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Uvod

Nazev mé bakaléké prace je Sponzoring jako kom@rkomunikace. Tento nastroj
komunika niho mixu se v poslednich letech dostava staleddgeodvdomi podnikatel,
kte i by radi komunikovali s okolim Iépe, ne klasickoeklamouVe ejnost se citi byt
reklamou pesycena a ma tendenci se reklamnintesdm vyhybat Marketingovi mana & se
sna i odlisit od konkurence a hledaji nové cessnpsu informaci. Jednou z takovych cest je i

sponzoring.

Popularita sponzoringu ve srovnani s ostatnimirogsharketingu znan stoupa.
S rostoucim zajmem se objevuje spousty staryabvych otdzek. Proje sponzoring tak
atraktivni zale itosti? im se liSi? Je mo né ziskat jeho pomoci@azé ulevy? A neni
sponzoring vhodny jen pro velké firmy? kolik a komu bych ml vy lenit? Jako aktivni
vrcholovy sportovec jsem sa celou dobu mé kariéry setkal také s mnoha namitkZda-li
ma& sponzoring Wwec smysINazory typu, e firma ma mit nejtve penize a reklamu
v televizi a a potom na sponzoring. A e enost si asto mysli, e sponzoringem se

vyhazuji penize na ukor obsjnych lidi, ktei tim padem plati za pdra ené produkty.

Cilem mé prace je na tyto otdzky, namitky a mygponzoringu spravireagovat.
Vysuv tlit jaké d vody vedou spolenosti k vyu ivani sponzoringu a jaké z toho majhogy.
Zé&rove bych rad celou zale itost sponzoringu objasnilnaSgl astn nym subjektm.
Sponzorm pro jej pou ivat, ukazat sportoven jak se zapojit a sponzoring ziskat. ®eosti jak

jej vnimat.

Pro ziskani kompletniho @hledu na tuto problematiku jsem se rozhodl podigat

sponzoring jak z teoretické, tak z praktické stsaikcace je rozdena do ty kapitol.

V uvodnich nezbytnych teoretickychstich se chci wyovat zakladnim pojmm a
definicim sponzorstvi z Sirokého pohledu marketinginlubSich pohled V této pasa i budou
vysv tleny charakteristiky PRi BTL komunikace. Rovn zde bude poukazano na rozdily mezi
sponzoringem a klasickou reklamau asto zam ované darcovstvi. Od rozdivoln p ejdeme
k druhé kapitole, ktera bude préapopisovat specifické vlastnosti sponzoringu a jsipgy.
Zjistime jaké ma sponzoring benefity a pje tak odliSny. Dale se zblizka podivame na
nejrozSien jSi formu sponzoringu, kterou je sponzoring sparfofPokusim se popsat, priomu



tak je, im je tato forma tak vyjimena a pro je o ni takovy zajem.Specialni oblasti bude sekce

v novana olympijské tématice a sagna situace sponzoringu v cyklistice.

V z&v re né kapitole jsem \noval pozornost praktickésti, ve které jsem rozebral me
doposud provadeé sponzorské aktivity z pohledu profesionalnihartgwce. Ve sportu se
pohybuiji cely ivot a na mém viastnimipad se pokusim ukazat prge tato forma komeni
komunikace tak atraktivni. dstavim mj nejnov jSi projekt, kterym se v blizké budoucnosti
pokusim zavést novy trend ve sponzoringu. Vyioz jeho zabhlych koleji a nabidnu
spole nosti ,n co extra“.Vypracuji také dotaznik pro mé s@sné sponzory a uvidime jak se

na sponzoring divaji jako aktivni subjekty.

Teoretické informace k bakatké praci byly erpany v obdobi od kina do ervna

2009. V8echny prameny uvedu na konci mé prace.



1 VWmezeni pojmu sponzoring

1.1 Definice sponzoringu

Sponzoring vnimame jako investovani finaith prostedk do aktivit, jejich
potencial Ize dale komean vyu it. V odborné literatue nalezneme mnoho definic

sponzoringu:

»Komunika ni technika umo ujici koupit i finan n podpoit ur itou udalost, pad,
publikaci a rzna dila tak, e organizace ziskale itost prezentovat svou obchodni zka,
nazev, i reklamni sdleni. Sponzor dava k dispozici finari astku nebo wné prostedky a

za to dostava protislu bu, kterd mu pomaha k dasianearketingovych cil“ *

,Cilena spoluprace — sponzorovany dostava smlgjgdnané pemi platby, v cna
v novani i slu by a poskytuje protislu by. Vysledkem je zw8i znamosti podniku a

znaky, zlepSeni image, pneseni image sportovnim otiim i sportovcem. Dosah je

VysoKky.

w?2

1.1.1 Sponzoring jako sou  ast marketingového mixu

V ramci vyrazu Promotion ze souboru ,5P“ marketifgadle zaate nich pismen
Product, Price, Place, Promotion a People) definajesponzoring, ktery nelze vnimat

odd len , ale pouze jako nedilnou s@st marketingového mixu.

~Sponzorovani pat mezi jeden z prostdk marketingu. Je nastrojem propagace.

Jedna se o uity zp sob prodavani informaci spebiteli o vyrobcich firmy.®

S povinnosti platit sponzorovaného si tedy spokmpuje pravo na nasledné
marketingové aktivity za @sti sponzorovaného, které maji it ji podobu reklamy.
OvsSem na rozdil od klasické reklamy, ktera slolaivin k prezentaci vlastnosti vyrobki

slu eb, se sponzoring hodi na posilovani kladnémiomani znaky.

*MIKES, J. — VYSEKALOVA, J. JaMat reklamu, s. 16
2 TOMEK, G. - VAVROVA\V. Marketing, s. 100
¥ NAGYOVA, J.Marketingova komunikace, s. 49



1.1.2 Sponzoring jako sou  ast komunika niho mixu

Dale v ramci marketinguadime sponzoring do tzv. komunikéch nastroj, které
obsahuji celkem Sest forem komunikaci: reklamu gktising), pimy marketing (Direct
Marketing), vztahy firmy s vejnosti (Public Relations), sponzoring (Sponsotipgdporu
prodeje (Sales Promotion) a komunikaci predhictvim tzv. ,novych médii“ (On-line
communications). Mezi tnito nastroji sponzoring vyiva prav svou orientaci na vytvani

pozitivni image produktui firmy.

»Sponzoringem se rozumi planovani, organizaceizaad a kontrola veSkerych
aktivit, které jsou spojeny s poskytovanim pafch iv cnych prostedk jednotlivc m a
organizacim s cilem dosa eni podnikatelskych gibblasti marketingu a komunikacé.“

1.1.3 Sponzoring jako sou  ast PR

Odbornici také velmiasto rozumi sponzoringu prajako hlavni oblasti zameni PR

(Public Relations), tj. vztahy firmy s vgnosti. Rad bych uvedl i definici samotného PR.

.PR se peklada jako innost organizace, ktera vede k vy®di dobrych vztah
k ve ejnosti.. Zakladem PR jsou vztahy a komunikace riéazii. PR je zamrné, planované a
dlouhodobé usili vytvé&t a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mgan@acemi a

ve ejnosti. PR jsou jednim z nejvykotjich nastroj integrovaného komunikaiho mixu.“>

PR si tedy vbec nekladou za cil f;mo podpoit prodej produkt, ale jejich hlavni
smyslem je vytvat v pov domi veejnosti kladnou pedstavu o podniku a o jeho zémch.
Tvo i obraz instituce, kterd mé zajem nejen o dosaliaigku, ale kteraast sveho zisku
Vv nuje na realizaci akci, které jsou ku pradpu celé spolenosti. e to nakonec me vést
kd v e ktomuto podniku a k zajmu o jeho produkty, jelppitelné. Dle ité je, e od
reklamy se liSi tim, e reklama konkrétmformuje a nabizi uity produkt, kde to PR

neformuluji nikde a nikdy &dnou pmou nabidku ke koupi.

