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Souhrn

Tato bakalaiska prace se zabyva hodnocenim sponzoringu velkych sportovnich akci,
¢imz bezesporu zavody Formule 1 jsou. Celkové hodnoceni zdvodi Formule 1 je velmi
slozité a rozsahlé, proto bude tato price zaméfena na hodnoceni sponzoringu tymu
Formule 1 McLaren spolecnosti Vodafone. Teoretickd ¢ast se vénuje zdkladnim
terminiim jako sportovni marketing, sponzoring, cile sponzoringu a metodam meéfeni
efektivity sponzoringu. V praktické ¢asti jsou predstaveni objekty pozorovani, tj. tym
McLaren a sponzor Vodafone. Prostiednictvim metody vystaveni znacky, metody
povédomi o znacce pomoci online prizkumu a vyuziti socidlnich siti, je hodnocena
spoluprace a vyhodnost tohoto partnerstvi. ZjiStény stav je rozebran a vyhodnocen

v zavéru prace.

Summary

This bachelor thesis deals with evaluation of sponsorship of major sport events, thereby
the races of Formula 1 are. Overall the evaluation of Formula 1 is very complex and
extensive; this thesis focuses on sponsorship of team McLaren by Vodafone Company.
Theoretical part of this work describes basic terms like sport marketing, sponsoring, its
goals and methods of evaluation of efficiency. Practical part first presents both objects
of observation, i.e. McLaren team and sponsor Vodafone. Using methods of brand
exposure, brand awareness through an online survey, usage of social network, is
valuated the cooperation and efficiency of this partnership. Situation is examined and

evaluate at the end of thesis.
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1 Uvod

Sponzoring sportovnich akci se v dne$ni dob¢ stava nedilnou soucésti marketingovych
strategii mnoha firem. Mezi hlavni divody patii cena, kterd je sice v nckterych
ptipadech vysokad, nikoli finan¢n€ naro¢nd jako v ptipad¢ reklamy, kterd oslovuje jen
vybrané trhy. DalSim diivodem je také vliv na lidi. Na rozdil od reklamy, kterou jsme uz
pfesyceni, vidime a slySime ji téméf na kazdém naSem kroku, sponzoring nendsilnou
formou upozorfiuje na produkt ¢i sluzbu firmy. Ale ne vSechny firmy sponzoring
vyuzivaji. Ti ktefi jej vyuziji se od své konkurence odliSuji a buduji image a povédomi

o jejich firmé.

V bakalaiské praci se zabyvam sponzoringem v oblasti Formule 1, tymu McLaren
spole€nosti Vodafone. Vodafone letos jiz ¢tvrtym rokem uspé€Sné sponzoruje tym

McLaren.

Cilem této prace bude, na zdkladé provedeni nékolika metod méfeni efektivity
sponzoringu, vyhodnotit dosavadni spolupréci, urCit jaky vliv ma tento sponzoring na

image firmy a jak je vniman sponzoring v této oblasti sportu.

V prvni casti bakalarské prace se budu pro pochopeni této problematiky vénovat
zakladnim pojmiim sportovniho marketingu, sponzoringu a metoddm méteni efektivity.
V uvodu praktické c¢asti budou piredstaveny oba dva objekty pozorovani, jak tym
McLaren, tak spole¢nost Vodafone, jejich partnerstvi a postoj ke sponzoringu.
Nasledovat bude provedeni méfeni efektivnosti pomoci metody vystaveni znacky,
metody povédomi o znalce prostiednictvim online prizkumu. Vzhledem k sloZitosti
metody monitoringu médii bude uveden pouze piiklad monitoringu prostfednictvim
medialni mapy. V této ¢asti budou také uvedeny nejzajimavéjsi ukazky marketingového
vyuziti této spoluprace. Zavérem praktické Casti bude také upozornéno na vyuzivani
v dne$ni dobé¢ Siroce rozSifenych a vyuzivanych socidlnich siti, které dnes
neodmyslitelné patii ke komunikacnim néstrojiim v oblasti marketingu, coz si Vodafone

a McLaren velmi dobfe uvédomuji a tudiz patii mezi nejaktivnéj$i v oblasti Formule 1.



V zavéru prace bude na zidklad€ téchto analyz zhodnoceno partnerstvi a efektivita
sponzoringu tymu Vodafone McLaren Mercedes, piipadné budou uvedeny navrhy na

zlepSeni propagace a zvyseni povédomi sponzoringu Vodafonem.



2 Teoreticko-metodologicka cast prace

2.1 Sportovni marketing

B.J. Mullin, S. Hardy a W.A. Sutton oznacuji sportovni marketing za soubor vsech
¢innosti, jejichz cilem je uspokojit potieby a prani sportovnich zdkazniki a spotiebitela

prostiednictvim smény.

Sportovni marketing je tvofen dvéma hlavnimi liniemi:
- marketing sportovnich produkti a sluzeb zaméfeny pifimo na sportovni
spottebitele,
- marketing ostatnich zdkaznikli a primyslovych produktl a sluzeb propagované

prostiednictvim sportu.'

Ve své knize Advance theory and practise in sport marketing definuje E.C. Schwarz a
J.D. Hunter sportovni marketing jako proces vytvafeni a provadéni cinnosti

souvisejicich s vyrobkem, cenou, distribuci a propagaci sportovniho produktu.?
Co je ale sportovni produkt a kdo je sportovnim spotiebitelem?

Sportovnim produktem miZzeme oznacit Sirokou Skalu sportovni produkti jako napf.
sportovni zbozi, které je nutné k provozovani danych sportovnich ¢innosti (fotbalista
potiebuje pro hru vybavu — dres, kopacky, Stulpny, chranice, mic¢). Pro navstévu fitness
centra je v dneSni dob& vétSinou nutné zakoupeni clenstvi nebo permanentky, které
podle délky trvani odpovidaji i cené. Mezi sportovni produkty fadime také sportovni
reklamu, respektive jeji prodej. Ale mohou jim byt také napt. dopliky stravy a napoje.

Mezi sportovni produkty patii ale také vstupenky na sportovni utkani.

" MULLIN, B., HARDY, S., SUTTON, W. (2007). Sport marketing, Champaing: Human Kinetics, str.
11.
2 SCHWARZ, E.C., HUNTER, J.D. (2008). Advance theory and practise in sport marketing, Oxford:

Butterworth-Heinemann, str. 14



A kdo tedy mlzZe byt sportovnim spotiebitelem? UZivatel daného sportovniho produktu,
ucastnik sportovni akce nebo divak.

Skoro kazdy maly kluk hral fotbal, vSichni jsme navstévovali plavecké bazény a jina
rizna sportovisté. Nékterym kladny vztah ke sportu, at’ uz aktivné nebo pasivné zustal a
navs§tévujeme fitness centra, zapasy svych oblibenych tymd, jen tak si zahraje fotbalek
nebo volejbal se svymi prateli nebo naopak fandi svému tymu pfi sportovnich ptfimych

pienosech.

2.2 Sponzoring

Zjednodusené¢ mizeme fici, Ze sponzorovat znamend podpofit prostfednictvim financi,

poskytnutim produktti a sluzeb, urcitou akci, ¢innost, osobu nebo organizaci.
V odbornych publikacich mizeme najit mnoho definic sponzoringu, n€které z nich jsou:

Termin sponzoring se vyuziva k ziskavani prav pfi¢lenénych nebo pfimo spojovanych
s produktem nebo akci s cilem ziskat uZzitek z tohoto spojeni. Sponzor pak vyuZiva tento

vztah k dosaZeni svych propagaénich cili nebo k podpote $irsich marketingovych cili.?

Sponzoring mizeme definovat jako investovani penéz nebo jinych vkladi do aktivit,
jez oteviraji ptistup ke komeréné vyuZzitelnému potencialu, spojené¢ho s danou aktivitou.
Firmy podporuji své zdjmy a znacky tim, ze je spojuji sur€itymi vyznamnymi

udalostmi nebo aktivitami.*

Sponzoringu se prevazné vénuji pravnické subjekty, firmy sponzorujici tym (jak bude
uvedeno v praci nize, napf. sponzoring tymu Formule 1 mobilnim operatorem
Vodafone) nebo vybraného sportovce (napt. slavny fotbalista Cristiano Ronaldo je

sponzorovan firmami Nike, Coca-Cola a Armani).

3 MULLIN, B., HARDY, S., SUTTON, W. (2007). Sport marketing, Champaing: Human Kinetics, str.
315.

* DE PELSMACKER, G., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. (2003). Marketingovd komunikace.
Praha: Grada, str. 327



Pokud se na sponzoring divame jako na obchod, z pravniho hlediska je povazovan za
sménnou smlouvu, kde na jedné strané je sponzor (investor), piip. poskytuje produkty
nebo sluzby, a na stran¢ druhé sponzorovany (ptijemce), ktery by na zakladé¢ smlouvy
mél za tyto prostfedky odvést urCitou protihodnotu. Hlavni rozdily mezi sponzoringem

a darcovstvim (viz. Tab. 1).

Tab. 1: Rozdily mezi sponzoringem a darcovstvim

Vzdy jde o hodnotu za protihodnotu Protihodnota se neoc¢ekava
Dominance podnikatelskych zajmu Dominance kulturnich zajma
Vefejné ptisobici podpora Diskrétni ticha podpora

Cetna komunikaéni opatfeni (napf. plakaty, Zadné zvlastni komunikacni opatieni

propagaéni materialy)

Profesionalni a systematicky piistup Mala systematicka a profesionalni podpora

Podpora v poradani, soutéZich, vystavach Podpora formou dart, piispévki

Zdroj: CASLAVOVA, E. (2009). Management a marketing sportu, Praha: Olympia, str. 213

Sponzoring sportu je rozdélen do 6-ti kategorii:

sponzoring sportovnich tymi a klubi,

sponzoring jednotlivych sportovcil,

- sponzoring sportovni udalosti,

- sponzoring asociaci,

- sponzoring vysilani a medialni sponzoring,

- sponzoring sportovnich zatizeni.’

v

Sponzoring sportovnich tymii a klubu je jako forma sponzoringu asi nejrozsifenéjsi, a
tohoto sponzoringu je dlouhodobd, pro obé strany piinosna spoluprace, tzn. budovani
povédomi o firmé¢, jejich produktech a sluzbach, vytvareni prilezitosti pro nové vztahy
se zékazniky, schopnost nabidnout interni programy jako ocenéni zaméstnancil,

hospitality programy, incentivni prodej, a samozfejmé spojeni znacky se sportovnim

> SCHWARZ, E.C., HUNTER, J.D. (2008). Advance theory and practise in sport marketing, Oxford:

Butterworth-Heinemann, str. 244



tymem.® Jedny z nejvyznamnéjsich sponzoringii v Evropé najdeme ve fotbale (viz. Tab.

2).

