

PROVIT puasobi v klubu na postu generalniho sponzora a \egdo@th tech sezonach
poskytl nezanedbatelngstky. V r@niku 2009/2010 celkem 4 300 00&,K20010/2011
dokonce 4 800 000 Ka v sodasné sez@n2011/2012 fispel na chod klubu 3 000 000
Ke.

Tabulka 5 Transakce Provit (vlastni zpacovani)

Sluzba 2011/2012 Protisluzba 2011/2012

Velky reklamni panel nad severni tribunou

Reklamni panel okoloif$t, sektor A 8

Reklamni panel okoloif$te, sektor B 1

Finanéni prispévek ve vysi 3 000 000
K¢

Reklamni panel okoloit$te, sektor B 12

Reklamni panel okoloit$te, sektor B 28

Reklamni panel okoloit$te, sektor C 10

Reklama na dresu, mensi znak vzadu

Reklama v programu zapasu

10.2.3 Lukrom

Co se tyka firmyLUKROM , samotny fispivek @imo od ni neni nikterak zavratny a po-
hybuje se wadu statisit K¢ Maximalni byl gispivek v sezod 2004/2005 ve vysSi
600 000 K. Zajimavosti je, Ze v tmich 2005/2006 az 2007/2008 neSla do klubimp

z firemni kasy zadné&astka. Opravdovy ifnos LUKROMU spd@iva v zajifovani pro-
stredkii z obchodnich vztahs tzv.spfiznénymi firmami. Tento mechanismus podrabn

popisuje kapitola o financovani klubu.
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Tabulka6 Transakcéukrom (vlastni zpracovar

Sluzba2011/2012 Protisluzba2011/201.

Velky napis firmy na hlavni tribui

Velky reklamni panel pod elektronicky
ukazatelem stavu utke Finanéni pifspévek ve vysi 301000 K&
Reklamni panel okoloit$té, sektor E

Reklama na dresu, velky znak veg@L

Reklama wprogramu zapa:

* jde océstku bez tzvsprizrénych firerr

10.3 Srovnani sponzoii podle &asti v jednotlivych ligach

Nyni si tedy srovnejmeifspivky od jednotlivych sponzérv kontrastu prvoligové sezor
2008/2009 s druholigovou 2010/2011 a dejme sidigta do souvislosti druhem partner-

Stvi.

B Tescoma

B Eurovia

@ Lukrom + sgiiznéné firmy
B Ostatni

100000 ke
21%

2333333 K
9%

Graf 3Podilprispivka podle firem 2008/200@nterni zdroj

V sezor 2008/2009 psobila na mist generaliho sponzora stale TESCOMA a zceo-
mu odpovida nejvySSi procentualniiigmévek klubu, ktery firm¢ zaji¥uje spolu
SLUKROMEM nejlepSi vyhody mezi vSemi ostatnimi sponz Pra¥¢ LUKROM jako
hlavni partner fispgl, i prostednictvim spiznénych firem, vemi vyraznou sumu. Vysok

podil ma skupina vSech ostatnich spofizdejich podil je vysoky, protozechto firem je
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velké mnozZstvi, jelikoZz se jim jevila tato spolupgdna Urovni nejvysSi saide velmi
atraktivni a zajifovala jim sluSnou propagaci. tomto roce sem pé#t nagiklad firmy
NOACK, ZLINSTAR a dal3i. Do skupiny ostatnich pamnpati i EUROVIA, ale kvili

jejimu vysokému fispivku byla do grafu Zazena samostatl

Zcela jiné rozloZeni sil mezi sponzory ple druhé lize:

2270 256 K¢
16%

500 000 K¢
3%

6 610 000 K¢

B Tescoma
47%

M Provit

Lukrom + sptiznéné
firmy

Graf 4Podil gispsvku podle firem 2010/2012 (interni zdr

Z grafu jasg vypliva, Ze nejvice finamich prostedki zajistil hlavni partner klub
LUKROM. Naopak spoknost TESCOMA své iiispevky omezila a jeji pozicalespa
zcasti zaujal novy generni sponzor PROVIT. TESCOMA uZz druhym rokerisspbi mez
fadovymi partnery a tomu odpovida jeji nizkyspivek, ale vzhledem faktu, Ze Astava
v ndzvu klubu, bych spalaost oznéil jako sponzora titularniho. Mezi dalSiradovymi
partnery paf nagiklad firma CS BOHEMIA.

Za pozornost stojpraw faki, Ze &koliv Tescomaptispiva od réniku 2009/2010 pouz
symbolické pispivky do klubové kasy, nadale jenazvu klubu a klubovém logu. Poc
Zuzany Novakové, aelnomické pracovnice klubu FC Tescg, je to proo, Ze novy gene-
ralni partner dyto vyhody nestojiProvitto dale zdvodiuje vysokymi naklady plynouci

piejmenovani nazvu klubu, Zmou loga a dalSich materiat touto znénou souvisejic
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11 MERENI EFEKTIVNOSTI SPONZORSTVi FOTBALOVEHO
KLUBU U ZKOUMANYCH FIREM

V praxi rozliSujemeizné typy efektivnosti sponzoringu:

e Trzni podil a podil na obratu
0 Neni primarnim cilem sponzoringu. Navic u nami zkanych firem by posuzo-
vani nendlo smysl, protoZe Lukrorti Provit maji jiné dvody ke sponzorovani a
u Tescomy je zase nemozné &itd/liv sponzoringu od ostatnich nastitoj
v Sirokém komunik&nim mixu firmy.