Vzajemné vztahy mezi druhy komunikace aaza&ni sponzoringu v ramci PR jde \tid

ve vztahu viz. Schéma 1:

“BOU KOVA, J. - HORAKOVA, H. — KALISOVA, L. — Baklady marketingu, s. 181
> HESKOVA, M. Marketingova komunikace sast marketingového mixu, s. 64



Schéma. 1, Vztah marketingového a komunikého mixu a PR

Komunika ni mix Marketingovy mix
Reklama Price
Sales promotion Product

P imy marketing

Public relations Promotion
< |
- publicita
- identita Place
- sponzoring People

On-line communications

Zdroj: Smith, P R, Marketing Communications, Ko¢age, London 1993, s. 18

1.1.4 Sponzoring jako nastroj nereklamni BTL komuni kace

Marketingové aktivity dlime na tzv. nadlinkové (ATL) a podlinkové (BTL).TA
aktivity jsou charakterizovany jako neosobni a ttopina aktivit je tveena klasickymi
meédii, co jsou reklama v TV, rozhlas, tisk, billaly. Okoli je jimi asto pesyceno. BTL
aktivity, v kterych prav sponzoring hraje jednu z hlavnich roli, nevyu ijap obecné,
medialni formy reklamniho poselstvi, ale uptgt se zde osobni formy komunikace a formy

p imo p sobici na koneného spotbitele.

,Oproti nadlinkovym formam komunikace jsou podlimMéformy agresivnsi, lépe
cilené na vybranou skupinu zakazn#jsou také (nn jSi. Hlavnimi pednostmi je osobni
kontakt se zakaznikemim se bariéry akceptace po adovaného nakupniha&hosni uji
na minimum, reakce zakaznikbklopenych mno stvim klasické reklamy je oprdagickym
meédiim znan vysSSi a prosednictvim této formy komunikace je mo no oslovjednotlivé

lanky distribuniho et zce, co je pi sou asné nestabilizované distrimi siti mimoadn

dleité." ®

Domaci spolenosti BTL komunikaci @lis nevyu ivaji pedevsim kvli neznalosti ji
samotné a jejich dovednosti, a proto je poATL ku BTL v sou asné dob50:50. V USA
ji 70:30 pro BTL a trend této oblasti je dale spajici.

® POSTLER, M. Material k pdm tu 20P302, s. 26
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1.2 Sponzoring a dar

Na zaatku prace bych chttaké zminit rozdil mezi sponzoringem a darenktseym

si mnozi sponzoring omylem zanuji.

»Zakladnim znakem sponzoringu je, e jde o oboustsaobchod mezi dma
partnery. Sponzor davaigmci penize, wi nebo slu by se zammem dosahnout vyu itim
protislu eb ur itych, v tSinou komunikanich cil . P ijemce sponzoringu je zas zavazan
k transferu protislu by: jde ptom primarn o ekonomické zajmy a o zamépe dosahnout za

p isp ni sponzora svych cil* ’

Firma jako sponzor poméahéa sponzorovanému uskitteho in, jejim
prostednictvim pak sponzorovany zp  pomaha sponzorovi nagvat jeho komunikani
cile. Neni-li vSak tato aktivita naplna, jedna se o pouhé darcovstvi, které nema srkaime
komunika ni aktivitou nic spoleného. Darcovstvi je zaneno v tSinou na dobranné

aktivity a ma za ukol vyvolat dobry pocit darce m&zoku na komeni navratnost.

Od daru se sponzoring takeé lisi z hlediskatdiho. Pramenem pro pravni Gpravu
sponzoringu je zakon 1 odstavec. 3 zakan&D/1995 Sh. o regulaci reklamy. Naklady na
reklamu a propagaci jsou naklady da uznatelnymi a sponzor si je v plné vysi zahrnuje d
zékladu dan Na rozdil od odtatelné polo ky "dary" tak sponzorskyigp vek sni uje
zéklad danv plné vysi. Legislativa tak dovoluje firmam bytp ipad sponzoringu o rco

&t d ej.

"BOU KOVA, J. - HORAKOVA, H. — KALISOVA, L. — AJ. Z&klathrketingu, s. 181
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2 Specifika sponzoringu

P esto e sponzoring sdili s ostatnimi prestky marketingové komunikacekteré
reklamni cile, je od nich jednozma aktivitou odliSnou. Diky své flexibilitma tu vyhodu, e
m e byt vyu it jako prostedek marketingové komunikace, ale stépk m e podporovat
komunikani cile spolenosti. V pipad cil marketingové komunikace neme hovoit
p edevsim o budovani poddomi o produktui zna ce. Na rozdil od rkterych ostatnich
aktivit komunikaniho mixu je vysledek he m itelny a pichazi se znaaym zpo d nim. Co
se ty e komunikanich cil firmy, i zde je sponzoring de itou aktivitou. Pomaha toti
podporovat dobré jméno spotsti u r znych cilovych skupin. Me také napomahat v
interni komunikaci p budovani vztahu k zarstnancm. Samozejm jednim z
nejd le it jSich motiv pro sponzoring je zvySeni mediélniho pokryti. Zapmat bychom
nem li ani na upevovani vztah s obchodniky skrze sponzorované akce. Naopak spogz
nema pimou prodejni funkci a pou ivat by se tedy néfako komunikani nastroj pro

zvySeni prodeje.

Zarove neni sponzoring tak nahusf a je i finann atraktivn jSi. Lze jej pova ovat
i za jakousi levnjSi formu reklamy s tim rozdilem, e je vnimanaagn ji (viz. Obrazek .
1).

Obrazek .1, Logo firmy OVB Allfinanz na automobilu profestniho sportovce jako jeho sponzora

2.1 Reklamni efekt a cile sponzoringu

Podnikatelé zastavaji svymiipp vky statni, krajskou nebo obecni kasu. V drtivé
v tSin pipad za to po aduji, aby byly uvadi kde to jen Ize. Hlavni motivace pro je

pomoci dobré vci a mit za to pro firmu u itek neboli byti vich.
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»vedle ekonomickych cil sponzoringu (nap zisku, prodeje, obratu a podilu na trhu)
vystupuji v souasné dobdo popedi tr n psychologické cile, které se zamji na
psychologické ovlivovani spotebitel . K cil m tohoto typu pat v t8i zndmost firmy mezi
ve ejnosti, vytvoeni a udr eni goodwill firmy, vtSi motivace zanstnanc, pisp ni

k profilaci image, pstovani kontakt i p ipominka znaky. ®

Velkou vyhodou sponzoringu je schopnost vyznapodpoit dobré jméno nebo-li
goodwill firmy. Vyznamné sportovni udalosasto nesou jméno sponzoranpo ve svém
nazvu, nebo maji vicea mén partner (nap. napiklad OVB Cup, Duratec ML Race

Gambrinus liga).

2.2 Typy a oblasti sponzoringu

Sponzoring ma mnoho mo nosti vyu iti. Marketingaspecialisté di rozpo et pro
sponzoring do rkolika r znych typ projekt . NejznamjSim typem sponzorstvi jsou aktivity
spojené s uitymi udalostmi a firma tak sponzoruje sportovniitsae, tymy, hrae i
sportovni vybaveni. Stejrtak jsou podporovany hudebni festivaly, loh kapely nebo eba
veletrhy. Specifickym a v soasné dob velmi oblibenym typem je sponzorovani vysilani
jednotlivych poad . Zajimavym typem sponzoringu je sponzorovani akos kdy firma
investuje uritou astku na dobranné U ely poka dé, kdy si spogbitel zakoupi jeji produkt.
Ambush sponzoring je poté typem sponzoringu, kdgpste nost pomoci finami podpory

spoji s njakou vyznamnou udalosti a zisk& uznani z tohe @icialnim partnerem.