Tab. 2: Ptiklady sponzoringu fotbalovych tymi (v dolarech v roce 2006)

Tym (stat) Sponzor Sponzorska smlouva
(mil. /rok)

AC Milan (Italie) Opel (automobilka) 10.72

Bayern Mnichov (Némecko) T-mobile (mobilni operator) 19.68

Manchester United (VB) Vodafone (mobilni operator) 15.53

Real Madrid (Spanélsko) Siemens (telekomunikace) 16.67

Zdroj: SCHWARTZ, E.C., HUNTER, J.D. (2008): Advance theory and practise in sport marketing.
Oxford:Butterworth-Heinemann, str. 247

~ N W

Sponzoring jednotlivych sportovcn je nejrozsitenéjsi formou v oblasti vrcholového
sportu. Uspé&$ni vrcholovi sportovci jsou pro sponzora zarukou uspdchu jak ve
sponzoringu, tak v ramci kampan¢. Sportovec se ve smlouveé zavazuje nosit a pouzivat
vyhradné produkty spolecnosti, se kterou uzaviel kontrakt. Dale se musi ucastnit
riznych firemnich akci, vystupovat v reklaméach. Sponzor na zékladé¢ smlouvy dodava
sportovci produkty, vlastni kolekci a samoziejmeé plati nemalé finan¢ni obnosy.

Spojeni uspésného sportovce a znacky urcitého produktu ma okamzity vliv na Sirokou

vetejnost. Kdo by nechtél kopacky jako ma Ronaldo nebo Messi?

Nevyhodou sponzoringu jednotlivych sportoveill 1 tymli mlze byt paradoxné velky
zajem médii o sportovce, tym, vedeni klubu, kdy se média snazi ziskat co nejpikantnéjsi
informace nejen z profesiondlni oblasti aktért, ale také ze soukromého Zivota a objevuji
rizné nepiijemné informace a vytvareji skandaly (napf. doping, skandal s drogami,
gamblérstvi, uplatky apod.). Z tohoto divodu je jasné, Ze cCistd image je jednim

z nejdilezitéjSich kritérii pfi vybéru tymu nebo sportovee pro sponzorstvi.

Sponzoring sportovnich uddlosti ma nesCetné moznosti a vyhody. Mezi nejveétsi
vyhody sponzoringu sportovnich udalosti patii proniknuti jména sponzora k Siroké

vetejnosti, vice cilovym skupinam. Cilem neni jen zaméfeni na co nejvétsi pocet lidi,

8 SCHWARZ, E.C., HUNTER, J.D. (2008). Advance theory and practise in sport marketing, Oxford:

Butterworth-Heinemann, str. 246




sponzoringem uddlosti firmy mohou zvySovat jak povédomi soucasnych, tak
potencidlnich zakazniki, zlepSovat image firmy ¢i jejich produktd. Z hlediska nakladt
se ve srovnani s reklamou jedna o mnohem efektivnéjsi nastroj pii zamétovani cilovych
skupin.

Hlavni sportovni udélosti jako Olympijské hry, Mistrovstvi svéta ve fotbale, zavody
Formule 1, Liga mistrd, Tour de France, toto vSechno jsou udalosti, které sleduji
miliony divaki po celém svéte.

Nejvyssim stupném sponzoringu sportovnich udalosti je pro sponzora oznaceni ,,hlavni
sponzor®, jindy nazyvan ,,generalni sponzor®, ktery by mé¢l byt jen jeden. Napt. hlavnim
sponzorem Ceské fotbalové ligy je Gambrinus a na zdkladé smlouvy o sponzoringu se

liga nazyva ,,Gambrinus liga“.

V ptipad€ sponzoringu sportovnich asociaci - se jedna o sponzoring organizaci
zodpovédnych za pravni strukturu pro danou Cinnost, organizovani soutézi na rtiznych
urovnich od mistni mladeZe az po mezinarodni soutéze.

Vsechny oblasti sportu maji vlastni sportovni asociace jako napt. NFL (National
Football League), IOC (International Olympic Committe), FIFA (Fédération
Internationale de Football Assosication nebo FIA (Fédération Internationale de

Automobile), pod kterou spada Formula One World Championship.

Sponzoring vysilani a medidlni sponzoring je ze vsech typl sponzoringu nejblize
reklamé, jelikoz mize naplnit podobné cile, pokud jde o povédomi a image. Tento typ
sponzoringu se v posledni dob€ velmi rozsifuje, napt. ve Velké Britanii roste tento typ
sponzoringu o 15% ro¢ng.’

Prikladem sponzoringu programu muize poslouzit znélka ,, Investovani je jako zavodeéni
spolecnosti XTB Trading pfed zacatkem a béhem zévodii Formule 1 na TV Nova.
Pozitivni vnimani takového sponzoringu je pravdépodobné;jsi u dlouhodobé spoluprace.
Pokud sponzor a program ,,ladi*, divaci mohou mit pocit, ze sponzor se do piipravy

daného programu i zapojil a mize to zvysit pozitivni vnimani znacky.

" DE PELSMACKER, G., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. (2003). Marketingovd komunikace.
Praha: Grada, str. 340



Nejefektivnéj$i je samoziejmé propojeni vice typid sponzoringu. Pokud si sponzor
vybere kvalitni tym, ktery disponuje kvalitnimi sportovci, pravdépodobné i
samostatnym oddélenim pro pofadani akci, miize tak ,,komunikovat® s vetejnosti vSemi
pristupnymi kanaly.

Vyuziji ptikladu XTB Trading, kdy spole¢nost sponzoruje tym Formule 1 Vodafone
McLaren Mercedes. Soucasné¢ vSak natoCila sjezdcem tymu Lewisem Hamiltonem

znélku ,Investovani je jako zévodéni®, kterd bézi v televizi jako ,,sponzor potadu*

zavoda Formule 1.

2.2.1 Cile sponzoringu

Aby byl sponzoring uspéSny, je duilezité stanovit si vhodnou strategii, kterd by méla
vychézet z pfesn¢ vymezenych cilti. Podle Pelsmackera, Geuense a van den Bergha,

rozliSuji 2 kategorie cilli — komunikac¢ni a marketingové (viz. Tab. 3)

Tab. 3: Cile sponzoringu

Vefejnost ZvySeni povédomi vetejnosti o firmé
Podpora nebo zvyseni image firmy
Zména vnimani firmy vetejnosti

Zajem o mistni zalezitosti

Komunikacni cile  Obchodni vztahy Podpora obchodnich vztahi
firmy Pohostinnost firmy

Prezentovani dobrého obchodniho jména

Zaméstnanci ZlepSeni vztahti se zaméstnanci a jejich motivace
Posileni ndboru

Pomoc pro uspésnost prodeje

ZvySeni pozornosti médii
Tvirci minéni a Protivaha k neptiznivé publicité
rozhodovatelé Tlak na tvirce politiky a akcionare

Osobni cile vrcholovych manazeri

Zvyseni povédomi u soucastnych zakaznikl

Budovani povédomi Zvyseni povédomi u potencialnich zakaznikt
Cile Potvrzeni vedouci pozice na trhu
marketingové ZvySeni povédomi o produktu
komunikace Image znacky Zména vnimani znacky

Propojeni znacky s ur€itym trznim segmentem




Podil prodeje a trhu Vyvolani z4jmu o vyzkousSeni nového produktu

Zvyseni podilu prodeje a trhu

Zdroj: DE PELSMACKER, G., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. (2003). Marketingova
komunikace. Praha: Grada, str. 334

U marketingové komunikace jde hlavné o cil budovani povédomi, at’ u soucasnych, tak
1 u potencialnich zékaznikli. V tabulce je uvadén jako cil také ,,podil prodeje a trhu®,
samoziejmé k nému miize v nékterych ptipadech dojit, ale neni to pravidle, ani hlavnim
cilem. Pokud jde o image znacky, miize pomoci ke zlepSeni image u urcitych cilovych
skupin.

sponzoringu podpora image firmy a dobrého jména u vetejnosti. U obchodnich partnerti
se jednd hlavné o podporu a utuzeni dobrych obchodnich vztahii (napf. G€astni na
utkanich, koncertech). Firmy, at uz sponzorované nebo sponzorujici, by nem¢ély
zapominat na své zaméstnance a mély by jim vysvétlit diivod tohoto sponzoringu,
zapojit je do akci, vzbudit v nich pocit, Ze jsou soucasti a zvysit jejich hrdost, ze pro
tuto firmu pracuji. K tomu, aby byl sponzoring uspé$ny, je nezbytné¢ nutné vyvolat
zajem také u dostatecného mnozstvi médii — nejvice samoziejmée plsobi na vetejnost

TV vysilani a tisk.

N4

- zvySeni loajalnosti ke znacce,
- zvySeni povédomi o znacce,

- zmeéna, posileni image,

- posileni kupni sily,

- vystaveni produktu.

2.2.2 Typy sponzoringu

Exkluzivni sponzor — termin exkluzivni sponzor je spojeno s titulem ,oficidlni
sponzor®. Cena sponzoringu v tomto pfipadé je velmi vysoka, avSak vyhodou jsou

veskeré protihodnoty.



Hlavni sponzor — termin hlavniho sponzora znamena vys$i cenu sponzoringu, ale také

vétsi moznost vybéru reklamnich moZznosti oproti vedlej$imu sponzorovi.

Kooperacni sponzor — protihodnoty, protivykony jsou rozdéleny mezi vice sponzoru.

Kazdy sponzor mize mit jinou délku trvani smlouvy.

2.2.3 Efektivnost sponzoringu a jeji méreni

M¢éieni efektivnosti sponzoringu je velmi slozit¢ zdGvodu propojeni vice
komunika¢nich a marketingovych nastroji. Jen stézi lze hodnotit efektivitu pouze u

sponzoringu.

Mezi nejcastéj$i metody méteni efektivity sponzoringu patii nasledujici, které budou
dale podrobné&ji popsany:

- metoda méteni vystaveni (exposure),

- metoda méteni povédomi (sponsor awarness),

- metoda méteni pokryti médii,

- metoda méteni podilu na trhu,

- metoda navratnosti investic (return on investment).

Metoda méveni povédomi (brand awarness) o znalce je metodou, kdy je méteno kolik
% cilového trhu znd produkty a/nebo sluzby spolecnosti, véetné zakaznické zpétné

vazby ve vztahu k povédomi (rozliSeni) znacky, funkce znacky a postaveni Znaléky.8

V ptipad¢ metody vystaveni (brand exposure) rozliSujeme 2 typy méfeni. Jednak pocet
ucastnikli dané udalosti, a za druhé vystaveni, které je vysledkem pokryti udalosti
médii.

Podle poctu ucastniki, jejich struktury a dosazenych zakaznikli se pak odhaduje cetnost
jejich vystaveni jménu znacky.