* Vysledky komunikace
0 Jde o procento tu ¢lena cilové skupiny, ktd umi sprava piifadit sponzora
k udalosti. Toto procento pogilzachytime pomoci dotaznikovéhoi&et.
o DuleZité je takérystavenisponzoi (pacet (Eastniki, pokryti udalosti médii), kte-
ré piblizi samostatna podkapitola 11.1.

* Zpétna vazba pro z&astnéné skupiny
0 Jde 0 nazor vejnosti na prosiEnost sponzorské aktivity. Tyto ndzory owlini
image firmy, proto budou zachyceny v dotaznikovétresi.

Pro samotné #eni jsem se tedy rozhodl pouZzit metadéreni reklamni (€innosti, jeli-
koZz nejdilezitejSim cilem sponzorskych projeékje spojit firemni znéku se sponzorova-
nou udalosti a v danych podminkach se tato metodartejlépe. Naslednze nefit, kolik
procent¢lena cilové skupiny spravnpriradi nazev sponzorské kg k dané udalosti.
Pomoci dotazovani divkna stadionech ihned po skemi akce Ize zkoumat stupea-

pamatovani wité formy reklamy v souvislosti s konkrétnim speroéudalosti.

11.1Vystaveni sponzofi

Pro sponzory se nabizeji i dalSi moznosti zviddeinNa rozdil od pedchozich reklam-
nich pouta&i nejsou jejich ceny Wjslitelné v konkrétnich pe#nich jednotkach, ale pro
firmu jsou neméa& dalezitym prinosem. Jedna se o faktory n&vébst zapasa prezenta-

ce v nejizrejSich médiich. Zvlastnitdaz je kladen na rozdil mezéasti v 1. a 2. lize.

11.1.1 Navstévnost domacich zapas

DulezZité tedy je, aby sponzorovana akce danou skugstavovala - byla cilovou skupinou
oblibena a hognavstvovana. Kdyz jsou tyto faktory spiny, predstavuje sponzorovana
aktivita vhodny prosedek pro komunikaci dané zikg, proto je pro sponzoraukbzita

navstvnost domacich zapas
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Nyni se podivejme naraimérnou navatvnost klubu ' poslednich 4 letec

Pocet divaka
4000 345¢
3500 3128
3000

2500
2000 1678 = Navstvnost

1452
1500 -
1000 - |

-
O .

2007/200:  2008/2009  2009/2010 2010/201 SOUEZni rodnik

Graf 5Primérna navatvnost v jednotlivych rénicict (vlastni zpracovan

Z grafu jas® vypliva, Ze zlom divacké nav&vnosti nastal od sezény 2009/2010, |
klub sestoupil nejvyssi fotbalové sotide do 2. ligy a peet divaki se snizil piblizné na
polovinu. RestoZze maji ,Sevci“ spolu Opavou a Brnem nejvysSi na&&tost \ ramci
druholigovych stadioir, pro sponzory to znamena snizeni reklamimnosti a omezer
prostedki uvolovanych do fotbalu, i proto neni nahodriggun spolénosti Tescoma p

sestupu do druhé ligymozice generalniho partnera klubu migzlové sponziy.

11.1.2 Prezentace vmédiich

Pro dosahovani sponzorskychigé poteba regionalni a narodni publicita, proto je dal
nevyislitelnym g@inosem pro sponzory jejich prezentac médiich. Je zde @p rozdil

v pripadt Ucasti vnejvyssi souzi adruhé lize.

Zlinsky fotbal dostava prostoiregiondlnim zpravodajstvi televize RTA Zlin. Kontk&
v pofadu Minuty regionu, ktery vysila TV Prima, jsou itgay obrazky ze zapas infcr-
mace o aktualnimeéai v klubu. Tento ptad pokryva cely Zlinsky kraj, #Brovsko acast
Olomoucka a Progpvska a sledovanost vydani je 60 az 80 tisic divé ramci regio-
nélni pisobnosti existuji jeStdalSi d¥ televize TV Zlinsko a TV Slovécl

Pokud jde o celostatniipobnost, vznika rozdil pripact Gcasti v1. a 2. lize. Do sezor
byl 2008/2009 byl klub pravidetrprezentovan hlavnim sportovnim zpravodajstvi na
NOVA, TV PRIMA, CT aCT4 SPORT vysilal pravidelné s#hbly kazdého kola ramci
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pofadu Dohran@i rovnou Fimé genosi z 1. ligy, coz zargpvalo klubu i jeho sponzém
obrovskou propagaci. BohuZel v ramci druhé ligkligou vwnovana mensi pozornost, kte-
ra spa@iva v ramci vysledkového servisuipdu Dohrano n&T4. Toto omezeni nemusi
tolik vadit spol€nosti Tescoma, ktera je zabudovana v nazvu klubitgehto pdadech je

tudiz zmhovan nazev firmy neustéle.

Pokud jde o rozhlasové vysilani, klub mé exkluzipaftnerskou smlouvu s rozhlasovymi
stanicemi RockMax a Radiem Zlin. Tyto stanice puokyiycely zlinsky region a jejich spo-

le¢na tydenni poslechovou je kolem 180 tisic poslatha

Dal$im mocnym nastrojem je tisk. Reportaze a infareno klubu FC TESCOMA ZLIN
piinasi regionalni filohy celostatnich denik Klub ma uzaienou exkluzivni smlouvu o
partnerstvi se Zlinskym denikem s nakladem okoloQ®vytiski. Kazdé tyden se rekapi-
tuluje odehrany zapas a sagticlanki, které jsou zviejnovany i na webu deniku, je ob-

sahla fotodokumentace, kde jsou zachyceni hlauthgaklubu.