Sponzorovany jsou nejvice oblasti sportudyw vzd lavani, kultury, charitativni a jiné
spole enské aktivity. Sport ftom jasn vede a v mé praci se nejen proto budoovat prav

jemu.

2.3 Kritéria sponzoringovych strategii

Sponzor se rozhoduje mezi jednotlivymi typy z héédi své izemni gobnosti mezi
sponzoringem narodnim a mezinarodnim. V rdmci spakké psobnosti firma posuzuje, do

jaké miry je dany projekt vejnosti prospSny a zda adatel nene eSit svoji situaci jinym

¥BOU KOVA, J. - HORAKOVA, H. — KALISOVA, L. — AJ. Z&klathrketingu, s. 181
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zp sobem. H rozhodovani mezi kulturou, vzinim, zdravotnictvimi sportem jde o oblast
umist ni reklamy. V neposlednéad p ichazi naadu presti ni charakter, kde si spabest
vybira udalosti, které maji co nejgi dopad na vejnost, jsou vejnosti oekavany nebo

jsou tradini a maji spoleenskou hodnotu.

2.4 Efektivita aneb spravny sponzoring

D le itym kritériem pro posuzovani efektivity komearich komunikacich je obchodni
usp ch, ale nemusi se jednat jen ¢.Z&le i v dy na cilech, které si konkrétni kampa
stanovi. M e jit nap . o zvySeni znamosti znegy nebo zmny postoj cilové skupiny
k danému produktu adoucim smem. Pi posuzovani efektivity musime brat subjektivni
vlastnosti a stavylov ka, vliv prostedi, ve kterém se pohybuje a mnoho dalSich faktor

D le ité je také slovo a vylr podporovaného.
~Efektivnost sponzorstvi zavisi na spravné vatbonzorovaného, eventuelolb
prostedk , ale i naopak ze strany sponzorovaného na nalehedného partnera. Sjednani

sponzorskych vztahu je vhodnomnosti pro zprosedkovaci marketingové agentury.”

Schéma. 2, Sponzorsky vztah s ohledem na zégsponzora i sponzorovaného

Sponzor — . —— Sponzorovany

ﬂ Agentura ﬂ
Sponzoring <:ﬁ:> Marketing

Sportovni Sportovni

Kulturni Kulturni

Socialni e Socialni

44l 41l
Hledani oboruinnosti adekvatniho Koncept akce

cilovym skupinam Organizai koncept

Hledani témat a [de itosti Hledani psobeni média
Hledani osob a skupin Hledani zdrépancovani

Zdroj: TOMEK, G. — VAVROVA, Wiarketing,s.101

° TOMEK, G. — VAVROVA, Wlarketing,s. 100
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V Usp Sné komunikaci se takeé kladerdz na vzajemnou kombinaci vSech nastroj

marketingové a komunikai politiky:

»Vyznamnou slo kou zvySeni innosti a ispSnosti je integrace znych nastroj
komunika ni politiky. Uplatni se zde synergicky efekt, ktany eme jednoduse
charakterizovat ,1 + 1 = 3“. Vlastni plan komuniképolitiky musi tedy zahrnovat nasazeni
r znych nastroj a to s rznou intenzitou, s pou itim znych médii prezentace a ve vhodnych

asovych Ihtach.«*°

P sobeni komemni komunikace ma dlouhodoby kumulativninek. Pohled na &l
vydaj na komerni komunikaci by se nerhvztahovat pouze k objemu prodeje zaitér
obdobi. Mezi psobenim reklamy a nakupem produktu neexistuje jetknoa asova shoda a
efekt z p sobeni kampanp etrvava diky setrvanosti lidského mysleni jeStllouhou dobu po
jejim skoneni. Z pohleduasu ma tak sponzoring nefgi efekt s porovnanim s ostatnimi
marketingovymi nastroji, viz. grat1.!* Na objemu prodeje se podili i cenova politika,sqb
distribuce a s nim souvisejici mo nosti ndkupurgeposledniad produkt sam. Prodej

samozejm ovliv uji i aktivity konkurence, které mohou byt ndhodnzam rn sm ovany

do stejného obdobi.

Graf .1, imm emem itdsp Snost
zvoleného sponzoringu

Vliv na prodej

H Sponzoring B Promotion Reklama v TV
M Reklama v rddiu M Cena

WTOMEK, G. — VAVROVA, Wlarketing,s. 105
1 7droj: Magazin Strategie, 21/2009, s. 22



15

3 Sponzoring a sport

Sport je dle ity pro uplatn ni marketingovych taktik obecnp itahuje toti davy a
nabizi alternativu. Kde jinde se sejde tisice kti,i sdileji stejné emoce. Sportovni zabava,
vrcholové vykony a dramatiost pati mezi nejoblibensi zp sob, jak plnohodnotnstravit
volny as. Rostouci zgjem publika pomaha nejen k lepSariemim vykonm, ale také

zesiluje zajem ze strany podniku s Umysleeudpstavit vliastni obchodni zriau.

Jestli e klasicka reklama jem dal tim vice vniméana jako ruSiva forma komuneac
oproti tomu prav sport vykazuje schopnost vyted# nové komunikani p ile itosti a je
skv lym komunikatorem. Nova doba nese nové cesty kokagei se zakaznikem a sport
nabizi spousty cest. Obyvatelstvo nyni sdili hramjagjem smrem k outdoorovym
aktivitam a zdravému stylu, co nabizikolik novych pile itosti zviditeln ni se i
v neprofesionalnim sportu. Sport &mé sportovni akce takgastavuji dle itou strategickou

formu pro osloveni moderni \anosti.

Usp 3né firmy tak sponzoring hojrvyu ivaji a trend je stoupajici. ,Investice
korporaci do sportu vzrostly z 18 miliard ameridkyolar v roce 1997 na 49 miliard v roce
2007. Rovn podil marketingovych rozpda do sportovniho sponzoringu rostl z 13% v roce
2003 na odhadovanych 25% z celkovych marketingovydaj v roce 2013.12

3.1 Formy sponzorovani ve sportu

Formy prezentace spolgosti jsou rzné podle povahy sponzorovaného objektu a

podle mistnich zvyklosti.

.V eském prosedi se napklad ve sportu prosadil systém pojmenovani spaoitdv
klub podle sponzor, ktery je v zapadni Evrompmeobvykly u fotbalu, zcela vyjimay ve
Spojenych statech; naopak jery také nap. v Japonsku zée ovani jména sponzora do

n&zvu sponzorované akce nebo do ndzvu sportovtatmsu, ale i v Evropv cyklistice.13

127droj: Magazin Strategie, 21/2009, s. 23
1BURL: http://cs.wikipedia.org/wiki/Sponzor
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Dale podle pjemce sponzoringu rozliSujemekolik zakladnich forem:

3.1.1 Sponzoring jednotlive

e

Jedna se o nejrozén jSi formu sponzorovani ve vrcholovém sportu. Ossbno
sportovce je propojena s prezentaci aktualnichbkyroi slu eb podnikatele. Na zaklad
sponzorské smlouvy ziskava sportovec fimapodporu nebo jinou materialni pomoc ve
form sportovniho vybaveni oble eni. Po uzaeni smlouvy nese jednotlivec zavazek k
prop j eni jménai p imé U asti pi reklamnich kampanich. VeSkeré cile vyobrazeni
sportovce na produktech i jina opati sm uji na podporu prodeje a dana firma by nkm

vahat sportovce plnvyu it.

3.1.2 Sponzoring tymu

Setkavdme se nejen v profesionalnim sportu, akesgki amatérskych sportovnich
aktivit. Sponzor poskytuje finance, sportovni vybal dopravu, ubytovani nebo jiné dalsi
podp rné slu by. Pijemce naopak nabizi prostor pro reklamu na dreklybovych

prostorach, na klubovych tiskovinach a podabn

3.1.3 Sponzoring akci

Sportovni akce nabizeji reklamni mo nosti ve forstupenek, vyu iti prostoru,

reklam o pestavkach, darkovyche@dmt nebo samotné prezentadenosti sponzora.

