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Uvod

Diplomova prace ANALYZA SPONZORINGU JAKO SOUCASTI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE se vénuje sponzoringu, jeho specifikim, metodam i ucinnosti.
Téma sponzoringu se Vv souvislosti se zménami, které se ve spole¢nosti udaly za
nékolik poslednich let, stava stale aktualnéjSim. V souCasné dobé, kdy se reklama
objevuje na kazdém kroku a jeji u¢innost mize byt omezena, za€ina byt sponzoring
vyuZzivan jako snaha odliSeni se od konkurence a pfipadné i pro ziskani konkurencni
vyhody.

Cilem prace je, na zakladé teoretického ramce, ve kterém je vymezena role
sponzoringu v marketingové komunikaci, zpusoby zjistovani jeho efektivnosti
a modelu partnerstvi v sponzorském vztahu, analyzovat a porovnat praxi vybrané
znacky formou pfipadové studie a na tomto zakladé navrhnout vhodnéjsi postupy.

V uvodni &asti prace jsem polozil teoreticky zaklad marketingové komunikace
a zaclenéni sponzoringu do marketingové komunikace. Vymezil jsem pojmy
reklama, public relations, pfimy marketing a podpora prodeje a definoval jsem
pojem corporate social responsibility.

Ve druhé kapitole se vénuji podrobné&jSimu popisu sponzoringu jako takovému
a jeho metoddm a druhim. Dale jsem uvedl teoreticky zaklad vybéru
sponzorovaného nebo sponzora. Spravny vybér sponzorovaného je velmi dalezity
pro kvalitni a u€elny vysledek sponzoringu. Pfi vybéru je vzdy potfeba dbat na rizika
spojend se sponzoringem, ktera zde podrobnéji rozebirdm. Stejné tak vénuji
pozornost i vyhodam sponzoringu. Sponzoring jako takovy se fadi pod marketing,
a stejné jako marketing musi byt pro firmy méfitelny a vyhodnotitelny, a tak zde
uvadim rizné moznosti vyhodnoceni a jejich klady a zapory.

Ke zpracovani teoretické Casti jsem pouzil dostupnou literaturu v tisténé nebo
elektronické podobé, a to jak v Ceském, tak anglickém jazyce. Pokud literatura
odkazovala na dfive pouzité knihy a jiné zdroje, snahou bylo dohledat originalni
zdroj a ten pro praci vyuzit.

Teoreticka vychodiska jsem v praci doplnil o vystupy vlastniho Setfeni, které popisuiji
ve treti kapitole. Pro empiricky vyzkum jsem pouzil dvé metody — strukturovany
rozhovor s marketingovym odbornikem spole&nosti SKODA AUTO Ceska republika
(dale SA CR) a dotaznikové $etieni. Respondenty dotaznikového $etfeni jsem na

zakladé odpovédi rozdélil do dvou skupin: ,Profesional v oblasti sponzoringu®



a ,Spotiebitelé/zaméstnanci, ktefi se neucastni aktivné procesu sponzoringu®. Dale
v této kapitole podrobné rozebiram sbér dat, popisuji strukturu respondentd
a vystupy dotaznikového Setfeni. V posledni podkapitole tfeti kapitoly shrnuiji
vystupy a vyvozuji z nich zavéry.

Ctvrtou kapitolu jsem zaméfil na priklad zpraxe — sponzoring spoleénosti
SKODA AUTO Ceska republika. V kapitole popisuji cile spoleénosti, jeji
marketingovou komunikaci, vyuzivané metody a druhy sponzoringu a také postup
pfi vybé&ru sponzorovaného. Na zavér kapitoly shrnuji vystupy zté
&asti dotaznikového Setieni, které se tykalo spole¢nosti SKODA AUTO CR.

V pripadové studii, uvedené v paté kapitole, podrobné popisuji spoleénost SKODA
AUTO Ceskéa republika jako sponzora &eské cyklistiky. Jako souéast kapitoly
uvadim detailni popis jednotlivych sponzorskych aktivit.