Obrazek 7 Zachyceni sponaqii utkani

Informace o zlinském fotbale se objevuji v Tydentkimska s nakladem 15 000 vytisk

mesi¢éniku Zlin, vydavaného Magistratemésta Zlin v nakladu 34 750 vytigk

DalSi moznosti zviditekni pro sponzory poskytuje webova stranka klubu, jedee vrch-
nim pruhuuveden seznam sporizoPrimérna denni navévnost webu je 500 ifstup.

Klub mé své oficialni profily také na socialnichich Facebook a Twitter.
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11.2Vyhodnoceni dotazovar

Dostavame se ke&tejni¢asti této prace, kterou je vyhodnocovani vystediStenych i
dotaznikovén prizkumu. Otazky dotazniku jsou konstruovany jasrkratce a vystiz#
aby dotyné @ilis§ nezdrzovali, neodrazovali a Iépe motivovali &eolupréci. Osloven
bylo celkem 85 respondéntt samotny sy dat prokhl po doméacim zapase 2. ligy pr
celku FC ZBROJOVKA BRNO 9. 5. 2012. Tazatelé oslovovali romgrné osoby
z raiznych wkovych skupin starSich 18 let, protoZ&ida mladistvi nejsou potencialnit
zakazniky zkoumanych firem. Respondenti byli osléro az po opushi stadionu, ab
jiz nebyli primo vystaveni reklamnimu gsobeni jednotlivych partnigr které by mohlc

vysledky zkreslovat.

Prvnicast je koncipovana na reklamriininost spojeni firmy s timto fotbalovym kluben
dalSi¢ast se dotyka vlivu sponzoringu na image spadeti. Graficka podobaotazniku je
k nahlédnuti v filoze.

1. Kolik domécich zapadi tohoto klubu jste za sezonu 20I/2012 navstivil?

(1-4: 30; 5-8: 22; 9-12: 7; 13-14: 26)

Graf 6Pacet navstivenych domacich zéap:
(vlastni zpracovani)

M¢éteni prokhlo po 14.mistrovském domacim utkanitéto sezo#, proto byl maximaln
pocet zapas stanoven na tomtéisle. Jak ukazuji odpédi oslovenych navaunika, nej-
vétSi skupiny dotazovanych tiib svatetni divaci nav&vujici maximalni 4 utkar

v sezor (35%) a fanousci pravideimavstvujici témet kazdy zapas rocniku (31%).
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2. Jaké néazvy firem sponzorujici druholigovy zlinsky étbalovy klub jste zaznamenali

(TESCOMA 95% LUKROM 53%, PROVIT 21%, OSTATNT%, ZADNE 4%)

OSTATNI _ 7JADNE
6 3

PROVIT
18

Graf 7 Zapamatovani firem (vlastni zpracov:

Z grafu vypliva, Ze jashnejvice respondeintsi vybavilo TESCOMU, protoZee spolé-
nost objevila VO5% vSech dotaznik Takto vysoké&iislo je zapicinéno masivni formot
propagace této firmye spojitosti se zlinskym fotbalem. D& 8et, Ze TESCOMA e
prost vSude, kde se&k néco kolem této fotbalové organizace. Objevuje selmsech
panelech okolo itsté, reklamnich poutdch a hlave je pfimo vnazvu klubu, proto jei-
dét v kazdém novineém ¢lanku, \ jakékoliv medialni zmince o kluhti slySet g kazdém
vysloveni nazvu klubu hlasatelerti papase. Navije jiz tato spoluprace dlouhodoba, tr

od roku 2003, cozdinek jeSE vice umoduije.

Vice nez polovina respondéntivedla firmu LUKR(M. JelikoZ jde o hlavniho a dloo-
dobého partneraiadou vyraznych vyhod,cetrg velké loga na fedni stras dresu, ¢e-
kavalo se mozné&si cislo. Tento vysledek mohl byt ovlign tim, Ze velk&ast respn-
denti je na zapase poprve azépoté, coz hrajevyznamnou roli, jak nam pozpl ukaze

test nezavislosti dvou pramnych

Jen kazdy paty dotazovany (21%) odhapoleinost PROVIT. Vzhledem ke skuteosti,
Ze pisobi na pozici generalniho sponzora, jde o dostonihodnotu. U této firmy tani
tak nebude podobnych dvodi jako uLukromu. Totocislo je jeS¢ mnohem mensa na-
vic podle pedeSlého zkoumani ma firma mnoho rezerv ve vyutipétencialu tohot:

sponzorského projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

DalSich 6 respondeituvedlo i rgkolik menSich sponzér Na spolénost EUROVIA si
vzpomréli 3, na ENAPO, ROCK MAX a PROTON vzdy jeden doteaoy.

Nakonec je&t 3 dotazovani uvedli, Ze si nevybavuji Zadného api@n
Zavislost mezi p&tem navstivenych domacich zapdisa pa‘tem uvedenych sponzak

Po vyhodnoceni prvnich dvou otdzek nastéas pro velmi dlezity ukol. Plizkum nl
mimo jiné o¥fit, zda p@et uvedenych sponzabfvyswtlovana prominna) zavisi na piu
navstivenych zapagvyswtlujici proménna).
K takovému vypotu potebujeme tabulku sestavenou na zéklddtazniki, ktera dava
dohromady péet uvedenych firem a et navstivenych zapasi 85 respondeiit

Tabulka 7 Znalost firem ve skupinach podlétpazapas

(vlastni zpracovani)