Stejn tak jako jsme nejuspn jSi s kombinaci sponzoringu s ostatnimi
komunika nimi nastroiji, je i zde nejlepSi kombinacekalika forem dohromady. Kvalitni
sportovni klub disponuje jak vrcholovymi sportovekupinami sportovg tak disponuje
vrcholovym managementem pro pdani sportovnich akci. Sponzor tak ens okolim
komunikovat skrze vSechny kanaly nejefektiva nejekonomit ji, jeliko i zde plati efekt
o1+ 1=3"

3.2 Vyznam a druhy sportovni reklamy

Koncepce sportovni reklamy neni tolik popisna aupaidedy spiSe popularitu

produktu u veejnosti. RozliSujeme specialni média komunikace:



17

3.2.1 Reklama na oble eni

Jedna se o nejoblibgai cestu informovani potencialnich zakaznikdané firm i
produktu. Sponzor je zde velmi vida znazoruje se zpravidla ve formoga. Vedle pgmého
kontaktu s okolim dale gobi prostednictvim televiznich a internetovychepos, fotografii
a tisku. Nejast ji jsou pou ivany sportovni dresy a kalhoty, helagtale vice i civilni

oble eni pro komunikaci sportovce i mimo sportovist

3.2.2 Reklama na startovnich islech

Spada do rukou padatel akci, funkci a psobnosti se neliSi od reklamy na
sportovnim obleeni. Reklama je znazoma na pedni i zadni stranstartovni tabulky

v n kterych sportech (nagolf) se nepou ivaji. O to vic bychom je tnvyu it tam kde jsou.

3.2.3 Reklama na sportovisti

Op t znazorujeme logo, text, slogan motiv spole nosti na reklamnich bannerech,
deskach, pasech, stanechinych plochach pro bezprosdni vzbuzeni zajmu v po hu
sout e a dale bhem penos a reporta i. Plati zdeim v tSi, tim lepSi. Reklama je zde

nejvice vidt (viz. Graf .2, Kde je sponzor nejvice vit.

3.2.4 Reklama na vybaveni, dopl cich a materialu

Plati stejné funkce jako ugrchoziho plus vyrazrevySujeme z4jem o sportovni
zna ku a jeji produkt. Pou iti navozuje ffemné prosedi mezi sportovcem a potencialnim
zékaznikem ke komunikaci konkrétnim produktu aratprostor k pozitivnim referencim a
vzbuzeni zajmu. De ité jsou zabry na dany sportovni pdm t a kvalita sportovce jej

prezentujiciho.

3.2.5 Reklama na vysledkovych listech a tabulich

Velmi jednoducha a nenapadna reklama pro ziskaoimirpozornosti divaka a je

vhodna i pro gpominani znaky vid né na jinych reklamach.

3.2.6 Reklama na osobnich strankach sportovce

Diky nesmirnému rozvoji techniky hovme o internetu jako o dalSim prahu

zmasovni. Osobni stranky sportovce, klubitakce jsou velkou vyhodou a idealnim
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prostorem pro prezentaci sponzora. Vyznam intermelimi roste a v ppad sponzoringu
m e navazovat na dalSi jeho jedim& vlastnosti, napinternetové zprostdkovani prodeje

(viz.dalsi sekce)

Graf .2, Kde je sponzor nejvice vid t
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Zdroj: Magazin Strategie,. 21/2009, s. 22

VSechny reklamy nejlépe opv rozumné me kombinujeme a ziskavame tak dalSi

konkurenni vyhody.

3.3 ESKA OLYMPIJSKA a.s.

Poznani eské olympijské a jejiho kolektivu pro mne bylomep ijemnou
zkuSenosti. Setkal jsem se s opravdovymi profeliomazprostedkovani sponzoringu a

ziskal neocenitelné kontakty pro mou dalSi karggortovce.

3.3.1 innost agentury

eska olympijska a.s. byla zalo ena roku 1997 afi@a@ni marketingovou agenturou
eského olympijského vyboru, kterym je i 100% whkaets. Pedm tem jeji innosti jsou
obchodni, marketingové a reklamni aktivity souvitdeg propagaci olympijskych her.
Vzhledem k celoswtové znalosti olympijskych kruha jejich spojeni s olympijskym hnutim

tak spojuje sport a sponzoring na té nejvyssi manoéni.
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3.3.2 Olympijské partnerstvi

eské olympijska vytva ve ty letych olympijskych cyklech partnerstvi s finan
silnymi spolenostmi a ke vSem partnen realizuje smluvni zavazky. Zaji§e tak nap
medialni prezentaci partney ramci projektu partnerstvi seskym olympijskym tymem diky
prostoru poskytnutého medialnimi partnery, kdy adlého kanalu je zastoupen jeden hlavni

partner a jsou jimi T, Radio urnal, Mlada Fronta DnesiDnes.cz.

Partnei eského olympijského tymu se tak podili na zajiSt asti eského
olympijského tymu na olympijskych hrach iatn materialniho zabezpeni pipravy.
Celkova suma sponzorskychHgp vk je standardnrozd lena nati asti: 6-8% celku jde na
provoz agentury, 20% na prezentaci partreezbylych 72-74% putuje na rozeni skrze

rozvojovy program ureny pro ka dy cyklus do jednotlivych svaz

3.3.3 Olympijské pIn  ni

DalSi aktivity eské olympijskéitaji zajis ovani sportovnich, spolenskych a
propaganich akci a tiskovych konferenci presky olympijsky vybor. Jestli e jsou partie
ziskavany na jednotlivé 4-leté olympijské cykly,dsou lichych rocich p@éda O také extra
aktivity pro zapojeni partnerdo hry, mezi které pdtnap. vystava sportovnich fotografii
Sport foto, ka doroni Olympiada dti a mlade e nebo vydavani olympijskych list
V neposledniad zaizuje tato agentura kompletni vyzkumyetn detailnich analyz

sledovani a vnimani sponzor

Obrazek .2, Ing. Alena Kindova

,V sou asném obdobi ekonomické krize bylnsubjekty
na stran sportu byt schopny po vysloveniépi sponzora polevit
ze svych narok ovSem pouze za proti podminku ni Siho pin
Smluvni zavazky a partnerskyigp vek by mli jit ruku v ruce",

ika Ing. Alena Kindov4, vykonnaditelka eské olympijské a.s.

uY
Zdroj: URL: http://www.olympic.cz
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3.4 Sponzoring Vv cyklistice

S ohledem na mou sportovni kariéru bych se v mé& phd | v novat sponzoringu
v cyklistice, ktera je Sirokou vejnosti asto oznaovana za nepst ji provozovanou
disciplinu. Objem perz ze sponzoringu jejim kvalitam v s@sné dobv eské republice ale

neodpovida.

3.4.1 Jasna realita

Cyklistiku d lime podle jednotlivych disciplin (silmi, horsk4, drahova, cyklokros,
sélova, BMX, kolova) a podle Urovprovozujicich (profesionalové, poloprofesionalové,
amatéi, hobby cyklisti, rekreani cyklisti a pile itostni cyklisti). Pomineme-li mensinu
profesiondl, kte i prav byvaji vyu ivani marketingovymi oddenimi pro své reklamni
komunikace, zbyva nam obrovsk& masdnt ktei se cyklistice vnuji na zminnych stupnich

r zné vykonnosti.

Po tem zainteresovanych provozovateyklistiky jde o daleko masoj&i odv tvi, a
s tim nkdo nemusi souhlasit, ne je nagotbal. Pozornost stbvacich prostedk tomu
vysledky z prvni a teti ligy. Ale kolik z divak si zahraje rekrea fotbal s jedenactkou

dalSich kamara® Hodn malo.