V ptipadé pokryti médii je sledovano napt. kolikrat bylo jméno znacky zminéno béhem

vysilani, pokud jde o tiSténd média, tak na kolika fadcich, pfipadné strankdch se

¥ SCHWARZ, E.C., HUNTER, J.D. (2008). Advance theory and practise in sport marketing, Oxford:

Butterworth-Heinemann, str. 406
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objevilo jméno znacky. Na zdklad¢ toho se pak odhaduje dosah, frekvence vystaveni a
také finanéni hodnota tohoto vystaveni. Tyto vysledky nelze samoziejmé presné
vyjadrit, jde pouze o indikatory pravdépodobnosti, kolik bylo cca kontaktovano z cilové

skupiny, nikoli presné &islo.’

Vnimani znacky béhem zivodl Formule 1 hodnotil M.T.Pham ve své praci ,, The
evaluation of sponsorhip effectiveness:a model and some methodological
considerations“ uvadi ale, Ze malokdo pfi sledovani pfenosu presné tusi jakému

sponzorovi dané logo patii.

Odpovédi zacastnénych:

. Myslim, Ze blizko okruhu byly velké cerveno-bilé znacky, ale nereknu Vam, o cem to je.
Vite, ja nemam rad Formuli 1 a nevénoval jsem pozornost zavodu. *

Oproti tomu ohniskova pozornost by se dala dolozit timto tvrzenim: ,, Ano, vidél jsem
logo znacky, bylo to logo Marlboro. Muzu vam to potvrdit, protoze jsem to logo
sledoval po nékolik sekund. *

Ptiklad porozuméni: ,, Bylo to Marlboro, neprekvapuje mé to, protoze sponzoruje také
McLaren.

Ptikladem zpracovani muze byt vyjadieni: ,,Jako obvykle bylo logo Marlboro vsude.
Musi mit asi hodné penéz, aby mohli sponzorovat Fl. A to mi pripomind, Ze musim

v . . . (10
manzelovi koupit cigarety.

Metoda méieni pokryti médii je dalsi velmi Casto zmiflovanou a pouzivanou metodou.
Pii pouziti této metody je sledovano kolik ¢asu a prostoru je vénovano medidlnimu
pokryti dané udélosti neboli kolik sekund je znacka jasné vidét na obrazovce ¢i kolik
prostoru v tisku pojednévajici o dané akci je vénovano znacce. Toto méteni je poté
prevedeno do ekvivalentni ,,hodnoty” medialnich vydaji, potiebnych pro dosazeni

stejné expozice reklamou. Nektefi odbornici odhaduji, ze 30ti sekundové zobrazeni loga

’ DE PELSMACKER, G., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. (2003). Marketingovd komunikace.
Praha: Grada, str. 344
' PHAM, M.T. (1991). The evaluation of sponsorship effectivness:a model and some methodological

consideration. Gainesville: University of Florida.
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v televizi v pribéhu pfimého ptfenosu sponzorované udélosti mize mit 6-10x vyssi

hodnotu neZ 25% 30ti sekundovych televiznich reklamnich spoti. '

Sledovani zmény podilu na trhu patii mezi dal$i ukazatele hodnoceni efektivity
sponzoringu. V tomto ptipadé¢ je tézké prokazat, ze zvyseni podilu na trhu je jen diky
urcité sponzorované udalosti, pokud neni tedy ,,ndkup®, ziskani zdkaznika, realizovan a
evidovan pfimo na dané udalosti. ZvySeni podilu na trhu je samoziejm¢ hlavnim cilem

veSkerych marketingovych akci.

Posledni zminénou metodou je metoda méreni navratnosti investic (ROI, Return on
investment). Jednou z klicovych otazek pii planovani sponzoringu je také ,,Co ndm
sponzoring prinese? “, ,, Vyplati se investovat penize? “. ROI je hodnota poméru nakladi
investovanych do kampané k zisku. Pfesnou hodnotu navratnosti je obtizné ziskat.
Existuji vSak specializované agentury, které se zabyvaji sledovanim névratnosti investic
do sponzoringu. Expertem pro oblast Formule 1 je spole¢nost Formula Money, ktera
detailn¢ sleduje kazdy zavod sezony, kazdy tym, kazdou znacku, a poté vydava po

kazdém zavodé ROI Review, na konci sezony souhrnnou publikaci ,,Formula Money*.

Hlavni metodou sledovani efektivity sponzoringu této prace je metoda vystaveni (brand
exposure), kde bude diky podkladim z Formula Money a Margaux-Matrix porovnano

vystaveni znaCky Vodafone oproti ostatnim sponzortim ve Formuli 1.

V praci bude pouzita dile metoda méfeni povédomi, kterd bude provedena formou
elektronického online dotazovani o povédomi sponzoringu tymu McLaren firmou

Vodafone.

Vzhledem k obrovskému mnozstvi médii, at’ uz tiSt€énych 1 online magazind, analyzu
monitoringu médii nebylo monzé v ramci této prace provést. Bohuzel nebylo mozné se
k témto tidajim dostat ani u agentur.

Dals$i moznosti metody vystaveni je sledovani poctu ucastnikid, celkové na Velkych

cenach a na jednotlivych Velkych cenach, kde je partnerem spole¢nost Vodafone.

""KOTLER, P., KELLER, K.L. (2007). Marketing management. Praha: Grada, str. 632
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Tab. 4: Shrnuti metod méteni efektivnosti sponzoringu a jejich vyhody a nevyhody

Vyhody Nevyhody

Metoda povédomi vypovidajici ¢asove€ narocna,

reprezentativnost vzorku

Metoda vystaveni efektni technicky naro¢né vyhodnoceni

Metoda pokryti médii presna technicky naro¢né vyhodnoceni

finanén¢ naroéné ( agentury)

Meéfteni podilu na trhu pfesna nelze urcit, ktera marketingova

aktivita méla nejvéetsi vliv

Metoda navratnosti investic okamzity jasny efekt tézko presné spocitatelna

Zdroj: PROCHAZKOVA, A.: Shrnuti metod méreni efektivnosti sponzoringu. Vlastni zpracovani

2.3 PR areklama ve sportu

2.3.1 PR ve sportu

Pro tcely sportovniho marketingu definuji Mullin, Hardy a Sutton public relation jako
interaktivni marketingovou komunikacni strategii, kterd se snazi prostiednictvim
riznych médii urcenych pro definovanou skupinu vefejnosti §ifit filozofii, cile a ukoly

vy s v ’ r v rs 12
S€ Zzamerenim na upevneni Vztahu, ziskaném porozumenim, zajmem a pOdeI'OLl .

PR je zaméfeno na vyuZiti neplacené, neosobni propagace sportovniho produktu nebo
sluzby prostiednictvim tieti strany. Tou mohou byt tiSténd média nebo aktudlni
poskytovani informaci prostfednictvim radia, televize nebo internetu. Cilem kazdé

dobré publicity je byt povazovana za pochazejici z neutralniho a objektivniho zdroje."
Z hlediska sportovniho marketingu PR vyuziva 3 aspekti:

Media relation — cCinnost, kterd zahrnuje praci pfimo s osobami zodpovédnymi za
vyrobu mass médii, véetné zprav, vetejnych oznameni a sponzorovanych programi.

Efektivni media relation pfina$§i maximalni pokryti a umisténi zprdv a informaci

2 MULLIN, B., HARDY, S., SUTTON, W. (2007). Sport marketing, Champaing: Human Kinetics, str.
385
" SCHWARZ, E.C., HUNTER, J.D. (2008). Advance theory and practise in sport marketing, Oxford:

Butterworth-Heinemann, str. 207
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v masovych médiich bezplatné prostfednictvim reklamy. Vzhledem k velkému
mnozstvi konkurence a omezeného mnoZstvi prostoru a ¢asu je toto velmi obtizné a
proto je nutné k naldkani médii o produkt, sluzbu nebo udélost, aby informace k tématu
byly uplné, a prezentovali atraktivni obraz o tom. Kone¢ny efekt ale nemtizeme piimo
ovlivnit, protoze média dané téma predkladaji ,,po svém®, dle svého minéni, a proto

muze dojit nékdy k ,,piekrouceni* nebo nevhodnému podani informace.

Sportovni informace — jsou specidlni oblasti media relation, kdy se shromazd’uji
vysledky a dalsi relevantni informace o jednotlivych sportovcich, tymech, soutézi a

ligach.

Sportovni Zurnalistika / novinafina — zahrnuje vSechny typy reportazi a zpravodajstvi
aktualniho déni z oblasti sportu. Jednd se o vSechny typy médii jako jsou noviny,

, . e c s 4 14
magaziny, televize, radio nebo elektronicka média.

V soucasné dobé internetu a rozSifeni oblibenosti socidlni siti, vyuZivaji nékteré
spolecnosti 1 tento nastroj ke zviditelnéni a podpote jejich produktl a sluzeb, myslenek,
udalosti. Nejvice vyuzivanymi socidlnimi sitémi jsou Facebook, Twitter a YouTube.
Tyto sit¢ maji nezanedbatelny dosah a urcité pozitivni vliv na vniméni znacky. Ptiklady

vyuziti téchto siti budou demonstrovany v praktické Casti.

2.3.2 Reklama ve sportu

Vseobecné je reklama definovéana jako placend forma neosobni prezentace a propagace
zbozi a sluzeb urcité firmy, instituce prostrednictvim médii.

Reklama svym zplsobem ovliviiuje spotiebitele, rozsifuje sdéleni spolecnosti a vytvari /
posiluje preference znacky. Kazdy z nas ale na reklamu reaguje jinak, nékteti reklamy
sleduji a daji na ni, tzn. koupi vyrobek, ktery vidéli v televizi nebo v Casopise. Nékteti

se nedaji reklamou ovlivnit a rozhoduji se podle vlastnich zkuSenosti.

¥ SCHWARZ, E.C., HUNTER, J.D. (2008). Advance theory and practise in sport marketing, Oxford:
Butterworth-Heinemann, str. 208 - 209
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Reklama plni nékolik funkci a podle nich rozliSujeme nasledujici:

Informativni reklamu — tento typ reklamy je zamétfen na budovani povédomi o znacce

nebo o novém produktu.

Presvédcovaci reklamu — cilem této reklamy je presvédcit zdkaznika, zvysit oblibenost,

posileni preferenci, pietahnuti zdkaznikii od konkurence.

Piipominkovou reklamu — cilem je opakovany nakup vyrobku ¢i sluzby, jde o typ

reklamy, kdy zédkaznik produkt jiz zna.

Posilujici reklamu — ta je zaméfena na uvédoméni soucasnych zakaznikl, ze vybrali

v r ;o v . ~ 1
pro né ten spravny vyrobek ¢ sluzbu."