Pocet uvedenych firem

Pot - soucty
oclet nalvstl\:e- 0 1 5 3 |
nych zapastu n;.
laz4d 3 14 12 1 30
5az8 0 4 13 5 22
9az12 0 0 6 1 7
13 az 14 0 2 19 5 26
Soucty n; 3 20 50 12 85

Nyni se pomaoci statistického testu o nezavislogtmbinani tabulce pokusime zjistit,
zda jsou tyto proknné na sobzavislé. Musime si sestavit tabulku hypotetickyetnosti,

do které jsme vypotali hodnoty podle vzorce:

n =—-—i 1)
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Tabulka 8 Hypotetickéetnosti

Pocet uvedenych firem

Pot stivenvich soucty
ocet n’avstlyenyc 0 1 2 3 o
zapast i
1as4 1,06 7,06 17,65 4,24 30
5458 0,78 5,18 12,94 3,11 22
92312 0,25 1,65 4,12 0,99 2
13 a3 14 0,92 6,12 15,29 3,67 26
Soucty n | 3 20 50 12 85

Z tabulky hypotetickyclEetnosti mame ptg#na data a gitdme hodnotu testovaciho lé-
ria podle vztahu:

2 AN ('_ni'*)2
X :zz n”—*l )

i=1 j=1 N

Po vyp@tu vychazi hodnota testového krité24,69 kterou srovname s kritickou hco-

tou kvantiluy? rozdsleni o (4 -1) ({4 -1) = 9 stupnich volnosti i zvolené obvyklé hladif

vyznamnosto = 0,05. Tento kvantil je roy 16,92

Protoze 24,69 >16,92, hypotézLHg 0 nezavislosti zamitame a peet zapamatovanyct

firem miZzeme povaZovat za zavislé na P navstivenych zapasi v sezoi.

3. Na kterém reklamnim poutaéi jste firmu zaznamenal”

(Dres 45; panel okoloit$te 7; reklamni tabule nad tribunou 18; tiskoviny k zsyperz-
hlas a dalsi 74)

Panel okolc
hiists
Tiskoviny k 50
zapasu,
rozhlas a
dalsi

50% Reklamni

tabule nac
tribunot
13%

Graf 8Zapamatovani reklamnich podiigvlastnizpracovan
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Pcitali se pouze odp@di, kdy respondent k uvedené fignv otdzce 2 spravnpriadil

reklamni pout&

Takto vysoky vysledek tiskovin a rozhlasu (50%h@ere ovlivnén tim, Ze ténst vSichni
dotazovaniuvedli TESCOMU a logicky si to spojilse vstupenkou nebo hlasateleno-
toze pra¥¢ 62 respondeit ze 74, kt&i uvedli tiskoviny, si tyto materidly spoji
STESCOMOU. Nejvice efektivni bych shledal dres, ktera velké podily na zapano-
vani u LUKROMU, zapamatovalo si ho 31 dotazanyc 45 zralych LUKROMU a navic
14 zcelkow 18 znalych PROVITU. Jako nejm&piinosné vysly prazkumu panely co-
lo hriste, protoZe jich je kolem hraci plochy opravdu vetk@oZstvi a je posiné slozité

se Vv nich zorientovat.

4. VSiml jste si spojeni mezi klubem ésponzorskou firmou i mimo stadion’

(ANO - 56; NE - 26)

Graf 9Viditelnost sponzar mimo stadio (vlastni zpracovanr

Potsujici skuténosti Ize vidt ve vysledku 68% dotazanych, Kteaznamenali spoje
mezi rékterou firmou aklubem i zjinych zdroji mimo stadion. ¥tSina uvadla zejmén:
TESCOMU vyskytujici se ve vSech novinovyihncich ohleda vysledki klubu a zmign
byl i LUKROM. Tento fakt nahrava sponzon a s¥dci o velmi dobré marketingové o-
lupraci redstavitel klubu smédii. Blize o tomto tématu pojednava kapitola stayeni

sponzot.
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5. Kde konkrétné jste toto spojeni zaregistroval

(Tisk 33; radio 4; televize 16; jinde 3)

Jinde—

vypsa
5%

Radic
7%
Graf 10 Misto zpozorovani partni(vlastni zpracovar
Doplnujici informace kpiedchozi otazce nabizi tento graf W&tSina dotazanych spoje
mezi klubem a firmou zaregistrovala tak tisku. Je to diky spolupraci klubt velkym
mnoZstvim regionalnich periodiknavicvysledkovy servis druhé ligy ro¢ha nabizeji e-
lostatni denikykde kazdycten& muze zaregistrovat TESCOMU. DAlgildizné tretina
vidéla nekterou firmu vtelevizi. Nejméwr efektivnim medialnim nastrojem je radio (7¢
Mezi 5% jinych moznosti n&pstji zaznival plakat lakajici k navdt zapasu, jenz je ty-

den ged utkanim rozmighy po nest.

6. Obtézuji Vas reklamni sdleni okolo hraci plochy, na dresech, nebo na dal&ienis-
tech?

(ANO rudi n& od sledovani zapasu 9; SPISE ANO ale ne nijakangra4; SPSE NE je
mi to jedna39; NE vibec mi to nevadi pati to ke sportu 2:

ANO rusi e
od sledovan
zapasu
11%

NE vibec mi
to nevadi ¢
pafi to ke

sportu
27%

SPISE
ANO ale
ne nijak
vyrazré
16%

Graf 110btzovani reklamnimi nogii (vlastni zpracovan
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7

Od Sesté otazky Zma druhacast dotaznik zangiené na souvislost mezi sponzoring
klubu FC TESCOMA ZLIN a image spa@leosti. Dobrou zpravou pro ftnerské firmy je
nizké procento respondénkteré by jejich reklamni zajmy vyloZz&mwbtzovali nebo b-
téZovali minimalrgé. Naopak 27% tazanycl nim nema Zzadny problém a vyjage plné
pochopeni $outo¢innosti. Témdi polovinu zkoumanych osob na tuto ku nema vyhra-
nény ndzor a zaujimaji ni neutralni stanovisko. Ze zg#ii vypliva, Ze firmy mohou be

problému vyuzivat velky giet propagénich material na stadionu bez obavy negativn

dopadu na jejich image.