Naopak cyklistika m& jasmp i azené vlastnosti - zdravy ivotni styl, pohyb
souznni s pirodou a jedna se o zdravy sport spojeny s pozidviarajiny. Pesto ma diky
nezajmu sdovacich prosedk a necyklistickych sponzomedostatek pasivnich fanousk
kte i by se pisli podivat na zavody pouze K zajmu o sportovni akci nebo vysledek.
Opakem jsou alespayklistické zavody v zahraria nap. Tour de France je po olympiad
fotbalovém mistrovstvi sva Gdajn nejsledovansi sportovni udalosti na dv . Zavod ma

tak miliony pasivnich fanouskkte i na kole nikdy nesedl, ale akce je zajima.

Spole nosti ji nemuseji nutn pochazet z cyklistické bran e a k viai na
cyklistickych dresech byvaji hrdi sponkoyklistiky, pro které je est byt partnery tak
tvrdého a narmeého sportu. Tvrda prace a poctivost je pro cyklisprav typicka a pro

mnoho firem to znamenagmeseni tthto atribut v oku veejnosti do jejich image, na jejich
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logo a produkt. Prezentace na cyklistické udakmstiak stava daleko prestijgi a hlavn

kvalitn jSi ne bezduché psobeni na mantinelu fotbalového stadionu.
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4 Sponzoring VvV _praxi

Po nastudovani teorie aplikuji sponzoring na aktigbposud provaadhé v redlném

ivot .

4.1. Moje cesta vrcholového sportovce ve sponzoring u

Jeliko vrcholov sportuji a rdd pomaham druhym, brzy jsem samilzjistatraktivita
vrcholového sportu (a pdevsim meé discipliny) jde ruku v ruce s propaga zamrem
mnoha firem. Celou mou kariérou jsem tedy zgtku i nevdomky a bez odbornych znalosti

vyu ival mo nosti sponzoringu a jeho vyhody pro ebay zuastn né strany.

4.1.1 Stru né p edstaveni:

“Jmenuji se Petr MUhlhans, studuji Vysokou Skolorekmickou na Fakult
mezinarodnich vztaha zarove jsem souasnym vicemistrem eské republiky v Bikrosu
(BMX), nové olympijské discipliny. Na bikrosovyclolech zavodim od Sesti let, kdy jsem
poprvé piSel na drahu v Marianskych Laznich. Ji od malaalwuji znanych aspch a mé
cile byly v dy vysoké. Uspch na domaci scémi nestail a jako jeden z malaeskych
jezdc jsem z&vodil rok v USA, kde jsem se stal vyjimgm zavodnikem. Ve dvacetiech
letech mam ji spousty zkuSenosti ehlem své kariéry jsem se &Astnil vSech hlavnich
sout i, které se v BMX zavodi. Zazeni BMX mezi olympijské sporty mi dalo jasnyaiio

U ast na olympijskych hrach. Vy se na tom ete podilet se mnou.”
-PM #339

Vytvo il jsem si také vlastni pohled na sponzoring z pdblvrcholového sportovce:

.P emysleli jste nkdy, pro vidite na stupnich vit stale ty samé sportovce zavod za
zavodem, rok za rokem? Nepochylpsou skvli, talentovani a odhodlani zavodnici, ale
usp ch neni pouze o jejich odhodlani, nybr také o adlfai jejich sponzor. V dnesni dob
je kvalitnich sportovc mnoho, ale provSichni z nich nepatk t m co stale vyhravaji?
Mo n& prav proto, e nejsou dostate podpoeni. Jen doke sponzorovani zavodnici jsou
stéle na stupnich viz a ve svtle reflektor , kam poté spolu berou pravsveé sponzory .
V tSina talentovanych zavodnike dostane na dva nebiovlyznamn jSi zavody ron
ovSem nejlépe podpeni a typicky i nejlépe postaveni jezdci odjedownrdl5 a 20 velkych
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sout i. Co to obnasi ron odjet 15 a 20 vyznamnych zavoedl Sponzorské produkty a slevy
jsou skvlé, avSak stat se vyzyvatelench nejlepSich a pokib je, stoji pedevSim finance.
Od mych Sesti let je zavodi mou vasni a vSe coldm je okolo zavodhi sousted no. V
lednu 2009 nastupuji do dalSi profesionalni sezongvem olympijském sportu BMX a v
horskych kolech 4X. Vyhledavam odhodlaného sponadeay doka e podpat mou snahu
stat se tim nejlepSim a ukazat sedoveejnosti na stupinku nejvy$Sim spolu se mnou. Jestli
jste perspektivni a silna spot@st s touhou rco dokazat dejte mi d t - extrémni cyklistika
jako sport rychle roste a ja Vamimesu mladé popularni zviditelni, které Vasi image
prospje.”

- Petr Muhlhans #339, BMX & 4X Pro

4.1.2 Formy propagace sponzor

Pro nabidku zviditelmi sponzorskych log jsem vytibspecialni stranku
pojmenovanou ,Mo nosti reklamy* (viz.jloha .1, Mo nosti reklamy s Petrem

Muhlhansem) a jednotlivé formy propagace znamenaiji:

Reklama na dresu, zavodni tabulce a vybaveni

Své hlavni sponzory zazuji jak na svou zavodni tabulku s kariérovyisiem 339 tak
na sportovni dresy, které jsou roveyrobeny od sponzorské firmy Kalas (viz.iBha .2,
Reklama na dresu sportovce). Zaji jim tak nejv tSi mo né zviditelnni jak jsme si
popisovali v pedchozi sekci. Z ostatniho sportovni obl@ jako jsou kalhoty, rukavice a
p ilba prezentuji produkty firmy Fly a v civilnimvot propaguji obleeni a obuv rovn od

sponzorskych firem Adio a Split.

Reklama na osobnich strankach www.muhlhans.com

Sponzory propaguji logem a odkazem na jejich kagtak svém internetovém portalu
(viz. Piloha .3, Internetové stranky sportovce), kam roynisi reference na pdvadné
produkty i zobrazuji jejich fotogalerie. Cely web je také&wy en sponzorskou spoleosti,

profesionalnim studiem Bartonstudio.cz.

Foceni produkt
Na p ani sponzor zaizujeme s fotografkou profesionalni nafoceni jejcbdukt i

poskytnuti fotek pro jejich marketingova odiehi, co je velice dle ité.
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Reklama na aut

Outdoor reklamu zajistuji pro svého hlavniho speazoVB Allfinanz a.s. potiskem
zcela vyjimeného osobniho automobilu Scion xB (viziléha .4. Reklama na osobnim
automobilu sportovce). Ten je jako jediny exempla R denn pou ivan jako dopravni
prostedek na tréninky a zavody, je vystaven na exhibiaiinych akcich sponzora. Je velmi
silnym prvkem psobeni na vejnosti a generalnimu sponzorovi tak zajjé exklusivni

prezentaci a podomi o znace.

Reklama na dresech celého tymu
Spolu s ostatnimi také jako hlavni zavodnik vedmgietni sportovni oddil Bikeclub
ML, ktery sjednocuje amatérské zavodniky a mlatntg stejn tak jako ostatni top

sportovce. Nabizim tak mimo sponzorovani jednadligtalSi formu sponzoringu.

Reklama na zavodech

Pro uzaveni kompletni ,trojky* z nabizenych forem sponzgurs celym tymem
po adame nkolik sout i, zavod a exhibici na vSech stupnich arovni. &plené spolenosti
zaazujeme do propagacechto akci v ramci statickych reklam na sportowasthedialniho
pokryti akce (viz. Hloha .5, Reklama na plakatu akce, ...).

Reklamni spoty v regionalnim radiu
Tyden ped hlavnimi zavody bi v radiu upoutavka, ktera se opakujekolikrat
denn av které v dy zazni jména sponzobochazi tak k SirSimu osloveni a zajmu

ve ejnosti.

Inzeraty v mistnim tisku
Zmin ni sponzor v ramci klubu, mne i zavodvychazi pravidelnv tiskovinach

v Marianskych Laznich a okolnim regionu.