Zaveérecnou, Sestou, kapitolu jsem rozdélil do dvou Casti. Prvni ¢ast obsahuje
doporu€eni pro proces sponzoringu — osm definovanych doporu€enych kroku
procesu sponzoringu vyuzitelnych libovolnou organizaci. Druhou &ast vénuji
doporugenim pro spoleénost SA CR, ktera navrhuji v navaznosti na vysledky
vlastniho vyzkumu.

Zavérem shrnuji zjiSténé poznatky a sva doporuceni na zménu vyuzivani

sponzoringu jako nastroje marketingové komunikace.



1 Marketingova komunikace

V marketingu, a tedy i v marketingové komunikaci, se odrazi prudké tempo zmén
souvisejicich s pokradujici digitalizaci spole¢nosti i s enormnim mnozstvim
informaci, které na Sirokou verejnost pusobi. Chce-li tedy spole¢nost propagovat
vyrobek, sluzbu nebo konkrétni znaCku, musi neustale hledat nové nastroje
a postupy. V této kapitole autor okrajové vymezi pojem marketingové komunikace
a jejich soucasti véetné Corporate Social Responsibility (dale CSR).
»,Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédc¢ovani cilovych
skupin, sjehoz pomoci naplriuji firmy a dal$i instituce své marketingové cile®
(Karlicek, 2016, str. 10)

Jedna se o ¢innost komunikujici komeréni i nekomercni sdéleni s pomoci riznych
marketingovych produktd, neboli o fizené presvédCovani cilovych skupin, které
pomahaji firmé naplnit své marketingoveé cile. Nemusi se jednat pouze o firmy jako
takové, ale marketingovou komunikaci mohou vyuZzivat i ostatni organizace jako
vladni a neziskové instituce a politické strany (Karlicek, 2016).

RozSifenym cilem marketingové komunikace je seznameni zakaznika s nabizenym
produktem a docileni prodeje nabizeného zbozi &i sluzby.

Marketingovou komunikaci Ize délit na propagaci nepfimou a pfimou. Do nepfimé
marketingové komunikace patfi metody jako prezentace, vystavy, seminare, ale
také letaky, katalogy, webové stranky, prospekty a inzerce. Jedna se tedy
0 propagaci, ktera neni pfimo mifena na konkrétniho zakaznika, ale na
konkrétni cilovou skupinu. Opakem je marketingova komunikace pfima, ktera, jak
jiz bylo zminéno, sméfuje na pfedem stanoveného zakaznika. Typickym pfikladem
je e-mail, telefonni hovor anebo dopis (Van Wateschoot, 1992).

Marketingova komunikace dle Kotlera (2001) se rozdéluje na obchodni, vyrobni,
zdravotni, politickou, sportovni, kulturni, ekologickou a spoleenskou.

Prikladem teorie marketingového mixu je znamy model 4P (Product, Price, Place
a Promotion).

Z nasledujici definice pak vyplyva postaveni marketingové komunikace v rdmci
marketingu. Dle Pfikrylové a kol. (2019) je vhodnégjSi v ramci marketingu vyuzivat
pfistup z pohledu na zakazniky, 4C, ktery |épe reflektuje potfeby a pfistup
zékaznikd. 4C znamena Customer value, Customer cost, Convenience,

Communications. Hodnota neboli customer value ma z pohledu zakaznika uspokojit
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jeho potieby a pfinést co nejvétsi uzitek. Cilem firmy je tedy nabidnout produkt, ktery
zakaznikovi pfinese zminované potifeby. Do Customer cost v prekladu naklad
zakaznika patfi veSkeré negativni pozitky, jako je €as straveny nakupem, vydani
finanéniho nakladu. Znamena to tedy vSe, co zakaznik musi do nakupu investovat.
Nakupni pohodli uvedeno jako convenience oznacuje &innosti, které pfiblizuji
nabidku zakaznikovi. Jedna se o veskeré Cinnosti na cesté vyrobku od vyrobce
k finalnimu uzivateli. Do této cesty patfii to, jak se zakaznik k mistu prodeje dostane
a kolik na to musi vynaloZzit energie.