7. Povazujete podporu tohoto tradéniho fotbalového klubu za obecri prospéSnou pro
cely zlinsky region?

(ANO piedevsim diky nim se zlinsky fotbal pohybuje na dalmovni 22; SPISE AN(
pomahaiji stabilizaci klubu 39; SPISE NE firmy slggiiedevsim své zajmy 20; NE Kkl
Ize financovat z jinych zdraj4)

NE Kklub Ize ANO
financovat predevsim diky
SPiSE NEZIinych zdrofi nim se zlinsky
i i o% fotbal pohybuije
firmy sledu1|_\

predevsim na dobré drovi
své zajmy 26%
23%
SPISE ANO
pomahaji

stabilizaci

Graf 12 ProsgsSnost sponzoringu FC Tescoma .

(vlastni zpracovani)

DalSi pozitivni body si mohouripsat spolénosti za svou podporu klubu, jelikoz do-
mady 72% respondantento sponzoring vnima jako pr@spy pro zinsky region. Z toho
nekteri vidi prinos alespi v ekonomické stabilizaci traghi sowasti regionalni zabavy

nekterfi dokonce vyjatlji vdék za celkovou dobrou uroiidotbalu ve Zlir.
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8. Povazujete firmy kwvili sponzorovani tohoto fotbalového klubu za dvéryhodnéjsi?

(ANO 21; NE 64, NE naopak méwmlivéryhodrejsi 0)

Graf 13 ZlepSeniid/¢ryhodnosti
(vlastni zpracovani)

Posledni otazka se ptala na zvySovamiéd/hodnosti diky sponzoringu FC Tescomyia t
¢tvrtiny dotdzanych uvedlo, Ze jim sponzorujici fyrmiky této spolupraciivéryhodrgjsi
negipadaji, avSak zarovieneuved| sniZzeni jejicht@éryhodnost, tudiz nemuseji byt spon-

ZOii vice znepokojeni.

K této otazce bych rad uvedl jeden poznatek oldethstni zkuSenosti z faze hledani
vhodné firmy ke spolupraci na tomto tématukéliv sem oslovil téns dvé desitky firem

s zadosti o informace v oblasti sponzoringétSmou jsem obdrZzel odmitavé stanovisko
s vys\tlenim, Ze si firmy nefeji uveaejnovat jakékoliv informace o sponzoringu. Dokon-
ce [i jiz konkrétnim jednani s firmou SAN-JV ze Sumpergponzorujici zdejsi fotbalisty,
nejprve spolénost na spolupréacitigtoupila, ale fi Zadosti o jakékoliv konkrétjsi infor-
mace jsem slySel odmitavé stanovisko a spolupratze fasledd ukortena. O 2 tydny
pozcEji vySel v novinachilanek o nesrovnalosti v zakazae yystavie tréninkoveho hste
klubu, kterou nila na starosti pravfirma SAN-JV. Proto neniigkvapenim, Ze tyto aktivi-

ty obecr diveéryhodnost firem filis nezvysuiji.
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12 OVERENI PLATNOSTI HYPOTEZ

Po prozkoumani ndjergjSich skuténosti o sponzorsk&innosti firem ve spojeni
s fotbalovym klubem FC TESCOMA ZLiNfjghazi naradu owieni hypotéz formulova-

nych v Gvodu prace.

Hypotéza 1: Ki nedostat&ném dodrZzovani sponzorskych postup a pravidel, popiso-
vanych v teoretické ¢asti této prace, neni sponzorsky projekt z marketigového hle-

diska dostat&né efektivni.
Tato hypotéza se potvrdila.

Dukazem tohoto tvrzeni je néklad Provit, kdy firma nepouziva sponzoring v kybko
vhodnou sotést komunika&niho mixu a jeho planovani ngwje velkou pozornost. Navic
zcela absentuje dopa®na aktivace sponzoringu, kdy jako kratkoglgbsobici firma na
zatatku spoluprace ta vynalozit na dalSi rozvoj sponzoringu az dvogiasucastku nez
vynaloZila na samotné partnerstvi. ¥stedku &chto fakfi neusgla v msieni reklamni

acinnosti, protozZe ji ozr@lo pouze 21% respondent

Naopak Tescoma ma své marketingové plany propraéowenz doklada spravréeni
pergznich toki do sponzoringu. V 1. lize totiz v roce 2008/200@€stovala do tohoto
sponzorstvi 9 mil. K zatimco v druhé lize takovy potencial nevidi &j p¥ispivek snizila
na 0,5 mil. K. Tescoma semito postupyiidi, pelivé sponzoring planuje aéauje mu
velkou pozornost, coz se pak odrazi ve vysledkawm@ho ozngni této firmy jako jed-

noho ze sponzérklubu (95%).

Hypotéza 2: Existuji partnefi klubu, kte¥i svou spolupraci s FC TESCOMA ZLIN

nerealizuji vyhradné pro prinos v oblasti marketingové komunikace.
Tato hypotéza byla potvrzena.