Televizni p enosy
Nas sportovni areal nabizi zdarma televiznim spolstem jednoduché gaeni
p imého penosu a zaznamu ze zavodtrénink . Mistni televize se pravidelni astni vSech

po adanych souti a p inasSi reporta e vetn vSech reklam sponzar

Zp istupn ni celého tymu
Jednotlivi sponzaz ad firem si mohou vzajemrmpomahat jeden druhému

v podnikani, ani by o tom \d li. My jim doporu ujeme, navrhujeme a dojednavame
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specialni nabidky, spojeni se a komunikaci mezbgebedna se o nadramcovou aktivitu
zprostedkovani reklamy B2B, ze které maji ekany u itek a o to vSi radost vSichni
zUu astnni. Nap. Bartonstudion.cz tvd pot ebné internetové stranky ostatnim sponzora

lepSi cenu.

4.1.3 Budouci plany

Pro udr eni pozornosti se sna ime pravideichazet s rznymi novinkami.

Podpora prodeje na sportovisti

Po vystavb nového sportoviStbudou volna prostranstvi v okoli zavodni drahy
vyu ita k prezentaci vyrobku sponzorskych firem.dBporing se tak pro partnerasten
propoji s dalsi komunikaimi nastroji marketingu a podporou prodeje. Kapdgtici divak
tak bude moci dostat ke své vstupence tzv. Bullg@pasovy zpravodaj), kde bude
informovan o vlastnim sportu, sportovcich a obsahbude také kratké gdstaveni

klubovych sponzor.

Prodej suvenyru

Bude vybudovan obchod pro fanousky, kde se budodgwat upominkové pdm ty
s klubovymi a sponzorskymi logy jako napepice, trika, ale i konkrétni sportovni peby.
Klubové stejnokroje daji klubu i sponzorm vybornou reklamu nejen tim, e 2$uji pocit

sounale itosti. U nejsi jeden z mnoha, jsi naBiker z Maridnek.

V t8i zapojeni sponzor

V ramci lepSiho propojeni jména sponzora a spoftavklubu vytvoime propagaci
formou obrazku s logem klubu na produktech zapajerspolenosti. Nap. na obyejné
proteinové tyince sponzora Fitco bude vyobrazeno logo sportavkitibu. Lidé si zanou
vice spojovat firemni jméno se sportovnim oddilej@ha Uspchach. Navrhuji také specialni
slevy i nabidky na zbo i proleny oddilu a jinou vzdjemnou podporu, ngpi nakupu
v ur ité celkové hodnotzakaznik dostane volnou vstupenku na zavody nel rlenstvi

zdarma. Sponzor tak bude mit snazsi cestu k zigkubanoveho lena.

Oficiélni zapojeni medii
Po vzoru eské Olympijské a.s. se eneme @al oficialnich partneri klasické
medialni subjekty televizi, radio, tisk a interneté@pravodajstvi. Zajistime tim

n kolikanasobn vysSi zviditelnni klubovych partnera vyrazn tak stoupne zajem o
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sponzoring naSeho teamu. Medialnim partmenaopak pgneseme také zviditelni a

budovani silného jména se vSemi vyhodami sponzoring

4.1.1 Tv rce novych trend

V sou asné dobje ve vyvoji jedineny projekt, kterému bych rad moval viastni
sekci. Vznika nova verze osobnich internetovycangk s integrovanym internetovym
obchodem pro zprogtdkovani prodeje sponzorskych produktakykoliv material dostanu
od svého osobniho sponzora na otestovaadgpavenii propagovani, si ka dy navatnik
webovych stranek bude moc jednoduSenp u sponzora objednat a zakoupit. Jedna se tak o
velkou zmnu ve sponzoringu, jeliko ten u nebude ,jen* buda silnou znaku, ale také

dostane zcela novou,imou prodejni funkci.

Jde o jednoduché a efektivni spojeni obchodu seesppkde je pravnepopularni
obchodni stranka i zakryta dobrou image firmy jako sponzora a zéansku tak neni
o ividny. Cely internetovy portal se také nadale btwdat a propagovat jako osobni stranky

sportovce a ne jako internetovy obchod.

Vyhody pro zakaznika jsou jasné, nakupujeno od vyrobce, jeho obchodni
odd leni se s nim po obdr eni objednavky spoji a dokdoransakci. Vynechavaji se tak
jednotlivé lanky distribuniho et zce a cena tim padem ra byt vyrazn ni Si a Setit
kupujicimu penize. Ten je také debinformovany, jeliko si je vdom spojenim mé osoby a

produktech u mne vighych s koupi na mém osobnim webu.

Vyhody pro sponzora jsou také velniielné. Mimo vSech vyhod budovani silné
zna ky a vyborné image diky klasickému sponzoringu gelivce, oddilu a akci, se najednou
setkava s pmym zvySeni prodeje. Vedle cilové skupiny proffiabby sportovc také m e
dojit k ziskani zakaznikz jinych segmenta to diky velkému rstu surfovani a pou ivani
internetu Sirokou vejnosti v bec. Mimo zmiovaného sponzorskéhoigp vku, ke vSemu
jest sni ujiciho da, se pro sponzora také nejedna o adné dalSi naklaoiené se

zavedenim tohoto nového prodejniho kanalu.

Vyhody pro sportovce pdstavuji pedevsim vyrazné zvyseni jeho ,ceny“ v oku

potencialnich sponzora veejnosti. Nejen, e je inovativni a tvionové trendy, ale také ma
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vedle zachované ndmé prodejni funkce klasického sponzoringu nyminkici prodejn

p imou. V jistém pojeti slova smyslu to re byt najednou on kdo ,,dava“ a nejen ,dostava“.

Marketingovy projekt pro www.muhlhans.com

Po pedstaveni nového napadu tenohu jako maly bonus provést vlastni propaga
akci na zahajeni projektu vypracovanou v ramci stramiho kurzu retail marketingu. Svym
zp sobem tedy aplikovat vlastni komunika strategii na tento specialni obchod. Navrh
propagace pro zatek zahrnuje zapojeni klasickych komuniki@h médii a dokument

p ikladam do pilohy (viz. Piloh .6: Projekt Marketing).

4.2 Rozpo et profesionalniho sportovce

Sponzoi by m li p edevsim vd t, kam pesn jejich finan ni p isp vky putuji a cely
systém podpory by nhbyt velmi transparentni. Do iohy p ikladam m j osobni rozpoet na
sou asnou sezonu (viz. oha .7, Rozpoet sportovce) a vystHuji jednotlivé body,

abychom vidli, kam pesn se penize sportovce investuji.

Prioritou a prvni krokem pro ka dého usmého sportovce je poctivéiprava a spolu
S ni se objevuji prvni naklady. Sportovec aef ji pokryva platbu trenéra a navéu
sportovis, rehabilitace a vykonnostni testym dal vice dle it jSi sportovni vy ivu ve
form dopl cich stravy a v neposledrdd také dopravu na jednotlivé tréninky. Bez
kvalitniho vybaveni nejsou kvalitni vysledky a sgortovci pimou imrou s r stem jejich
vykonnosti rostou i naklady do sportovnich pbt Pokud je sportoveédn p ipraven a ma
odpovidajici vybaveni, zéna svou tvrdou dnhu Uro it na jednotlivych zavodech a south,
do kterych se musi inlésit, dopravit se na ma v tSinou také na rkolik dni se ubytovat. Tyto

naklady byvaji v rozpdech nejvtsi.

4.3 Smluvni uzav eni spoluprace

Pitvorb sponzorské smlouvy jsme kladlirdiz na jednoduchost jejiho obsahu a co
nejkratsi znni (viz. Piloha .8: Smlouva o pronajmu plochy na umigtreklamy). Club
S jako to majitel naSeho bikrosového oddilu je wegbko neziskova organizace a tudi
osvobozen o uité danni pisp vk . Sponzor naopak uzavira smlouvu na reklamu a vau i

také legislativnich vyhod. Zmujeme nezbytnnutny pedm t, dobu a astku placenou za
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prondjem a také podminky ukami vztahu. Hlohou smlouvy byvaji vSinou jednotliva

pln ni nebo naopak sankce za nepirzavazk i speciélni pani a imluvy z obou stran.