Pro spravné vyuZziti komunikacniho mixu je nutno vytvofit spravné slozeni
komunikaénich kanali, ¢imz dana firma dosahne spravného zacileni. Vybér
komunikaénich nastrojlil musi odpovidat zakaznickému profilu. Pro spravné zjisténi
a ovéfeni vyuzivani sou€asnych nastroju lze pouzit marketingovy vyzkum. Jednim
z pravidel je, ze zakladnim kamenem uspéchu je vyuziti v8ech podslozek
komunikace. Ne vSak ve stejné mife, ale jiz tak, aby vysledna komunikace mifila na
pozadovaného zakaznika (Kalada, 2015).

Mezi jedno z moznych déleni komunikacnich kanall je dle strategie ATL, BTL
a v souCasné dobé hlavné TTL. Strategie ATL, Above the line, se zamé&fuje na
komunikaci smérem k masovému trhu. VSechna propagacni sdéleni jsou necilena,
to znamena, Ze se nezaméruji na konkrétni cilovou skupinu. Jejich smyslem je
informovat zakazniky o dostupnosti produktu. Obchodnici se tak snazi povzbudit
zakazniky, aby navstévovali obchody a aktivné vyhledavali produkt. Tyto strategie
pomahaji spoleCnostem oslovit vétsi publikum a podpofit viditelnost znacky. Mezi
priklady patfi televizni, tisténa a radiova reklama.

Aktivity BTL, Below the line, sméfuji na specifické skupiny zakaznikl. Jsou vysoce
cilené, pficemz reklamy jsou vytvafeny s ohledem na demografické
a psychografické charakteristiky konkrétnich zakaznickych segmentu. Hlavni
vyhodou BTL reklamy je, ze vysledky kampané |ze snadno sledovat. ROI je zde
také vysSi. Kromé toho Ize kampané pfizpusobit pro rizné podskupiny spotrebitell
v ramci jednoho segmentu. Pfikladem, mlze byt sponzoring, direct marketing, PR.
V soucasné dobé dochazi ke sluCovani BTL a ATL strategii a dochazi k vyuzivani
takzvané TTL strategie. TTL (Through the line) zahrnuje integrovany pfistup, kde
se kombinuji strategie ATL a BTL. Cilem je ziskat holisticky pohled na trh
a komunikovat se zakazniky vdemi moznymi zpusoby. Vzhledem k tomu, Ze jsou

zde vyuzivany jak aktivity ATL, tak BTL, vedou vSechny strategie TTL k lepSi
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viditelnosti znacky a jejimu zapamatovani. Nejvetsi vyzvou aktivit TTL jsou naklady
spojené s realizaci raznych propagacnich kampani. Vysledkem je takzvana
360 stupriova komunikace se slou¢enym vyuzitim ATL a BTL kanalu (Furman,
2022).

Doporuéenym postupem pfi integraci zmifiovanych nastroju je zacit identifikaci
cilového zakaznika, kterého firma chce oslovit a zvoleni cili marketingové
komunikace spole¢né s podporou umisténi produktu. DalSim krokem je posileni
nebo vyvinuti znacky a image firmy. Nasledné je tfeba jiz kontaktovat zakazniky,
a informovat je o nabizeném produktu ¢&i sluzbé v&etné jejich vlastnosti. Cilem této
metody je pfesvédceni zakaznika o koupi. Zakaznik by nemél na nabizeny produkt
nebo sluzbu zapomenout, a tak je zapotfebi pravidelné pfipominani spole¢né
S vypracovanim zpravy opfené o chovani a zkuSenosti zakaznika. Poslednim
bodem se stava nasledné zhodnoceni a sestaveni spravného komunikacniho mixu,
ktery se opira o vySe zminéné informace.

K zakladnim faktordm ovliviujici komunikaéni mix a tim i zaroven marketingovou
komunikaci patfi fakt, zda se nabizeny produkt nebo sluzba nachazi v neziskovém
nebo ziskovém sektoru, dale jaka je mira konkurence, ¢i samotny geograficky dopad
produktu. V neposledni fadé komunikacni mix mohou silné ovlivhovat zvyklosti
v odvétvi, v kterém firma nabizi sluzbu nebo produkt.