Podstatnym tkazem tohoto tvrzeni jsou tzv. igpené firmy. Mikrop, Tekro nebo
BIOFAKTORY. Prag tyto firmy své finadni prostedky do klubu uvaluji predevsim
Z nadvaznosti na obchodni vztahy s firmou Lukrork,jgame si tento mechanismus ukéazali

v kapitole 8.

DalSim dikazem je opt firma Provit, kdy pi rozhovorech s ekonomickym ogld-
nim klubu byli zjis&€ny informace, Ze se firma nezajimalai@yzeti nej¢tSich marketin-

govych vyhod od fedchoziho generalniho sponzora. Navic sama dekliaoie propaga-
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ce ve spojeni s klubem neni jeji primarni cil algp@ci realizuje pedevsim kili zlepSo-
vani obchodnich vztdhse skupinou Lukrom, vlastnikem Kklubu.

Rovrez firma Lukrom realizuje spolupraci s klubem hlawvali propojeni viastnickych
prav €chto subjeki, i kdyz se snazi vyuzivat veSkeré progajanoznosti ke zviditekne

jména firmy.

Hypotéza 3: Sponzorska spoluprace s FC TESCOMA ZLiNe ze vSech klubovych

partnera nejefektivnéjsi pro spoletnost TESCOMA s.r.0.

Tvrzeni se potvrdilo. Jasnyiklaz mizeme vid@t v dotaznikovém gizkumu, kde 95% re-
spondent tuto firmu sprava ozna&ilo za sponzora klubu, kdyZz navic druhy Lukrondlm
vysledek vyrazé mensi (53%).

Vysoka efektivita plyne z umisti firmy do nazvu klubu, coz ma vysokodinnost na
zvySovani powdomi o firmg, protoze i po sestupu do druhé ligstsina sdlovacich pro-

stredkii nabizi vysledkovy servis uplynulého kola a Tescema km pokazdé objevi.

Navic dalSi vyhodnost z tohoto sponzoringucspd ve zjiséni, Ze firma je v ndzvu a logu
klubu, pestoze fispiva pondrné nizkou protihodnotu za tyto vyhody (300 00@)KUZ

z tohoto divodu pro ni musi byt sponzoring tento sponzoriddestelmi efektivni.

Hypotéza 4: Atraktivita sponzoringu tohoto klubu p¥imo souvisi s dasti v nejvyssi
domaci fotbalové soutzi.

Hypotéze byla potvrzena.

Prvnim jasnym faktem dokazujici tuto hypotézwigelné vyjadeni zajmu o klub zad
sponzoi. V prvoligové sez&n2008/2009 totiz obdrzela FC Tescoma od svych péirim
10 759 327 K vice pe®zZnich prosedki ve srovnani s druholigovym doikem
2010/2011. Hlavé spol&nost Tescoma sniZila svaidstku 18krat a tim jagndokézala

rozdil v atraktivnosti mezi prvni a druhou ligou.

Snizena atraktivita spiva jednak v nizsi nawdtnosti na druhou ligu o polovinu, ale hlav-
né v mnohem mensim z4jmu celostatnich meédii stardcubou nejvyssi soé. Zlinsky
klub priSel o sponzorsky atraktivniipné genosy a opustil hlavi@anky sportovnich peri-
odik.
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Hypotéza 5: Sponzoring tohoto fotbalového klubu ne#n zadny vliv na image partner-

skych firem.
Hypotéza se nepotvrdila.

Na zaklad poslednichii otazek dotaznikovéhoijmkumu lzetici, Ze partnerstvi s klubem
mMA& na image sponzbmirny pozitivni @&inek. Hlavné v otazce 7 uvedlo 72% respon-
denti, Ze tento sponzoring vnima jako prosgsny pro zlinsky region.Image nesnizuje
ani umisény reklamy pi zapasech, kdyz u otazky 6 uvedlo pouze 27 % dotah, Ze by
je tyto reklamy wtitym zpisobem ohizovali. Pozitivni vliv na image by mohl byt shledan
jese vyrazrejsSi, ale u otazky 8 uvedlo pouze 25% respondestSi divéryhodnost ve
sponzorské firmy vikledku partnerstvi s klubem. Na druhou stranu nikdimtazanych
nepoklada kuli tomuto sponzorstvi spaiaosti za méaé duveéryhodné, ale spisSe byl uve-

den neutralni &inek na divéryhodnost (75%).
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13 DOPORUCENE NAVRHY NA ZLEPSENi SPOLUPRACE

V této ¢asti bych chil zuZitkovat zkuSenosti, které jsem nabral #gdhu vyzkumu tykaji-
ciho se spoluprace fotbalového klubu FC Tesconmra £jeho sponzory. JelikoZ jsem na-
vstivil nékteré domaci zapasy, mluvil gkolika lidmi z vedeni klubu a pozoroval chovani
divaki na stadionu i zapasech, napadloénmeékolik moZnosti, jak by bylo mozné pr@&-n
které firmy tuto oboustragnvyhodnou spolupraci jeStvylepsSit. Své posthy bych chil
nabidnout satasnym firmam, které v mém jmkumu nedosahli dobrych vysledia rov-

néz piipadnym novym partném planujici spolupraci s klubem.