4.4 Zhodnoceni a p inos sponzoringové koncepce

Po skoneni smluvniho trvani nasleduje zhodnoceni vzajespotuprace a jeji dalsi
vyvoj. K tomuto Uelu slou i dokument Sport Stewardshipi(Bha .9: Sport Stewardship),
jeho nézev pochazi z anglického originalu vyaméi prav dobrovolny pinos sponzora pro
podporu sportu a dobro spofmsti. V dokumentu naopak sponzor objektividi

jednoznany p inos pro nj, jeho naklady a po adavky k jednani na pokngani spolupréace.

4.5 Dotaznik aktivnim sponzor m

Souboru mych rkolika sou asnych sponzorjsem polo il p t otazek tykajici se
sponzoringu a odpodi shrnul umysin do spodniho odstavce. Dle nasledujicich reakofch b
m | ka dy byt schopen po spravnémepteni celé prace roztit firmy do skupin. Jejich
bli Sim prozkoumanim a spravnym identifikovanimrsen pak bude se sponzory lépe jednat

a navzajem si rozurh

Co pro Vas sponzoring znamena?
»Sponzoring znamena podporovanty o kterych si myslime e maji smysl a

perspektivu.”

-lvana Mottlova, Garzotto Hotels

»Sponzoring pro nas znamena zviditaihznaky, posileni image zn&y a posileni

zna ky v podv domi potencionalnich zakaznik
-Libor Hladik, FAST R a.s.

»,Mo nost pomoci lidem, ktei maji cil a kterym chybi k realizaci prostiky.

Aktivnim, pracovitym a cileWdomym lidem se ma pomahat.”
-Ing. Jan Lhoték, Fitco

.P edevsim forma reklamy, podpora sportu, kteryite&ruh nasich zakaznik

kontakt s u ivateli produktu®

-Jan Tomanek, Fly Racing
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»Sponzoring vytva dlouhodoby vztah mezi spoleosti a podporovanym subjektem.
Spole nost podporuje vzhledem k svému rozsahu a vyrobkavgortfoliu velmi tzkou
skupinu pedevsim sportovnich jednotliveNaSim cilem je transparentni, srozumitelny a
U inny systém rozdovani sponzorské podpory.*
-Ing. Petr Stanik, Ph.D., Duratec bicycles

»Spozoring je nedilnou soasti marketingove strategie PAUL LANGE - OSTRAVA
a znamena pro nas mo nost podpory cyklistickéhatspa zarove zviditeln ni

zastupovanych znak."
-Dagmar Strachalova, PAUL LANGE-OSTRAVA

~Sponzoring je pro mne forma reklamy.*

-Ing. Jan Port, Nemoprostro.cz

»SpP0sob ako spojit zn&u s UspSnym projektom/individualitou.”
-Andrej Dula, PlayStation Czech Republic & Slovakia

Co od sponzoringu oekavéte, jakeé cile si jim plnite?
»,Mo na oslovi budouci spoebitele, ale spis to pone ke kontakt m.*“
-Ing. Jan Lhoték, Fitco

,O ekavame posileni image zt&, zp thou vazba na produkty odgunich jezdc a

kontakt s profi u ivatelem.”

-Jan Tomanek, Fly Racing

.Dlouhodob cely proces pnasi zapamatovani zrigy a tim nastava synergicky efekt,
kdy spolenost profituje z reklamy, kterou vytigpodporovany jedinec, tym a tim
vznikaji potenciondlni zakéazky."
-Ing. Petr Stanik, Ph.D., Duratec bicycles

~Spojenie znaky a uspSného projektu by malo posobit na spbttelov priaznivo a
budovat image zn&y."
-Andrej Dula, PlayStation Czech Republic & Slovakia

»Posileni znalosti znky, zlepSeni vnimani znky."
-Libor Hladik, FAST R a.s.
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Pozitivni/negativni zkuSenosti se sponzoringem?
~Sponzoring je vlastncharita, podporovani lidi nebo projekb kterych si myslime,

e jsou dobré.”

-lvana Mottlova, Garzotto Hotels

Lviac pozitivne, ale najdu sa aj negativné, karojekt nedosiahne na svoje
0 akavania, gpadne ke sportovec nespolupracuje podlagstav a nedodr uje dohodnuté
aktivity.”
-Andrej Dula, PlayStation Czech Republic & Slovakia

»~Je nutné dkladn zvait p edmt sponzoringu, aby v budoucnu nedochéazelo

k opa nému efektu — zhorSeni vnimani zkya“
-Libor Hladik, FAST R a.s.

Oblibena forma sponzoringu (profi jednotlivec, tym,d ti, zavod)?
D ti, za inajici sportovci, poebni. Profi u je jinak, tam se vyplati pouze dlodoba

spoluprace firem. Napvyrobce sportovniho obleni s profi sportovcem.”

-lvana Mottlova, Garzotto Hotels

.Rad ji team - pokud méa dobré zazemi v depu a je kvalgn nabizeny servis slu eb

a mira reklamy lepsi.“

-Jan Tomanek, Fly Racing

»Profi jednotlivec.”
-Andrej Dula, PlayStation Czech Republic & Slovakia

Zvysuje sponzoring prodej i "pouze” buduje silnou zna ku?
,Dob e mieny sponzoring me vyd lat penize, ale je to vlastuira Si reklama.”

-lvana Mottlova, Garzotto Hotels

.M e napomoci vtsi znamosti.”
-Ing. Jan Lhotak, Fitco

,ODboji, ale pedevSim se sna ime budovat silnou pozici pro kpakteré

zastupujeme.”
-Dagmar Strachalova, PAUL LANGE-OSTRAVA
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.P edevsim utvad zna ku a image spol@osti DURATEC. Druhotny efekt spajeme
ve zvySeni prodeje. Jedna se o dlouhodoby proegsima se o klasickou podporu prodeje,
kterd by v urité chvili m la zvySit obrat spolenosti. Za timto Gelem pou ivame jiné

marketingové nastroje.”
-Ing. Petr Stanik, Ph.D., Duratec bicycles

,ODboji pati k sob - silna znaka v tSinou znamena i prodej, v pipad
sponzoringu se zde spiSe posiluje jméno a to masfemmaha v prodeji.”

-Jan Tomanek, Fly Racing

.Bez podrobnjSiho pr zkumu je obti né vyhodnotit sponzoring. Osolsi myslim, e
hlavni efekt je budovani silné zrkg. Samozejm , e kone n by se sponzoring rprojevit

v prodejich.”
-Andrej Dula, PlayStation Czech Republic & Slovakia

4.5.1 Typy sponzor

Z pohledu charakteru osobnosti, zkuSenosti se spmgem, odbornosti jeho vnimani
a spousty dalSich faktose sponza dle odpovdi spontannrozd lilido t i skupin ato v
pom ru cca 20:50:30.

Dobraci

Prvni skupina sponzoruje z dobréespro dobro spolenosti a spravnou €. Tato
skupina si vtSinou neni vdoma podnikatelskymi vyhodami sponzoringu nebo je mim
skepticka anebo si je n¢pousti i s nimi nesouhlasi. Uspokojuje je, e pomohli ddbrci a
v tSinou jeSt nemaji zkuSenosti s velkym sponzorstvim nebogenpizzkuSenost nova a libi
se jim. Nejtypit ji sponzoruji dti, za inajici sportovcei pot ebné, a proto neekavaji od
sponzoringu mimo dobry pocit adny hmatatelmypen ni p inos, co by jim spojeni
s uspSnym jedincemi projektem pinést mohlo. Sponzoruji symbolickymastkami a nevidi
sponzoring jako investici. Sponzdyvaji v tSinou i hlavnimi fanousky a tato skupina pat

mezi mé nejoblibensi, jen si musi dat pozor na zarmvani sponzoringu s darcovstvim.