Do komunikaéniho mixu Ize zafadit 5 zakladnich zpusobu, jak oslovit cilovou
skupinu. Mezi tyto zékladni zplsoby fadime dale zmifiovanou reklamu, podporu
prodeje, public relations, osobni prodej a direct marketing. Mezi vyhody osobniho
prodeje Ize zafadit pfizpusobeni komunikace na miru zakaznikovi, pfesné zacileni,
okamzita zpétna vazba od zakaznika. Naopak mezi nevyhody lze zaradit vetSi
Casovou investici a personalni naklady. Do public relations patfi pfevazné
komunikace s novinafi a nastaveni spravnych vztaha a dal$i nepfimé komunikaéni
kanaly (Halada, 2015). Podpora prodeje dle Broze (2009) zvySuje zajem o samotny
prodej. Mezi hlavni znaky patfi aktivni spoluu€ast zakaznikl a ¢asova omezenost.
Mezi typické podpory patfi snizeni cen a rabaty, kupony, soutéZe a vzorky. Podpora
prodeje ma dva hlavni cile, a to dosaZeni okamZzitého prodeje pomoci slev a vzorkd
a budovani zakaznické vérnosti. Oba tyto cile se daji shrnout jako snaha o vyvolani
pozitivni reakce spotfebiteld. Poslednim ze zminénych zakladnich zpusobu
marketingového mixu je direct marketing neboli pfimy marketing. Snaha direct

marketingu je co nejpfesnéji oslovit, personalizovat a nabidnout vyhovujici nabidku
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konkrétni skupiné s vyuzitim odstranéni anonymity zakaznikd. Zakladnim
pfedpokladem je prace s databazi budoucich a souCasnych zakaznikG a jeji
vyuzivani. K typickym pfikladim patfi vSechny Cinnosti s pfimym oslovenim jako
direct mail, vyvolani pfimé reakce pomoci kupodn(, teleshoppigu anebo aktivni

telemarketing.

1.1 Reklama

Reklama se snazi informovat Sirokou vefejnost a tim padem patfi mezi formu
neosobni masové komunikace. Definice dle Ceského zakona o regulaci reklamy
€. 40/1995 Sb.zni: ,Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni Ci jina prezentace
Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti,
zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkd, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.“

Jednou z moznosti, jak identifikovat poZzadovany zplUsob reklamy, je model AIDA.
Tento model popisuje proces idealni reklamy, kdy ,A“ jako Attention znamena
upoutat pozornost, I jako Interest vzbudit zajem, ,D* jako Desire pfani a touha,
»,A“ jako Action neboli koupit.

Hlavni cile reklamy jsou informovat, pfesvéd it a pfipominat. Podle téchto kritérii se
také reklama déli. Informovat znamena dat védét verfejnosti o novém produktu
a jeho vyhodach. Cilem této metody je vyvolat zdjem. Jedna se tedy o metodu pull.
Pfesvédcovaci reklama pfichazi na fadu pfi zvySené konkurenci. Snazi se donutit
zékaznika k pofizeni propagovaného zbozi ¢i sluzby na ukor konkurence. Jedna se
0 metodu push. Pfipominajici reklama cili na udrZzeni povédomi o nabizeném
produktu nebo sluzbé a znacce (Foret, 2003).

Mezi nejCastéjSi nositele reklamy napfiklad patfi televize, radio, noviny, billboardy,
internet, a tedy i socialni sité.

Mezivyhody reklamy dle €lanku na ipodnikatel.cz (2020) patfi zastihnuti zakaznika
v dobé a misté, kde ho nelze osobné zastihnout. Pomoci reklamy Ize pfedat velké
mnozstvi informaci a zaroven formou komunikace pomoci tvofit image spolecnosti.
Dle zvoleného média je pak i urCovana cena. Mezi vyhody u televizniho vysilani
patfi, Zze televize pfedava jak vizualni, tak zvukovy efekt. Diky tomu Ize docilit
vysoké zapamatovatelnosti reklamy u divaka. Zaroven je mozné pulsobit i na jejich

emoce. U radia mezi vyhody patfi mozné regionalni zacileni, moznost Castého
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opakovani a niz8i cenova naroc¢nost v porovnanim s TV. Internet nabizi kreativni
a flexibilni zazemi, zaroven podporuje interakci s pfijemcem reklamy, a to vse
v kombinaci s pomérné nizkymi naklady.