Prinosné by mohli byt nd&fklad pro spolénost Provit, jenz sice t@dnostiuje zlepSeni
obchodnich vztahs firmou pana IngCervenky ged komunikaci se zakazniky, ale roz-
hodre nevidim divod, pr& by nemohla naplno vyuzit potencial tohoto sporiage pro-
jektu i v otazce marketingové uziteosti. Navic do & vynaklada nemalé fin&ni pro-
stredky viadech gkolika miliona korun r@&n¢, proto by se rla snaZit vyuzit vSechripe-

Zitosti spojené s touto investici.
1. VétSi angaZovanost hlasatele ve progph sponzoi

Prvni nedostatek, kterého jsem si vSiml, bylo néityinlasatele v gibehu konani zapasu
ve prosgch partneit. Sponzorské firmy jsouiputkanich sice vizuathznazorgny, avSak
acinek by znasobil také zvukovy efekt. Tedy krkomoznosti zpozorovat nazvy firem na
raiznych mistech od tiskovin k utkani po vyobrazenidnesech, by k zapamatovani po-
mohlo také o nich slySet. Hlasatel by mo#kolik minut pred vykopem, poiecteni sestav
tyma, poctkovat za podporu klubu hlavnimu a generélnimu spavz nebo Bhem polo-
casoveé pauzyi tésre po skoreni utkani ve zkratce informovat o novinkach spabesti.
Napiklad by mohl informovat o nové kolekci keramickyobZi uvedenou na trh spdle
nosti Tescoma. Z hlediska vynakladanych ndklagtoto zlepSeni firmy nestaldilvec nic

a zdalezi pouze na usti doméus vedenim klubu.

2. Zapojeni sponzoii do polatasové soutze

V tomto bod vidim dalSi nevyuZzity potencial, protoZe keptavce probiha nenapadna sou-
téZ o Salu klubu. Klub by neghnic proti WtSi angaZzovanosti sponziguii polo¢asové sou-
tézi, tudiz by teba firma Provit mohla uspé@dat soutz, kdy by ¥novala do soéfe rgja-

ko cenu. SowZici by museli vymyslet ndjklad novy originalni slogan k vybranému vy-
robku spolénosti a napsat ho na prospekt informujici o proeiktspolénosti, ktery by
kazdy divak obdrzelip koupi vstupenky. Ten by na &itku pol@asové pestavky vhodili
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do slosovaci nddoby se svym jménem. Efekt by hylitmosti skutén¢é projit produkty
spole&nosti, aby vymysleli co nejlepsi slogan. Poté kpshtel pecetl 3 vylosované sloga-
ny a rektery pracovnik firmy, fitomny na zapase, by vybral ten nejlepSi. Tim bgse
le¢nost je&k vice zviditelnila, protoZe by mnoho lidi posloutthazda nezazni préjejich
slogan a jméno firmy by znovu registrovalo mnohzékii. Doporiil bych investovat do
opravdu hodnotné ceny, aby divaci byly skatemotivovani k dasti v sowtzi. Cenou by
mohl byt napiklad rektery vyrobek firmy Tescoma, coz by hlasatelraknil. Firmy by se
pak o naklady na&nované ceny mohli pa&tit rovnym dilem. Propagovany by byly &b
spoleé&nosti a jedt by snizily ndklady spojené s cenou do &beitna polovinuJedna se o

idealni zpisob, tolik potFebné a u fireméasto opomijené, aktivace sponzoringu.
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ZAVER
Cilem prace bylo zjistitinos sponzoringu fotbalového klubu FC Tescoma gtimjeho

partnery.

Sponzoring jako takovy je obvykle vztah dvou straanto vztah by @& byt celkow vy-
vazeny a vyhodny pro ékstrany. Kazda ¢co dava a dostava, coz je tigad nasich fi-
rem splgno, protoZe za penize poskytnuté klubu obdrat@&ipropagani moznosti. Resto

pravy @inos, jak se ukazalo, sfga pro kazdou zthto firem rgkde jinde.

Jiz uvodni pedstaveni analyzovanych firem a jejich marketingbvaktivit nAm napas
délo, jaké usili jednotlivé spotmosti wnuji firemni propagaci a Zeenéni sponzoringu
mezi ostatni marketingové aktivity. Spravnyriikfadem takové integrace je Tescoma,

naopak u Provituisobi tato aktivita éana pokkud nahodile a bez rozmyslu.

DalSim zajimavym zjighim byl zpisob ziskavani&tsSiny mensich sponzira jak seika,
Ze vSechny cesty vedou &dma, tak v naSemifpad: spise k majiteli klubu panQierven-
kovi a jeho firné Lukrom, ktera v satasnosti zajifuje az 50% vSech sponzorskych-p
spivki pomoci obchodnich vztatse spiznénymi firmami. Penize musi jit do klubu hlav-
né pies osobu pandervenky, protoZe se po sestupu do druhé ligy zatinasla plnohod-
notnéd nahrada zagdchoziho generalniho sponzora.

Predchozi konstatovaniigdznamenava, jak Kbveé je pro partnery klubu, aby FC Tesco-
ma pasobila v prvni lize. Vyislili jsme si totiz, Zze atraktivita tohoto spongwi pro firmy,

které chgji vyuZit toto spojeni z marketingového hlediskadvuhé lize znatetrklesa.

Konené zjistni tedy je, Ze firma Tescoma realizuje spolupradilubem pro pinosy
v oblasti marketingové komunikace, zatimco sgmbst Provit spdtje hlavni pinos

v posilovani obchodnich vazeb na pana Ingiikd€ervenku a jeho firmu Lukrom.

Samotné spotmost Lukrom realizuje spolupraci s klubem hl&kwili propojeni viastnic-
kych prav &chto subjeki, i kdyZz se snazi co nejefektigjnvyuzivat veSkeré propagai

A

moznosti ke zviditelené jména firmy, proto se nejedna o pouhé meceriasstarcovstvi.