Sportovni reklama slouzi pievazné ke zvySeni povédomi o znaCce a buduje jeji

popularitu. Jde o reklamu prostfednictvim komunikac¢nich médii z oblasti sportu:

Reklama na dresech a sportovnim obleceni je nejrozsifenéjsi a nejvice viditelnd
reklama zajist'ujici jisty zasah potencialnich zakaznikl. Sponzor je viditelny prevazné
ve form¢ loga. Nezasahuje pouze pritomné divaky udalosti, ale plisobi na okoli také
pomoci televiznich pfenost, fotografiemi v ¢lancich a na internetu. Nejcastéji se logo
vyskytuje na dresech, kombinézach a helmach. V soucastné dobé je také rozsifené i
tymové obleceni a civilni obleceni mimo sportovisté (napi. ve Formuli 1 mé kazdy tym

vlastni kolekei — viz. Obr. 1)

Obr. 1: Ukazka tymového obleCeni — McLaren, Ferrari, Red Bull

Zdroj: AN: Riizné ¢lanky (online). Dostupné z WWW: www.flsports.cz, vlastni zpracovani

5 CASLAVOVA, E. (2009). Management a marketing sportu, Praha: Olympia, str. 169
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Reklama na startovnich cislech se svou funkci nelisi od reklamy na dresech. Rozdilem

je, ze tato reklama je starosti potadatele akce.

Reklama na sportovisti mize byt jak na mantinelech, pohyblivych reklamnich pasech,
bannerech, tak kdekoliv v aredlu, naptf. na stanech, reklamnich stancich. Vzhledem
k velikosti plochy je mozné zobrazit nejen logo, ale také slogan a reklamni text.

Viditelnost reklamy je v tomto piipadé velmi vysoka.

Reklama na sportovnim ndiadi a nacini se muze vyskytovat na fotbalovych,
volejbalovych migich & na lyzich. Cetnost zabért v televizi je vysoka, ale vzhledem
k drobnému pismu nemusi byt snadno identifikovatelna. Uspéch této reklamy tak zavisi
na velikosti naradi ¢i nacini. Za sportovni nacini jsou povazovany také zavodni vozy,

kde jsou reklamy jiz vétsi, Citelné a velmi Casto viditelné béhem pienosi.

Reklama na vysledkovych tabulich je formou reklamy na vysledkové tabuli, Casomifte.
Ptevazné jde o mensi logo nebo text formou nazvu spolecnosti. Jelikoz je pii zapasech

¢asomira jednim z nejsledovanéjSich mist, jedna se o strategické misto.

Reklama na osobnich strankdch sportovce je v dnesni dob¢ internetu velmi rozsirena.
Vétsina vrcholovych sportovel provozuje vlastni webové stranky, a tak firmy vyuzivaji
oblibenosti daného sportovce a svoji reklamu umist'uji na jejich stranky. Tato forma
reklamy se nedostane k Siroké vetejnosti ve velkém jako pii sportovnich udalostech, ale
mnozstvi fanouskid u téchto sportoveil neni rozhodné zanedbatelné a urcity Gcinek je
znaény. V tomto piipad¢ je mozné sledovat ,,vysledek™ prostiednictvim ,,prokliki* na

dany odkaz.'®

Ve svétovych soutézich piijmy zreklamy a sponzoringu tvoii velkou ¢ast rozpocti

jednotlivych tymii.

' CASLAVOVA, E. (2009). Management a marketing sportu, Praha: Olympia, str.172-177
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3 Prakticka ¢ast

3.1 Formule 1

Formule 1 nebo také jen F1 (logo viz. Obr. 2), je povazovana za kralovskou disciplinu
automobilového sportu pro takzvané monoposty. Mistrovstvi se skladd z jednotlivych
zavodul, oznacovanych jako Grand Prix (Velkd cena). Od roku 1950 se zédvodi v Poharu

jezdct. O Pohar konstruktérti se zacalo zavodit pozdéji, az v roce 1958.

Obr. 2: Logo Formule 1

V=

Formulod "

Zdroj: AN: Formula I (online). Dostupné z WWW: http://en.wikipedia.org/wiki/Formula _one

Formule 1 je fizena ,Fédération Internationale de 1'Automobile” (Mezinarodni
automobilovou federaci - FIA) se sidlem v Pafizi. Jejim sou¢asnym presidentem je Jean
Todt. Finance jsou fizeny organizaci Formula One Group. Sport a televizni prava

ovlada Formula One Management a Bernnie Ecclestone.

Formula One Management (ddle jen FOM) — je hlavni provozni spolecnosti skupiny,
kterd fidi vysilani, organizaci a reklamni prava Formule 1. Tvofi kalendat zavodi
Formule 1. FOM na zékladé Concordské dohody vyplaci tymiim 50% z televiznich prav
podle umisténi v Poharu konstruktéri a penézni odménu tymim na zékladé vysledkil
umisténi v jednotlivych VC z poplatki promotérti za potadni VC. Pro zdvody mimo
Evropu FOM tymtm také pfispiva stanovenou ¢astkou na logistiku, pfepravu zafizeni a

osob.

Formula One Team Association (ddle jen FOTA) — je skupina tvofena tymy Formule
1, v jejimz cCele stoji Martin Whitmarsh z tymu McLaren. FOTA vznikla v roce 2009 za
ucelem jednohlasné jednat s vedenim Formule 1 o smlouvach, podminkach a pravidlech

pro budouci sezony.
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Mistrovstvi svéta ve Formuli 1 tvofi 19 zavodd (1 z&vod byl v leto$ni sezoné jiz
zrusen), kterych se ucastni 12 tymu a 24 jezdct (viz. Obr. 3). Nejvice Velkych cen se
jezdi tradiéné¢ v Evropé, ale své zastoupeni ma i1 Jizni a Severni Amerika, Asie,

Australie a Oceanie.

Obr. 3: Tymy Formule 1 pro sezénu 2011

F1l teams 2011

Red Bull Mclaren Ferrari Renault

- -
o S o Saote .ﬂat__ﬂ_%‘@i : A . J
Vettel / Wehber Hamilton / Button Alonso / Massa Heidfeld / Petrov

t® eoe

— b{'__ P -

Schl.imacherfRosberg Kobayashi/Perez  Buemi/ Alguersuari Sutil ;’r.li_Resta

S [

Toro Rosso Force India

Williams Team Lotus HRT Virgin

¢ £ 8
e F’Ek H

Barrichello / Maldonado Kovalainen /Trulli  Karthikeyan [ Liuzzi Glock / d'Ambrosio

Zdroj: AN: Teams 2011 (online). Dostupné z WWW:

http://www.formulal.com/teams _and_drivers/teams/, vlastni zpracovani

3.1.1 Sledovanost Formule 1

Formule 1 patii mezi nejvice sledované sporty na svété. Béhem Mistrovstvi svéta 2010
dosahla oficialni sledovanost celkové vySe 527 miliont divakl s primérem na zavod
cca 29 milionti divakd, a to diky pfimym pienosiim vysilanych ve 36 zemich svéta.

Kromé& VC Monako a VC Japonska, jsou vSechny pienosy produkovany FOM. Vsechny
zavody se vysilaji v Sirokotthlém formatu. Navic od sezony 2011 jsou vysilany také

v HD kvalité.
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Pro Ceskou republiku vlastni licenci na vysilani piimych pfenost TV Nova, ktera
tréninky a kvalifikaci vysild na Nova Sport, pfimy pfenos VC na TV Nova v jiz
zminéné HD kvalitd. Sledovanost Velkych cen v Ceské republice je zobrazena
v Tab.xx, kde jsou uvedeny pro porovnani sledovanosti vybranych VC, a to prvni VC
sezOny, legendarni VC Monaka, pro McLaren doméci VC Velké Britanie a posledni VC
sezony. Uvedené udaje jsou uvedeny pro cilovou skupinu 15+ v tisicich, udaj v zavorce
znamena kolik procent lidi z cilové skupiny se v priméru na vysilani divalo (tzv. rating
sledovanosti). Z nize uvedenych udaji mize fici, ze nejvetsi zajem vyvolaly u divaku
posledni zavod sezony 2007 a 2008, kdy se o Mistru svéta rozhodovalo az v tomto
zavode, v roce 2008 mlizeme fici, ze az v posledni zatdcce posledniho kola. V roce 2010
byla vyrazna sledovanost prvniho zdvodu, nejen kvilli pfiznivéjSimu Casu vysilani, ale

hlavné kvuli navratu Michaela Schumachera zpét do F1.

Tab. 5: Sledovanost pfenosti Velkych cen Formule 1 na TV Nova (2007-2011)

2007 2008 2009 2010 2011
Prvni zavod 219 (2,6%) 250 (2,9%) 578 (6,6%) 940 (10,6%) 470 (5,3%)
VC Monaka 681 (7,9%) 678 (7,8%)  632(7.2%)  779(8.8%) 631 (7,2%)
VC Velké Britanie 711 (8,3%) 638 (73%)  677(7.7%) 479 (54%) 515 (5,8%)
Posledni zavod 1268 (14,8%) 1337 (154%) 983 (112%) 708 (8,0%)

Zdroj: HAVLICKOVA, H.: Sledovanost zavodii Formule 1 (online). 1.8.2011 16:18. Osobni komunikace

Zavody Formule 1 mohou divéci sledovat také na internetu, kde oficidlni licenci na
ptenos vlastni 7 internetovych stranek ze 7 zemi svéta (USA, Australie, VB, Némecko,

Spanélsko, Finsko a Turecko).

Rozhlasové vysilani zdvodl si mohou naladit posluchaci z Brazilie, Danska, Francie,

Italie, Holandska, Spanélska, Velké Britanie, USA a Kanady.

BBC ma jako jediné pravo vysilat nejen TV pienos, ale také pfenos pies internet a
radio. V Cervenu 2011 se objevila v anglickém tisku informace, Ze BBC na pfenosech
prodélava a uvazuje o ukonceni spoluprace. BBC uvedla, ze smlouva, ktera byla
uzaviena na 5 sezon a trva do roku 2013 bude stat 300 milionti liber, v priméru to
vychazi okolo 3 milionii liber na 1 zdvod, coz d€la z pfenosu nejdrazsi program v

ramci jejich vysilani. Néklady na jednoho divéka v ptfipad¢€ hodiny ptenosu ¢ini 1 libru,
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v porovnani s prumérem 7 penci na hodinu vysilacich ndkladi BBC1 a BBC2.
Vyjimkou je VC Britanie, kterou sleduje 2 — 4 miliony divakd, kdy naklady na divaka

trochu klesaji.

3.1.2 Formule 1 a sponzoring

Sponzoring a Formule 1 k sob& v dnesni dobé neodmyslitelné patii. Do roku 1968 tymy
zavodily za oficialni narodni barvy a loga sponzort se témet nevyskytovala. Jednalo se
pievazné o dodavatele komponentl. Jako prvni tym v barvach svého sponzora byl
vroce 1968 tym Lotus, kterého sponzoroval ,,Imperial Tobacco®. Byl to také zacatek
tabadkového primyslu ve sponzoringu Formule 1. V dalSich letech nastal rozmach
reklamy a sponzoringu ve Formuli 1, a to pfedevS§im z oblasti tabakového primyslu.
S ptichodem legislativy na zdkaz propagovani kouieni, zacinaji tymy hledat i jiné
zdroje. Prvni kdo eliminoval logo tabdkové spolecnosti, byl Williams, kterého
nasledovaly tymy Ferrari a McLaren. Nejdel$i partnerstvi s Marlborem mél tym
McLaren a to 22 let. V soucasné dobé Marlboro sponzoruje tym Ferrari. Sponzoringu ve
Formuli 1 se v této dobé vénuji telekomunikacni firmy, banky, vyrobci elektroniky a
spole¢nosti z alkoholového primyslu. Pfikladem mohou byt — Santander (banka), Sony,
Philips (elektronika), Johnie Walker, Martini a Rossi (alkohol. primysl), TAG-Heuer
(vyrobce hodinek), DHL, Federal Express (ptfepravce), Saudia Airlines (aerolinky).