Kazdé médium ma i své nevyhody. U televizniho vysilani patfi mezi zakladni
nevyhody vysoké néklady na vysilaci ¢as, produkci a naro€nost zacileni na uzce
profilované skupiny. U radia je niz8i uc€innost a moznost vyuZiti pouze zvukové
slozky. V dnesni dobé zarover mnozstvi posluchacu radia klesa. V souasné dobé
je internet pfesyceny reklamou, coz zpusobuje nizsi zasah. Na internetu sice hodné
lidi reklamu uvidi, ale malokdo ji rozklikne.

U reklamy je mozné méreni efektivity. U kazdého z médii je pak odlisna finanéni
narocnost tohoto méfeni, ktera se odviji i od pracnosti. Nejvyssi finanéni naklady na
méreni efektivity mohou nastat napfiklad u reklamy v televizi.

Zasadnim prvkem pro vyuziti reklamy vSak je samotna presycenost
a vSudypfitomnost reklamy. V tento moment je mozné, ze cileny zakaznik jiz

reklamu neni schopen a ochoten vnimat, je proto nutné hledat k nému jiné cesty.

1.2 Public Relations

PR je zpUsob, jak propojit pohled firmy na danou véc s medialnim pokrytim. Neboli
je to snaha o navazani a udrzovani dobrych vztahd, vzajemného porozuméni,
sympatie a dobrého jména s vefejnosti pomoci médii (De Pelsmacker, Geuens, Van
Den Bergh, 2007).

V ramci PR dle Solomona (2006) se vyuzivaji dvé formy komunikace. Vnitfni public
relations a vnéjsi public relations. Vnéjsi, verejné PR, je vyuZivano pro zlepSovani
a udrZovani nastavenych vztahl s ostatni vefejnosti jako jsou duleZiti partnefi,
zakaznici i dalSi cilové skupiny. VnéjsSi PR se zaméfuje na vytvareni a udrzovani
image firmy. Mezi néastroje vnéjSiho PR patfi komunikaéni kanaly pfinaSejici
pozitivni obraz o produktu, sluzbé&, znacce nebo spolecnosti vefejnosti. Pfrikladem
jsou tiskové zpravy, lobbing, vefejné akce, publikace PR ¢&lankud, vystavy,
prezentace firemni kultury a CSR projekty. Vnitini PR je zaméfeno na stakeholdery,
coz je oznaceni pro veskeré soukromé a pravnické osoby z okoli podniku. Hlavni
cilovou skupinou vnitfniho PR jsou zaméstnanci, mezi cile pak patfi jejich motivace,
zaClenéni do kultury firmy a ziskavani podpory pro zajmy a strategické cile
spolecnosti. Mezi vnitini nastroje se napfiklad fadi pravidelné pracovni schuzky,

hodnoceni zaméstnancl, tiskové zpravy o vysledcich firmy a teambuildingové akce.
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Zaroven jsou pro vnitfni PR komunikaci pouzitelné nastroje a aktivity vnéjsi
komunikace.

V praxi je PR vyuzivano pro pozitivni ovliviiovani vefejného minéni a pro zlepSovani
komunikace s okolim. Je to tedy oboustranna komunikace spolecnosti s okolim
sladéna s marketingovou strategii se zaméfenim na dlouhodobé cile, image
a vztahy se spolecénosti.

Mezi vyhody PR patfi cena, kde naklady spojené s PR aktivitou jsou ve vysledku
niz8i nez napfiklad placena inzerce. Na druhou stranu v PR je pouze minimalni
moznost ovlivnit podobu a vystup novinarskych ¢lankld, coz je Fazeno mezi

nevyhody (De Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2007).