St ed

Pro druhou skupinu je sponsoring vicenén klasickou formou reklamy. Jsou si
v domi reklamnimi vyhodami obecma nezbytnosti komunikace s okolim, ale u nevimsb
nejsou jisti specifickymi vlastnostmi a vyhodamosporingu. Rozhoduji se t8inou podle

srovnani ,ceny“ sponzoringu s klasickou nadlinkoveklamou. Subjekty ®kavaji od
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sponzoringu vSe mo né od obecnychstikdcich reklamy zapamatovani zky Sieni jména,

osloveni novych zakaznikdostani se do podomi a po pimou podporu prodeje.

Profici

Do t eti skupiny spadaji ¥Sinou odbornici a specialisti ztgich firem, ktel ji
dokd i propojit svou zn&ku s Uspchy ur itého jednotlivce, skupinyi akce a penést tak ast
jejich pozornosti a image na tu svoji.gBavaji nejen posileni, ale hlavalepsené vnimani
firmy. Zarove jsou si vdomi mo ného zhorSeni image pre@Skami sportovca za kvalitni
sponzoring jsou si ochotniiplatit a chranit tak své investiceidi se odbornymi vyzkumy a

m enimi. Preferuji profesionalni jednotlivce, na kt@ zam eni veejnosti nejvtsi.

Nezavisle na skupinsponzoi vyhledavaji a nejragi podporuji vyjime né a
jedine né osobnosti. Jsem také velmi rad, e vSichni spammaji pozitivni zkuSenosti se

sponzoringem a je mi cti s nimi spolupracovat.
Obrazek .3, Kateina Duchkovd*

¥ 127

Ing. Katefina Duchkowd
feditelka spolefnosti Duratec; s.r.0.

»Za dobu existence spoleosti jsme se setkali, @devsSim s pozitivnimi zkuSenostmi.
Strategickym cilem je podporovat takové jednotliadgmy, ktei v i produktu
DURATEC".

-Ing.Kate ina Duchkova, editelka spolenosti Duratec,s.r.o.

147droj: URL http://www.duratec.cz
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Zav r

Sponzoring je jako komeni komunikace v dnesni dol nejvysplejSich zemich
nedilnou souésti podnikové strategie. Tradi nastroje komunikace se stale zdra uji a diky
sveé velké intenzitdra di lidi. Od sponzoringu se ekava, e se vyhne neghlednosti a
agresivit komunikanich nastroj a jasn a levn p eda sdleni pijemci. Prav nizka cena a
velky efekt zain& byt jeho hlavni gdnosti. Trendy v posledni dobm uji i k v cnym
dar m jako jsou nap r zna technicka z&eni, vlastni produktyi volné letenky od letecké

spole nosti.

eska republika si zéina byt vdoma kladnou silou sponzoringu a jeho boom pomalu
p ichazi. Je jen na jednotlivych firmach, zda-li la $& do rstu zapoji a jakouast z jeho

Usp chu si uiznout i pro sebe.

Cilem mé bakal&ké prace bylo pochopit sponzoring jako jeden fropskomer ni
komunikace a nait se s nim pracovat. Nyni u vime, e sponzorirgnhjen pro velké firmy.
Ka dy ze sponzor dava tolik, kolik mu jeho finami situace dovoluje. A tak velka firma
poskytne 100 tisic korun, zatimco mai&t edni deset. Kdy se aléstky setou, v
kone ném stadiu je podpora zmg. Pitom prav pro malé a sedni firmy m e sponzoring
byt 4 innym prostedkem, jak dat o sobr d t. Inzerce v novinach, televizi rozhlase je pro
mnohé z nich draha, k tomu se otiskne nebo odvjsiléou i dvakrat. Informace, e
partnerem sezény 2009 je ta a ta firma aézigen vydr i nha oich veejnosti o nco déle.
Firma si tak vytvd dobrou image, co je z marketingového hledisk&edtd, i kdy asto

opomijena zale itost.

Spronzor by ml p ispivat podle dané podnikové politikysvého osobniho zareni.
Zda-li ho pitahuje sport i zdravotnictvi a jakou image si zlmo m e p evzit. Firma by si
m la ur it kolik m e v ur itém obdobi dat celkova pesn vymezenou astku pro tyto Gely
pak rozdlit do oblasti. Poté me bu to ekat, ne nkdo pijde s otevenou rukou, nebo
sama pijit na potebné misto s nabidkou. Sponzoring ma jednaznsmysl. Nejde jen o
propagani efekt a nasledny zisk zlmo, ale také o jasné definovani vztahu firmy keravé

okoli a v neposledniad i o vnit ni dobry pocit toho, kdo prostdky pispiva na dobrou \c.
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Na prvni pohled by se mohlo zdat, e sponzoringgimazuji firmy penize na ukor
zaékaznik, kte i plati tim paddem za pdra ené produkty. Dle vyzkumu Snapshots pro
spole nost eska olympijska a.s. provedeného pro generalni@arpo poslednich
olympijskych hrach v Pekingu odpovida na vhimawingorského loga negativiale pouze
jen 1-8% z dotazovanych. Zbytek selem ovlivnit nenechal i vnimal tento in velmi
pozitivn . Propojeni spolaosti s danou sponzorovanou akci naopak ukazuggneesti
dobrosrdenost firmy, e je prosperujici a ma dostatek finaich zdroj .

V im, e tato prace je i hodnotnym zdrojem informpmd ty z ad sportovc, ktei se
sna i prosadit cestou fair-play a raditpm pomohou splnit cile druhym. Ut za to budou

Std e odmn ni.

Z vySe uvedeného si dovoluji tvrdit, e vygné cile se mi podi splnit. Doufam, e
informace ziskané z pramejsem vyu il k p ehlednému objasni tématu. Bylo pro mne
velice zajimavé bli e poznat mé s@sné sponzory a jejich ndzory na sponzoring.

V neposledniad i mne prb h vypracovani celé prace ndspousty zajimavych a

u ite nych znalosti, které jednou vyu iji jako mo ny exp@&a sponzoring nebo jako
marketing i team manageSponzoring mne velice pahuje a jsem moc rad, e jsembec
dostal tu mo nost se touto formou o své zkuSerpsdilet, obdr et na nodborny nadzor a¢ba i

ukazat druhym jejich [sti cestu.
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Seznam pou itych zkratek

PR Public Relations aneb vztahy sejreosti
ATL Above the line aneb nadlinkova
BTL Below the line aneb podlinkova

O eskéa olympijska a.s.

B2B Business to business aneb mezi podniky
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P iloha .1, Mo nosti reklamy s Petrem Muhlhansem
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P iloha .2, Reklama na dresu sportovce
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P iloha .3, Internetové stranky sportovce
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P iloha .4. Reklama na osobnim automobilu sportovce

SCION xB

Stylish, inexpensive and practical

Scion XB je stylova krabice na kolech, ktera upwatpozornost ka dého. Je totp
mistny osobni automobil weny pouze pro americky trh — navrhnuty a vyrobeayoiou,

nese vSechny zaruky této automobilky — kvalita, Ekvvotnost a spolehlivost.

Mladi, nasazeni a odliSnost? Nebo praktické Uspariocgo — SUV? Od té doby co

Toyota piSla se Scionem, je XB stale naprostou perlouma tr

Jako dlany pro marketingové @ly, Scion XB je pojizdny bill board a doké& e
zviditelnit jakoukoliv znaku. Idealni dopravni prostdekpro profesionalni sportovce

odhodlané spravn a U eln representovat své sponzory
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P iloha .5: Reklama na plakatu akce, na zavodni tabulesuda sportovnim

vybaveni v praxi



P iloha .6, Projekt Marketing
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P iloha .8: Smlouva o pronajmu plochy na umrdtreklamy
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