Vyvoj sponzorti Formule 1 je uveden v nasledujicim Grafu 1.

Podle analyzy Formula Money stoji primérné jedna dohoda 4,1mil $ (cca 70mil K¢),
coz tvoii 80 — 85% celkovych piijmil ze sponzoringu. Zbyvajicich 15% jde z televiznich
prav a finan¢nich cen pro vitéze. Analyza také ukézala, ze vSech 12 tymt v roce 2010
obdrzi ze sponzoringu 705 mil $. Za poslednich 5 let se jedna o nejnizsi ¢astku. Tento
propad byl zpiisoben nartistem tymii z 10 na 12, z toho 4 nové tymy a odchod 2 tymi -
Toyoty a BMW. Priimérny vynos ze sponzoringu v roce 2009 klesl na 28,4% , tj. 58,8
mil $.
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Graf 1: Pocet sponzorti béhem jednotlivych sezon

2006 2007 2008 2009 2010

Zdroj: GIBSON, J.,: Formula 1 sponsorship (online). 11.2.2011 19:41. Osobni komunikace

3.2 McLaren

Tym Formule 1 Vodafone McLaren Mercedes (logo — Obr. 4) sidlici ve Wokingu ve

Velké Britanii, je 2. nejstar§im tymem zavodicim ve Formuli 1 (po Ferrari) a jednim

vvvvvv

8x Pohar konstruktért. (Tab. 6)

Obr. 4: Logo tymu Vodafone McLaren Mercedes
VODAFONE McLAREN MERCEDES

Zdroj: AN: McLaren (online). Dostupné z WWW: www.McLaren.com

Historie

McLaren byl zalozen v roce 1963 Novozélandanem Brucem McLarenem a prvniho
vyhraného zavodu se dockali v roce 1968 na VC Belgie, kterou vyhral samotny Bruce
McLaren. Po smrti zakladatele Bruce McLarena vroce 1971 pokracoval tym
ve vzestupu a vroce 1974 pro tym vyjel Emerson Fittipaldi titul mistra svéta a také
ziskali prvni titul v Poharu konstruktérii. Rok 1974 je oznacovan za poc¢atek dlouhodobé
spoluprace v oblasti sponzoringu s tabakovou spole¢nosti Phillip Morris — Marlboro

trvajici aZ do roku 1997.
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Vroce 1981 se McLaren spojil se spolecnosti Rona Denise ,,Project Four Racing®.
Prevzeti vedeni tymu Ronem Denisem vystielil McLaren mezi nejlep$i. Ron Dennis
v McLarenu ptisobil do bfezna roku2009, kdy ptenechal pozici Martinu Whitmarshovi.
Nechal si pouze 15% podil a v souc¢asné dobé plisobi jako predseda predstavenstva.

Od roku 1998 cekd McLaren na vitézstvi v Poharu konstruktérti. Mistrovstvi svéta

jezdct naposledy pro McLaren vyhral v roce 2008 Lewis Hamilton.

Tab. 6: Kariéra a uspéchy tymu McLaren

Debut: 1966 VC Monaka

Dokonéenych zavodi: 693

Vyhranych zavoda: 171

Titul Mistra svéta jezdcu: 12x (1974, 1976, 1984, 1985, 1986, 1988, 1989, 1990, 1991, 1998, 1999,
2008)

Pohar konstruktéri: 8x (1974, 1984, 1985, 1988, 1989, 1990, 1991, 1998)

Zdroj: AN: McLaren (online). Dostupné z WWW: http://en.wikipedia.org/wiki/McLaren

3.2.1 Vedeni a jezdci tymu Vodafone McLaren Mercedes

Martin Whitmarsh - Team principal, VMM
Nastoupil do spole¢nosti McLaren v roce 1989 jako vedouci provozu, kde dohlizel nad
zavodnim inzenyrskym tymem. Od roku 2009, po odstoupeni Rona Dennise, pievzal

funkci $éfa tymu Vodafone McLaren Mercedes.

Jonathan Neale - Managing director, McLaren Group
Ve spole¢nosti McLaren zacinal jako provozni feditel a od roku 2004 je ve funkci
generalniho feditele McLaren Racing, jehoz kli¢ovou roli je vymezeni a implementace

technické a operativni strategie tymu.

Jezdci
Od sezény 2010 tvoii zadvodni dvojici tymu Vodafone McLaren Mercedes jezdci Jenson

Button a Lewis Hamilton. (viz. Obr. 5).
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Obr. 5: Casova osa kariéry jezdct tymu McLaren — J. Button a L. Hamilton

Zdroj: AN: McLaren. Dostupné z WWW: http://en.wikipedia.org/wiki/Lewis_Hamilton a

http://en.wikipedia.org/wiki/Jenson Button, vlastni zpracovani

O Hamiltonovi je znamo, Ze ve véku 10 let piisel za Ronem Dennisem, a ekl mu:

,Ahoj, jsem Lewis Hamilton a vyhral jsem britské mistrovstvi motokar a jednoho dne
bych chtél zavodit za Vas tym.* Ten mu na to tekl, at’ se mu ozve za 9let, a Ze se pak
domluvi, co dal. V roce 1998 Ron Dennis dodrzel svého slova. Poté co Hamilton vyhral
pohér Super One a druhé britské mistrovstvi, sdm se mu ozval s nabidkou ucastnit se
McLaren driver development program. Smlouva obsahovala opci na budouci misto v

monopostu Formule 1.

3.2.2 McLaren a jejich partneri

Tym Vodafone McLaren Mercedes patii historicky mezi nejlepsi tymy ve Formuli 1.

Svou uspésnosti pro kazdého obchodniho partnera zarucuje jistotu velmi vysoké
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viditelnosti béhem piimych prenosti Velkych cen a tim zvySovani povédomi o jejich

znacce.

McLaren své partnery rozliSuje do n¢kolika kategorii:

hlavni partner (7itle partner),

partner pro dodavky motorii (Engine partner),

partnefi pro dodavky technologii (Technology partners),
obchodni partneti (Corporate partners),

ostatni partneti (Official suppliers).

Pro tuto praci bude nejsledovan€j$im partnerem Vodafone, ktery ziskal exkluzivni

partnerstvi tymu. Prehled ostatni partneri vcetné rozliSeni typu je uveden

na nasledujicim obrazku.

Obr. 6: Prehled partnerti tymu McLaren

Title partner Engine partner Technology pariners
‘ @ Mercedes-Benz M@bil n FeeLss
“ 4
vodafone
Corporate partners

& Santander algo M @

Xtdt! Aw @ TAGHeuer
Associate partners Official suppliers
slkkens PR comE  ranVison FARD
Steinmetz , P
(csvimsa wionZi  KENWOOD #oniy  lemowvo
Mazak NGK  owmeus oo SXensiaur
SONAX

AkzoNobel Hilton

Zdroj: AN: McLaren partners (online). Dostupné z WWW: http://McLaren.com/partners, vlastni

zpracovani
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3.3 Vodafone

Spole¢nost Vodafone s hlavim sidlem v Londyné je celosvétové podle méfeni vynost
nejvetsi telekomunikaéni spole€nosti, druha na svété (za China mobile) co do poctu
zékaznikl. V listopadu 2010 méla spolecnost piiblizné 341 milionii uzivatel. Piisobi ve

30 zemich a v dalSich vice jak 40 ma partnerské spole¢nosti.

Jméno Vodafone (logo — Obr. 7) pochazi ze zkratky slov ,,voice-data-fone* a spole¢nost
ho zvolila proto, aby odrézel jejich ¢innost, tedy poskytovani hlasovych a datovych

sluZzeb prostrednictvim mobilnich telefoni.

Obr. 7: Logo spoleénosti Vodafone

vodafone

Zdroj: AN: Vodafone (online). Dostupné z WWW: www.vodafone.co.uk

V nasledujici tabulce jsou stru¢né shrnuty zdkladni informace a finanéni ukazatele

spolecnosti Vodafone.

Tab. 7: Zakladni informace a ukazatele spolecnosti Vodafone

Typ spolecnosti: Akciova spolecnost

Zalozena: 1984

Sidlo: Londyn, Velka Britanie

Vedeni: Sir John Bond (pfedseda)
Vittorio Colao (CEO)

Produkt: Pevné a mobilni sité, mobilni telefony, internetové sluzby, digitalni TV

Prijem: 45,9 mld. liber

Provozni vynosy: 11,8 mld. liber

Zisk: 7,87 mld. liber

Celkova aktiva: 151,200 mld. liber

Vlastni kapital: 87,555 mld. liber

Pocet zaméstnanct 83 862

Zdroj: AN: Annual Report — March 2011 (online). Dostupné z WWW:

http://www.vodafone.com/content/index/investors.html
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3.3.1 Vodafone a sponzoring

V ramci reklamy si Vodafone asi vSichni spojime s velmi povedenymi, zajimavymi a
vtipnymi reklamami. Vodafone se vzdy chtél odliSovat od svych konkurentii. Vyuzival
toho nejen v reklamé, ale také pii sponzoringu. Vlastné tyto dva néstroje navzijem

propojoval a propojuje dodnes.

Vodafone historicky jako sponzor pisobil napt. u anglického narodniho kriketového
tymu, sponzoroval fotbalovy klub Manchester United, do roku 2006 ve Formuli 1 tym
Ferrari. V sou€asné dob¢ piisobi jako hlavni partner tymu McLaren, kterému se vénuji
nize v kapitole 3.4. Mimo sport se vénuje sponzoringu anglickému London Fashion
week a nékterym letnim hudebnim festivalim. Déle ptsobi jako ,,Global partner*
nadace Laureus Sport, kterd propaguje vyuziti sportu jako nastroje pro socialni zmény

v nékterych zemich svéta a oslavuje sportovni talenty, které¢ vyuziva k propagaci sportu.

A pro¢ vlastné Vodafone vyuziva sponzoringu? Globaln€¢ Vodafone pomoci
sponzoringu tymu McLaren prezentuje znacku v celosvétovém méfitku. V ramci
vlastniho trhu se chce diferenciovat od konkurence, vyuzit k tomu marketingovych

aktivit ve spojeni se sponzorovanym partnerem.