Ze zjisenych skuténosti dale vyplyva, Ze pokud se firmy nebuddurealizaci sponzor-
skych¢innostitidit doporienych strategii a promysleného planovani, nestanatséin-

nost skuten¢ efektivnim instrumentem marketingové komunikagehefirmy.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vypinény dotaznik bude vyutit pfi zpracovdni bakaldiské prdce. Chtél bych Vam

podékovat za ochotu pfFi vypliiovdni. / 7
{ . _f

1. Kolik domicich zipasii tohoto klubu jste za tuto sezonu navstivili?

a. 1-4

b. 5-8
c. 9-12
d. 13-14

2. Jaké nazvy firem sponzorujici druholigovy zlinsky fotbalovy klub jste zaznamenali?
VYPSAT:
ZADNE - preskotit na otazku 6

3. Na kterém reklamnim poutadi jste firmun zaznamenal?
a. Dres

Panel okolo hfisté

Reklamni tabule nad tribunou

Tiskoviny — program zipasu &i vstupenka

Jiné — vypsat

-

4. Vsiml jste si spojeni mezi klubem a sponzorskou firmou i mimo stadion?
a. ANO
b. NE - pieskodit na otazku 6

5. Kde konkrétné jste toto spojeni zaregistroval?

a. Tisk
b. Radio
c. Televize

d. Jinde — vypsat

6. Obt&7uji Vas reklamni sdéleni okolo hraci plochy, na dresech, nebo na dalSich mistech?
a.  ANO rusi mé od sledovani zapasu
b. SPISE ANO ale ne nijak vyrazng
c. SPISE NE je mi to jedno
d. NE viibec mi to nevadi a patfi to ke sportu

7. PovaZujete podporu tohoto tradiéniho fotbalového klubu za obecné prospéSnou pro cely
Zlinsky region?
a. ANO piedeviim diky nim se zlinsky fotbal pohybuje na dobré arovni
b. SPISE ANO pomahaji stabilizaci klubu
c. SPISE NE firmy sleduji pfedevsim své zajmy
d. NE Kklub lze financovat z jinych zdroji

8. Povazujete firmy kviili sponzorovini tohoto fotbalového klubu za diivéryhodnéjsi
a. ANO
b. NE
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PRILOHA PIIl: ROZMIST ENi REKLAMNICH PANEL U
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PRILOHA PIV: UKAZKA Z PARTNERSKE NABIDKY KLUBU

VIP PROSTORY

Aby se nasi partnefi na zapasech citili co nejlépe a mohli si tak odnést jen ten nejlepsi sportov-
ni zaZitek, nabizime jim VIP prostory, které jsou k dispozici nejen v rdmci zépast. LoZe navazuji
na VIP sektor hlavni tribuny, kde je mozné sledovat hru za pfiznivého pocasi. Uvnitf prostor
ie zajisténo vytapéni, pohodIiné sezeni a obcerstveni.

Tyto prostory se tak mohou stat nejen mistem pro sledovéni zapast, ale zaroveii také mistem
pro setkavani s Vasimi obchodnimi partnery nebo piateli. Volné vstupenky jsou soucasti plnéni
v rdmci smlouvy o partnerské spolupraci.

PRONAJEM PROSTOR NA STADIONU

Stadion FC TESCOMA ZLIN ,Na Letné” je moZné pouZit pro prezentaci Vasi spolecnosti nebo
vyrobku, a to nejen v dobé zépasti. Muze se stét atraktivnim a netradi¢nim mistem spolecen-
skych setkani, prezentaci nebo firemnich seslosti. Pro tyto potfeby je moZné zajistit nalezité
obcerstveni a servis. Pomoci samplingu a dalSich promotion aktivit béhem zépasu dostanete

moznost ziskat pfimy kontakt s navitévniky utkani a zvysit tak acinek akce.

Ve zéleii jen na ticelu ke kterému stadion pouZijete a mife fantazie jakou jste ochotni uvolnit.



PARTNERSTViI PRO MLADEZNICKY FOTBAL

Aby klub mohl trvale doplfiovat sviij kadr, velmi dba na pfipravu budoucich hract. Ve Zliné
plsobi 12 tymd mladeZnické kopané, co? dohromady pfedstavuje kolem 250 hraci. Timto
poctem se tak mladeznicky fotbal stava nejrozsitenéjsi volnocasovou aktivitou a sportovnim
vyZitim pro déti a mladez ve Zliné.

Mladi fotbalisté si jiZ pfipsali sluSnou Fadku tspéchi a to v domdcich a zahranicnich zapasech a

turnajich. Z jejich fad se trvale rekrutuji €lenové sestavy A tymu. Mistem tréninku i zapasd je Spor-
tovni centrum mladeze Zlin — aredl Vr3ava (kde probihaji také nékteré tréninky FC Tescoma Zlin).

Nabizime Vam moznost podilet se na formovani budoucich posil FC Tescoma ZIin. V ramci part-
nerstvi miiZete ziskat misto na dresech hract, reklamni plochy v aredlu Vrsava a prezentaci loga
na propagacnich materidlech mladych fotbalist(i FC Tescoma Zlin.

INVESTICE DO MLADEZE - INVESTICE DO BUDOUCNOSTI.



PARTNERSTVi PRO UTKANI

Jako partner utkani ziskate hned nékolik moznosti, jak oslovit navitévniky utkani.

- prezentaci komentatora v priibéhu zapasu (5 x za zapas)

- partner utkéni je pfedstaven v klubovém bulletinu

- v ramci soutéze pro divaky — probiha o polodase na hfisti,
slosovatelné vstupenky

Pro osloveni vététho mnostvi lidi Vam nabizime rovnéz moznost
stat se partnerem televizniho utkani (viz strana 23).

CO NABIZIME

-