3.4 Partnerstvi McLaren a Vodafone

Dva nejlepsi ze svych oboril z Velké Britdnie, telekomunikacni jedni¢ka Vodafone a
jeden z historicky nejlepSich tymti Formule 1, McLaren, se dohodli v roce 2005 na
dlouhodobé spolupraci v oblasti sponzoringu. Zacatek smlouvy se vztahoval k datu
leden 2007 a pro ob¢ strany piinasi dodnes mnoho vyhod. Finan¢ni podminky dohody

vSak nebyly zvetejnény.

Piivodni smlouva z roku 2005 zahrnovala nésledujici vyhody:
- nazev tymu ,,Vodafone McLaren Mercedes*,
- Vodafone se stane ,,Oficidlni mobilnim partnerem tymu*,
- dominantni logo znacky na monopostu formule 1, kombinézach, helmach a

pracovnim obleceni jezdcii a celého tymu,
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- aktivni marketingové pftilezitosti jako program hospitality, merchandising,
propagacni pravo na pfistup k jezdcim a pfistup na zavodni okruhy b&hem
zavodnich dni,

- tzv. pfistup ,,za scénu* k zavodnikiim, kterou Vodafone pfendsi exkluzivné na
portal Vodafone Live!,

-z dalsitho obsahu: zavodni aktuality, vysledky test, biografii tymu, ptib&éh
McLaren (historie, udalosti), exkluzivni tymové hry Vodafone McLaren

Mercedes, videa, mobilni vyzvanéni, tapety a spofice displeje.'”
Vyjadieni vedeni spolecnosti k uzavieni spoluprace:

,,Jsme nadseni z této nové faze ucasti v automobilovych zavodech. Jako hlavni sponzor
tymu Vodafone McLaren Mercedes se zvySuje nase spojeni s Formuli 1 na nejvyssi
urovni. “

,,Novd dohoda prindsi fantastické marketingové platformy, asociativni prdva, které
ziskavame, jako vysledek této sponzorské spoluprdace nam poskytuji dalsi mozZnosti
v pokracovani zvySovani povédomi o znacce, budovani preferenci znacky a ridit/ovlivnit
prijmy.

Peter Bamford, marketingovy feditel Vodafone

., Postaveni znacky a uroven aktivace na podporu sponzoringu, byly hlavnimi kritérii
pro nas vyber hlavniho sponzora a Vodafone toto spliuje a nabizi ve vsech ohledech.
Kromé toho, tato dohoda dlouhodobé spoluprace, zajistuje duleZitou stabilitu uvnitr
tymu, coz nam umoziiuje se plné soustredit na nase cile vyhravat zavody a mistrovstvi

dohromady. *
Ron Dennis, pfedseda predstavenstva a generdlni feditel McLaren Group

V fijnu 2010 spole¢nosti ozndmili, na zédkladé¢ dosavadni velmi uspésné spoluprice,
prodlouzeni partnerstvi do konce roku 2013. Soucasti nové dohody o partnerstvi je

hlavni zména, kdy se pozice hlavniho partnera Vodafone z kategorie ,,mobilni partner*

7 AN: Vodafone to be McLaren title sponsor (online). Dostupné z WWW:
http://www.sportbusiness.com/news/159022/vodafone-to-be-McLaren-f1-title-sponsor
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meéni na partnera veSkerych komunikac¢nich sluzeb tymu Vodafone McLaren Mercedes.

Nova dohoda pfinasi:

- pokryti celkové sluzby komunikaci — pevné, mobilni, Sirokopadsmové sité,

komunikacni sluzby a souvisejici zafizeni

- zaméfeni na posileni technickych inovaci

- pfinést zakaznikiim Vodafone Formuli 1 blize prostiednictvim svych sluzeb

- nové marketingové iniciativy a zapojeni zakazniki Vodafone'®

Jak jiz bylo zminéno vySe, hlavni ,,vyhodou* spoluprace je uvedeni jména spole¢nosti

Vodafone v ndzvu tymu a velmi vyznamnou roli pro zvySovani povédomi o znacce

hraje uvedeni loga spolecnosti na vozech a tymovém obleceni. Pfehled umisténi loga /

nazvu je uveden v nasledujici Tab. 8.

Tab. 8: Pfehled umisténi loga a nazvu Vodafone

Typ Velikost Mnozstvi misténi
Viz MP4-26 logo / nazev velka / stfedni Ix/1x  Karoserie (Top tube)
logo velka 2x Predni pritlacné kiidlo
nazev stfedni Ix Zadni kiidlo
logo / nazev velka / velka 2x/2x  Bocnice
nazev mala 2x Cést za kokpitem
Zavodni kombinézy  logo / nazev velka / velka 2x Horni ¢ast
logo / nazev stfedni / stiedni 1x
logo mala 1x
nazev velka 2x Spodni ¢ast (kalhoty)
logo / nazev stfedni / stiedni 2x Rukavy
Helmy logo stfedni Ix
nazev stfedni 2x
Tymové obleceni logo / nazev stfedni / stiedni 3x Tricko, mikina, bunda
logo / ndzev stfedni / stiedni Ix Ksiltovka
Merchandising logo / nazev Mini / mini Ix

Zdroj: PROCHAZKOVA, A.: Prehled umisténi loga a ndzvu Vodafone. Vlastni zpracovani

18 AN: Vodafone and Vodafone McLaren Mercedes extend title parmership (online). Dostupné z WWW:

http://McLaren.com/page/vodafone-and-vodafone-MclLaren-mercedes-extend-title-partnership
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Formule 1 bliz zakaznikum Vodafone

Pro své zékazniky Vodafone nabizi program ,,Vodafone VIP* s mottem ,, Get closer to
Jenson and Lewis - Enter the amazing Word of Vodafone McLaren Mercedes “, kde ma
kazdy zakaznik (bohuzel jen ve Velké Britanii) moznost se jednoduSe zaregistrovat a
ucastnit se ruznych soutézi o vstupenky na VC, do technologického centra McLaren
nebo jezdci podepsané predméty. V soucasné dobé mohou napiiklad registrovani

zakaznici soutézit 0 mozZnost stat se soucasti tymu pii VC Italie na Monze.

3.4.1 Metoda brand exposure (vystaveni znacky)

Metodou vystaveni znaCky se zabyvaji vzhledem k ndroc¢nosti sledovani a
vyhodnocovani nasbiranych udajt specializované agentury. Mezi experty na sledovani
vystaveni znacky v oblasti Formule 1 patfi Formula Money a Margaux Matrix, ktefi
také poskytli informace pro tuto praci. Dfive pouzivanou, ndro¢nou a ne uplné presnou
metodu sledovani zavodu a stopovani viditelnosti s pouzitim stopek, nahradila
technologie detekce obrazu, ktera je mnohem pfesnéjsi a casové méné narocna. Pomoci
této metody se sponzoii dozvédi, zda je jejich znacka vidét a jak je viditelnd. Bohuzel

ale nefekne, jak je efektivni.

V prvnim roce partnerstvi Vodafone McLaren (2007) se Vodafone dostal na vrchol
viditelnosti znac¢ek. V porovnani s predchozimi lety u Ferrari byla doba vystaveni 3x
delsi. Celkova doba vystaveni znacky / loga Vodafone ¢inila 3h 58min 18s (viz.
Tab.xx). Dalsi 4 partneti McLaren se dostali také do Top 10.

A co zpusobilo takovou zménu? Samoziejmé na tom ma podil titul ,,hlavni partner,
umisténi loga na monopostu, ale velky vliv na to mél i novacek Formule 1, Lewis
Hamilton, ktery svym vstupem a skvélymi vysledky zaujal Gplné vSechny, stal se
nejvice komeréné atraktivnim jezdcem. Ve Formuli 1 se zacal objevovat novy termin,
ne technologicky nebo politicky, ale z pohledu sociologického: ,,Hamilton effect™. Ve

Velké Britanii zptsobil narlst sledovanosti o 20%, zvysil se také zajem o sponzoring.
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Tab. 9: Report vystaveni znacek Formule 1 v roce 2007

1 Vodafone McLaren 3h:58min:18s 11,60 % 6 (Ferrari)
2 Marlboro Ferrari 3h:45min:42s 10,98 % 1

3 Mercedes-Benz ~ McLaren 2h:19min:17s 6,78 % 6

4 Shell Ferrari 1h:25min:33s 4,17 % 3

5 Bridgestone Ruizni 1h:16min:08s 3,71 % 17

6 Hugo Boss McLaren 1h:15min:51s 3,69 % 18

7 Mobil 1 McLaren 1h:14min:50s 3,64 % 18

8 ING Renault 1h:10min:36s 3,34 % Novy

9 Red Bull Ruzni 1h:04min:50s 3,16 % 9

10 Aigo McLaren Oh:58min:43s 2,86 % Novy

Zdroj: GIBSON, J.: Formula 1 sponsorship (online). 11.2.2011 19:41. Osobni komunikace

Report nejvice viditelnych znacek roku 2007 ukazuje, ze tzv. Hamilton effect opravdu
pusobil na Sirokou vefejnost. Pro Vodafone to nebyl jen pifechod od Ferrari k McLaren,
ale 1 u ostatnich partnerii tymu McLaren je vidét rapidni skok oproti roku 2006.
Samoziejmé to nebyl jen Hamilton, kdo lakal kamery béhem zavodi. V tymu v sezoné
2007 jezdil i mistr svéta Fernando Alonso, ktery také podaval skvélé vykony. Oba dva
jezdci jezdili na $pici a az do posledniho zavodu bojovali o titul mistra svéta, proto také

tak vysoky podil vystaveni.

Detailni report nejvice viditelnych znacek roku 2007 uvadi také, jaké casti vozl
Formule 1 byly nejvice snimény kamerami TV. S ¢asem 8h:38min z celkovych
19h:51min, tj. podilem 43,50%, byla kamerami nejcastéji snimana karoserie, hlavni ¢ast
monopostu (top tub), kterd je snimana kamerami umisténymi za piloty. Dalsi nejCastéji
snimanou ¢asti vozu bylo zadni kiidlo (7,95%), kokpit (7,60%), ptedni ¢ast karoserie
(6,75%) a az poté bocnice vozu (5,97%). Piedni pfitlacné kiidlo a bo¢ni vana jsou tésné

pod hranici 5%.

V roce 2008 vyhral McLaren pohar konstruktérti a Hamilton titul Mistra svéta, a pro
Vodafone to opét znamenalo zatfazeni mezi nejvice viditelné znacky béhem zavodi,

hodnota vystaveni dle Formula Money ¢inila 8,3 mil $.
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V roce 2009 béhem prvni poloviny sezony se viditelnost znacky Vodafone propadla na
desaté misto s prozatimnim casem Oh 31min 33sec (viz. Graf 2). Propad byl
pravdépodobné zpiisoben ptichodem nového tymu Brawn GP, ktery vyhral prvnich 6 ze
7 VC, kdezto tym McLaren a obhdjce titulu mél problémy s novym vozem. Skok zpét
na predni pozice v roce 2010 (opé€t prvnich 7 zadvodl) za Red Bull byl reakci na navrat
mezi nejlepsi na zavodni draze, konzistentnich vysledk(,, umisténi na bedn¢ v podéani

obou anglickych zavodnikii.

Graf 2: Pllro¢ni srovnani Top 10 znacek (dle ¢asu vystaveni) v sezén€ 2010 a 2009

Brand Exposure 2010 Brand exposure 2009

3:21:36

B Red Bull Rizné

®Red Bull Rizné

M Bridstone Rizné i B Panasonic Toyota

H Renault Rizné 1 M Brawn Brawn

 Puma Rizné = Virgin Brawn

Zdroj: GIBSON, J.: Formula 1 sponsorship (online). 11.2.2011 19:41. Osobni komunikace

Zatimco Margaux Matrix sleduje Casové hodnoty a vytvaii podklady pro dalsi
zpracovani, Formula Money se zabyva detailnimi analyzami ROI (return on
investement) a sleduje hodnotu AVE (advertising value equivalent), coz je piepoctena

hodnota vystavené znacky.

V nasledujicim Grafu 2 je uvedeno 15 nejvice viditelnych znacek v prvnich 7 zavodech
sezény 2010, hodnoty jsou uvedeny v mil. $. Prvni misto s pfevahou zaujima Red Bull
s prim&€rmou hodnotou 152 mil $, nasledujici s velkym odskokem Vodafone

s primérnou hodnotou 46,3 mil $.
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Graf 3: Brand exposure — estimated AVE (v mil. US $)

Zdroj: REID, C.: Formula 1 sponsorship (online). 2.3.2011 03:41. Osobni komunikace

3.4.2 Méreni povédomi o znacce

V této Casti prace je pomoci online dotazniku sledovano povédomi o zna¢ce Vodafone
jako o sponzorovi Formule 1. Cilem tohoto online prizkumu bylo zjisténi, zda si

vSeobecn¢ fanousci Formule 1 dokazi Vodafone spojit se sponzoringem tohoto sportu a

s tymem McLaren, jaké sponzorské aktivity si respondenti vybavuji.

Dotaznik tvofilo 14 otazek, které byly jak oteviené, tak uzaviené (viz. Pfiloha 1).
Respondenty jsem se snazila oslovit, jak v ramci Ceské republiky, tak pro srovnani i
vjinych zemich Evropy. Prizkum byl provadén online uvedenim dotazniku na

vetejnych strankach www.vyplnto.cz

Casovy plan prizkumu

Doba piipravy dotazniku 2 dny
Délka prazkumu 10 dni
Setfen: 25.7.-4.38.
Doba prizkumu: 240hodin
Pocet respondentt 110
Vyhodnoceni, zpracovani informaci 5 dni
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Vyhodnoceni prizkumu

Celkem se prizkumu ztcastnilo 110 respondentti, z toho 99 respondentti (90%) bude
vyhodnoceno az do konce. Zbyvajicich 11 respondentti skoncilo u otazky ¢.2 ,, Sledujete
zavody Formule 1?“, kde odpovédéli ,,Ne*“. Tento vzorek neni dostatecné velky pro
jasné zavéry, ale miZze nam alespon trochu piiblizit jak je Vodafone jako sponzor

vniman.

Z celkového poctu respondentl tvofilo 85% muzl, coz se dalo 1 oCekavat vzhledem
k tomu, ze se jedna o motoristicky sport, je to sport pfevazné¢ pro muze a muzi vzdy
milovali rychla auta. Zeny tvotily zbyvajicich 15% (viz. Graf 4).

Z hlediska veékové struktury respondentt je ziejmé, ze nejvice fanouski je ve véku 15-
34let, kdy tuto ve€kovou skupinu tvoii z 45% 25-34leti a 38% 15-24leti.

Vzhledem k malému poctu respondenti ze zahrani¢i se mezinarodni porovnani
nepodafilo. Z vysledki ale mizeme jasné¢ vyvodit povédomi cCeskych fanouskii o

sponzorech F1.

Graf 4: Vékova struktura a pohlavi respondentti

Vékova struktura respondenta Pohlavi respondentt
12% 4% 12%
W15-24
‘ W 25-34 W Mui
35-44 W iena
453 vice

Zdroj: PROCHAZKOVA, A.: Dotaznik. Vlastni zpracovani

vvvvvv

zjistovaly povédomi respondentii o spole¢nosti Vodafone jako sponzorovi tymu F1.

Prvni otazkou na téma sponzoringu je otdzka ¢.5 ,, Ktery ze sponzorii F1 se Vam vybavi
Jjako prvni? “ Ptes 1/3 respondentti odpoveédélo Vodafone (viz. Graf 5). Pokud si nékdo
Vodafone nevybavil jako prvniho sponzora, vétSina dotazovanych ho uvedla v dalsi

otazce €.6 ,, Vybavite si néjakeé dalsi sponzory “?. Napt. fanousci tymu Ferrari na prvnim
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misté uvadéli sponzory svého tymu, s vyjimkou 4 respondentd, kteti uvedli Vodafone,

v nésledujici otdzce ¢€.6 jich 16 z 38 uvedlo Vodafone.

Graf 5: Povédomi o sponzoringu Formule 1 — prvni na mysli

Ktery ze sponzori F1 se Vam vybavi jako
prvni?

H Vodafone

m Marlboro

B Santander

B Red Bull
Shell

Ostatni

Zdroj: PROCHAZKOVA, A.: Dotaznik. Vlastni zpracovani

Jaké povédomi o sponzoringu tymu McLaren firmou Vodafone panuje mezi
respondenty? Odpovédi je u otazky ¢.7 “Vite kdo je hlavnim sponzorem tymu
McLaren?”. Celych 85% dotazovanych spravné odpovédélo a uvedlo spolecnost
Vodafone (viz. Graf 6). Povédomi o dalSich sponzorech tymu McLaren je mezi
respondenty také velmi vysoké. Pravdou je, Ze pouze 1 dotazovany z vybéru oznacil
vSechny spravné moznosti (Aigo, Hugo Boss, Johnnie Walker, Mobil 1). Povédomi o
dalSich sponzorech Hugo Boss, Johnnie Walker a Mobil 1 pfesahovalo 60% (viz. Graf
0).

Graf 6: Povédomi o sponzoringu Vodafone a ostatnich sponzorech tymu McLaren

Vite kdo je hlavnim spanzorem tymu Znalost ostatnich sponzord tymu Mclaren
Meclaren? £3,04%

7%

8% B Aigo

B Hugo Boss
W Vodafone €

B lohnnie Walker
W Ostatni

. B Mobil 1
Newi

B Ostatni (Epatné)

Zdroj: PROCHAZKOVA, A.: Dotaznik. Vlastni zpracovani
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3.4.3 Monitoring médii

Na nasledujicim obr. 8 je zobrazena medialni mapa, ktera byla publikovéna v online
magazinu Paddock magazine. Na map¢é je porovnani mnozstvi ¢lankli o Formuli 1
béhem 2 mésict (Cerven / ¢ervenec 2010). Celosvétoveé doslo k naristu o 68,8 %, ktery
zpusobil hlavné nariist mnoZstvi ¢lankid zmifujicich Formuli 1 ve Velké Britanii o 335,7
%. To bylo samoziejmé zplisobeno v mésici ¢ervenci konajici se VC Britanie. Z toho se
da odhadovat, Ze z celkového poctu 1 124 ¢lankt, byla alesponi tfetina ¢lankl o tymu
McLaren, jelikoz je to domaci tym se 2 mistry svéta, a z toho plyne také zvySeny zdjem

médii a fanousku a tedy 1 vystaveni loga Vodafone.

Obr. 8: Media map

This menth: 1,124
Last menth: 258
Change: +335.7%
BT o

_ Germany
* § This month: 182
_ Last month: 68
£ Change: +167.6%

This month: 205
Last menth: 133
Change: 454.1%

Last month: 258
Change: *81.4%

Spain
This month: 310
Last month: 332
Change: -6.6%

This month: 116
ext menth: 82
hange: +41.50

Sou!
This menth: 121
Last month; 57
Change: +112.3%
Overall
This menth: 10,757
Last month: 6,374
Change: +68.8%

Zdroj: AN: Media map (online). Dostupné z WWW:
http://www.thepaddockmagazine.com/articles/data/media-map

3.4.4 PR partnerstvi Vodafone McLaren

Vodafone nenechava nic ndhodé a nespoléhd se jen na zviditelnéni diky zdvodim
Formule 1. Jeho velmi silnou strankou je marketing a PR. Vzhledem k exkluzivnimu
partnerstvi s McLarenem, mé v rdmci smlouvy moZznosti vyuZivat k marketingovym a
propagacnim ucellim také jezdce tymu, a této moznosti velmi dobfe a Casto vyuziva.
Jezdci se ucastni riznych akci Vodafone, at’ uz soutézi pro vlastni zaméstnance nebo

pro zékazniky Vodafone.

Muzeme je také vidét v promo videich jako bylo v roce 2010 napt. Vodafone reklama
na sité — ,, Lewis & Jenson, one car, no team “, kterou na internetu vid€lo pres 832tisic

uzivatell. Nebo nové promo video Vodafonem sponzorovaného London Fashion week,
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kde opét vyuzil jezdci a udé€lal znich fotografy moédni kampané. Tuto kampain na

YouTube vidélo uz témér 7 milionu uzivatelu!

Dalsi zminénou akci muize byt promo akce pro ndhodné fidi¢e. Pfed VC Britanie
Hamilton a Button fidi Vodafone bus, jedou z Londyna na okruh v Silverstone a po
cesté zastavuji na Cerpacich stanicich, kde prekvapenym lidem rozdavaji vstupenky na

VC, bavi se s nimi a rozdavaji autogramy.

V letosni sezoné€ pred VC Britanie pfivezl tym McLaren sviij monopost k Tower Bridge
a spolecné s typickymi anglickymi taxiky v potisku barev Britanie a logem Vodafone na

pfedni ¢asti pozovali pro fotografy a poskytovali rozhovory.

Obr. 9: Vodafone ad - Lewis & Jenson, one car, no team

& itheir team depe d
: on;odf|network|
’ W

Zdroj: VODAFONEUK: Lewis & Jenson, one car, no team (online). Dostupné z WWW:
youtube.com/user/VODAFONEUK

Napaditosti Vodafone vyuzil McLaren pii ptfedstavovani letoSniho vozu MP4-26, které
prob&hlo v Berlin€é a moZnost zi¢astnit se méli 1 fanousci tymu (clenové McLaren), kdy
soutézili o moznost podilet se nejen na piedstaveni, ale také na sestaveni celého
monopostu. Kazdy zvyhercii mél za ukol prfepravit pres mésto néjaky dil vozu,
postupné pfichazeji na ndmeésti a technici skladaji viiz MP4-26 dohromady. VSe za
ucasti n€kolika stovek divakl, novinaifi a vSudypfitomnym logem Vodafone (viz.

Obr. 10).
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Obr. 10: Predstaveni vozu McLaren MP4-26 v Berliné

Zdroj: PASTOREK, J.: Prezentace McLaren MP4-26 (online). Dostupné z WWW:

http://f1sport.autorevue.cz/prezentace-McLarenu-mp4-26-25924

Vodafone McLaren a socialni sité

McLaren a Vodafone také jako jedni z mala z tym Formule 1 vyuZivaji co nejvice
socialni sit¢ ke své propagaci a priblizeni se fanouskiim a zakaznikiim.

Stranka tymu Vodafone McLaren Mercedes na facebooku ma pies 370 tisic fanouski (v
porovnani s nim ma Ferrari necelych 154 tisic fanouskii a Red Bull cca 262 tisic).
Témét kazdy den na strankdch Vodafone McLaren aktualizované informace ohledné
zavodniho vikendu, zvetejiiovany fotografie z VC, aktudlni soutéze pro fanousky, videa
ve spolupraci s Vodafone atd. (viz. Obr.xx). Samoziejmé kazdy jezdec ma své vlastni
profily nejen na Facebooku, ale také na Twitter. Vodafone ma vlastni kanal na Youtube,
ktery je také velice navsStévovan a velmi napomaha piibliZzeni se mlad§im zékaznikd a

fanouskum Formule 1.

Obr. 11: Facebook fan page Vodafone McLaren Mercedes

Vodafone McLaren Mercedes - The Official Page

https://www.facebook.com/vodafoneMcLarenmercedes
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Vsechny tyto zpiisoby komunikace poméhaji ke zviditelnéni znacky, pfiblizeni se
divakiim Formule 1, zvySeni pové€domi o spoluprdci a sponzoringu Formule 1 a

v neposledni fadé k ziskavani novych zdkazniki.

4 Zavér

Pro pochopeni problematiky a zhodnoceni efektivity sponzoringu jsem se v uvodu
vénovala pojmim sportovni marketing, sponzoring a metoddm meéfeni efektivity
sponzoringu. Podkladem mi byla jak ¢eska, tak zahrani¢ni literatura. V praktické ¢asti
jsem se pievazné opirala o podklady poskytnuté vydatelem publikace Formula Money,
udaji poskytnutymi agenturou Margaux-Matrix a samoziejmé vlastnim provedenim on-

line prizkumu povédomi o znacce.

Sponzoring v dnesni dob¢ patii mezi diilezité néastroje marketingové strategie, odliSuje
spolecnosti od ostatnich a vefejnosti je vniman pozitivnéji nez reklamy, kterych je
kolem nas piehrsel. Vyhodou sponzoringu je také jasné sdéleni a levnéjSi cena.
V ptipadé sponzoringu Formule 1 nemizeme mluvit o levné zaleZitosti, ale efekt
sponzoringu je opravdu velky a finan¢ni pfinos je v mnoha ptipadech nevycislitelny.

Cilem prace ,,Hodnoceni efektivity sponzoringu velkych sportovnich akci® bylo
zhodnoceni efektivity sponzoringu tymu McLaren spole¢nosti Vodafone. Na zakladé
analyzy ziskanych dokumentti a provedeni online prizkumu mohu hodnotit sponzoring
tymu McLaren spolecnosti Vodafone jako efektivni a pro spolecnost velmi dualezity.
Formule 1 je krdlovnou motosportu, coz ji déld velmi drahou zaleZitosti, a to jak
v oblasti poradani zdvodii, nakupu televiznich a rozhlasovych prav, tak i v oblasti
sponzoringu celé soutéze i jednotlivych zavodnich tymit. Kde jinde mate zarucenou
nekolika milionovou pfimou sledovanost témef po cely rok kazdych 14dni, reprezentaci

znacky v prubéhu roku, a to jak v tisténych, tak online mediich?

Vysledky jednotlivych metod méfeni efektivity mluvi za sebe:
-  Metoda vystaveni znafky — od roku 2007 patii Vodafone mezi TOP 10
vystavenych znacek, vroce 2007 patfila mezi nejvice vystavované znacky,

v roce 2010 skonc¢ila na druhém misté
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-  Metoda méreni povédomi o znacce — vzorek dotazovanych nebyl pfili§ velky,
zucastnilo se 110 respondentt, ale i tak 1ze vysledek hodnotit jako velmi vysoké
povédomi o sponzoringu Vodafone tymu McLaren — celych 85% dotazovanych
veédélo, ze hlavnim sponzorem tymu McLaren je pravé Vodafone. Také pfi
otazce vybaveni si prvniho sponzora z Formule 1 oznalilo 33% (coZ bylo
nejvice) Vodafone.

- Metoda monitoring médii — vzhledem k velkému mnoZzstvi veskerych médii
mohu hodnotit pouze subjektivné. I piesto si troufam fici, ze viditelnost znacky
Vodafone jako sponzora tymu McLaren je velmi vysoké a efekt na fanousky a

zakazniky bude také znacny vzhledem ke znamosti a uspé$nosti tymu McLaren.

Jak jiz bylo zminéno v praktické ¢asti, Vodafone nespoléhd pouze na zviditelnéni se
béhem zavodl a prezentaci pfed a po zdvodnich vikendech, ale aktivné se snazi
podpofit investované finance do sponzoringu dal§imi ¢innostmi, jako jsou napf.
soutéze pro Vodafone zdkazniky ve spojeni s Formuli 1, reklamni spoty s vyuzitim
jezdct tymu McLaren, a velmi aktivni spolupraci na webovych strankach tymu,

socialnich sitich jako Facebook, Twitter nebo YouTube.

Celkové 1ze hodnotit tento sponzoring vzhledem k perfektni spolupréci a propojeni
vice marketingovych néstrojl jako efektivni. St€Zi 1ze najit v oblasti Formule 1 lepsi
a propracovanéjsi vztah mezi sponzorem, sponzorovanym a jejich marketingovou

strategii.
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Pilohy
Dotaznik

Hello,

Let me contact you with a request to fill out a short questionnaire which is part of my
bachelor thesis about ,,Efficiency of sponsorship“. The questionnaire is anonymous.

Thank you for your time.

Andrea Prochazkova

1. What is your relationship to sport? (multiple answers)
- active sportsmen
- passive (watching matches, TV)
- recreational / restful
- sport doesn’t bother me, but I can do without it
- don't like, I'm not interested in it

2. Do you watch Formula 1 races?
- Yes
- No

3. How often do you watch Formula 1 races?
- quite regularly, including qualification and trainings
- regularly and only main races
- almost regularly (approx. every 2" race)
- irregularly (approx. 4 — 8 races)
- almost don’t
- do not follow

4. Which one is your favourite F1 team?
- Red Bull Racing
- McLaren
- Ferrari
- Mercedes
- Renault
- Sauber
- Toro Rosso
- Force India
- Williams
- Team Lotus
- HRT
- Virgin



10.

11.

12.

13.

14.

Which F1 team sponsor do you recall first? (open answer)
Can you remember any other sponsors? (open answer)

Do you know who the title sponsor of McLaren is? (open answer)

Select from following additional sponsors of McLaren. (multiple answers)

- Aigo

- Aisa Jet

- CNN

- Hugo Boss

- Johnnie Walker
- Mobil 1

- Santander

- Shell

How do you perceive McLaren team’s sponsorship by Vodafone?
- Positively

- Rather positively

- Rather negatively

- Negatively

Do you know any advert / campaign / YouTube video in partnership
Vodafone McLaren? (open answer)

Are you a customer of Vodafone?
- Yes
- No

Your gender is?

Female
Male

How old are you?

15-24
25-34
35-44
45 a vice

Where are you from?

Czech Rep.
Germany

Great Britain

Italy

Spain

Other: .......ccceeuene.



Vyhodnoceni dotazniku

1. What is your relationship to sport? (multiple answers)

Odpoved Pocet Procento
passive (watching matches, 54 48.18%
TV)

recreational 44 40%
active sportsmen 40 36.36%
sport doesn’t bother me, but 2 1.82%
I can do without it

don't like, I'm not interested 1 0.91%
in it

2. Do you watch Formula 1 races?

Odpoveéd Pocet Procento
yes 99 90%
no 11 10%

3. How often do you watch Formula 1 races?

Odpoved’ Pocet Procento
quite regularly, including 55 54.55%
qualification and trainings

regularly and only main 21 21.21%
races

almost regularly (approx. 12 12.12%
every 2nd race)

irregularly (approx. 4 — 8 8 8.08%
races)

almost don’t watch 3 3.03%

4. Which one is your favourite F1 team?

Odpoved Pocet Procento
McLaren 44 44 .44%
Ferrari 38 38.38%
Red Bull Racing 9 9.09%
Mercedes 2 2.02%
Williams 2 2.02%
Renault 1 1.01%
HRT 1 1.01%
Force India 1 1.01%
Sauber 1 1.01%




S. Which F1 team sponsor do you recall first?

Odpovéd Pocet Procento
Vodafone 33 33.33%
marlboro 19 19.19%
Santander 13 13.13%
Shell 8 8.08%
Red Bull 7 7.07%
Mercedes 2 2.02%
Johnnie Walker 2 2.02%
Lotus 1 1.01%
Gold leaf in lotus.. 1 1.01%
ostatni odpovédi 14 14.14%

6. Can you remember any other sponsor?

Nejcastéjsi odpoveédi — Vodafone, Marlboro, Red Bull, Shell, Santander, Mercedes

7. Do you know who the title sponsor of McLaren is?

Odpoved Pocet Procento
Vodafone 85 85,85%
no 4 4.04%
Mobile 1 1 1.01%
Marlboro 1 1.01%
Bruce McLaren 1 1.01%
nekdo z Bahrainu 1 1.01%
Mercedes 1 1.01%
ostatni odpovedi 7 7.07%

8. Select from following additional sponsors of McLaren:

Znalost ostatnich sponzord tymu Mclaren
63.04%

45.66% 27.17%

H Aigo
M Hugo Boss
Johnnie Walker

H Mobil 1

M Ostatni (Spatné)
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9. How do you perceive McLaren team’s sponsorship by Vodafone?

Odpoved Pocet Procento \
positively 53 53.53%
rather positively 42 40.4%
negatively 2 2.02%
rather negatively 2 2.02%

10. Do you know any advert / campaign / YouTube video in partnership

Vodafone McLaren?

Odpoveéd’ Pocet Procento |
no 32 32.32%
yes 22 22.22%
No answer 55 55.55%
11. Are you a customer of Vodafone?
Odpoved Pocet Lokalné
ne 68 68.69%
ano 31 31.31%
12. Your gender is?
Odpoved Pocet Procento
Male 84 84.84%
Female 15 15.15%
13. How old are you?
Odpoveéd Pocet Procento
25-34 45 45.45%
15-24 38 38.38%
35-44 12 12.12%
45 and more 4 4.04%
14. Where are you from?
Odpoved Pocet Procento
Czech Rep. 96 96.96%
other 2 2.02%
Spain 1 1.01%