1.3 PFfimy marketing

Jedna se o komunikaéni kanal, ktery dovoluje pfesné zacileni na cilovou skupinu
spolecné s pfizpusobenim a individualizaci finalniho sdéleni. Pfimy marketing Ize
také vyuzit pro vyvolani okamzité reakce cilové skupiny. V sou€asné dobé se pod
touto metodikou prfevazné mysli pfimy mailing a pfimy e-mailing. U obou forem
se jedna o pfedavani marketingového obsahu na cilovou skupinu bud v papirové
nebo elektronické podobé. Pfimy e-mailing se sice levnéjsi variantou, ale je z velké
Casti omezovan pfisnéjsi legislativou — napfiklad zasady GDPR, coZz je pravni ramec
s cilem haijit prava ob&anu Evropské Unie proti neopravnénému vyuzivani osobnich
udajd a dat (Skornitkova, 2018). Jako dal$i nastroje pfimého marketingu jsou
uvadény telemarketing, teleshopping, mobilni marketing nebo neadresna roznaska
(Karlicek, Kral, 2011).

Jsou vyuzivany ftfi zakladni zpusoby pFfedavani marketingového sdéleni,
a to zasilané postou, vyuzivajici internet nebo ty, které jsou prfedavany telefonicky.
Pro vSechny tyto 3 zpusoby je klicova kvalitni databaze potencialnich zakaznik.
Vyuzivana databaze musi obsahovat spravné kontaktni udaje. Bez téchto informaci
neni mozné provést uspésSnou kampan. Dulezitost kvalitni databaze podtrhuje také
fakt, ktery je vyznamnym problémem pfimého marketingu, Ze se dané marketingové
sdéleni nedostane do spravnych ,rozhodujicich® rukou a tim padem naklady vydané
pravé na toto sdéleni se minou ucinkem. | z tohoto duvodu je pfimy marketing uren
pfevazné pro vyznamné a Kklicové souCasné Ci potencionalni zakazniky
(Businessinfo, 2011).
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K zakladnim vyhodam pfimého marketingu lze zaradit individualizaci sdéleni,
moznost konkrétniho zacileni a snadné méreni efektivity tohoto nastroje. Soucasti
nevyhod pfimého trhu je pfesyceni spotiebitelt a tim padem jeho Casta ignorace
(Janeckova, 2001).

1.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je proces presvédcovani potencialniho zakaznika ke koupi
produktu. Je navrZzena a vyuziva se jako kratkodoba taktika pro zvySeni prodeje.
Jeji vyuziti pro budovani a vytvarfeni dlouhodobé vérnosti zakaznikl neni vhodné.
Nékteré podpory prodeje jsou zaméfeny na spotrebitele. Jiné jsou zaméfeny na
zprostfedkovatele a na prodejni silu spole€nosti (Riley, 2016).

PFfi podpore prodeje existuje nékolik faktora, které musi podnik brat v Gvahu.
vynosy odpovidaji vlozené investici do podpory prodeje. DalSim faktorem je soulad
s image znacky a urceni spravného zacileni (Cravens, Piercy, 2009).

Nastroje podpory prodeje Ize C&lenit na 3 zakladni typy: obchodni, spotfebni
a podpora aktivity obchodniho personalu. Pro kazdy typ jsou vyuzivany jiné
nastroje, mezi které patfi slevové kupdny, vzorky, slevy na dalSi nakup
a merchandising. Spotfebni podpora prodeje vyuziva nastroje jako merchandising
a slevy na dal$i nakup a jejim cilem je zvysit objem prodeje a trzniho podilu.
Obchodni podpora ma za cil podporu maloobchodu, a k tomu vyuziva nastroje jako
slevy, motivacni programy a soutéze. Podpora prodeje ma za cil motivovat pfimo
prodejni tym. K dosazeni cile vyuziva rlizné motivacni programy a zplisoby ocenéni
vykonu (Evolution marketing, 2019).

Mezi nejvyuzivanéjsSi priklad podpory prodeje patfi vérnostni karty, které se staly
jeji dulezitou formou. Vérnostni karty povzbuzuji zdkaznika, aby se vratil k prodejci
tim, Ze mu poskytuji slevu nebo jinou vyhodu na zakladé pfedchoziho nakupu, ¢imz
dokazou ziskavat informace o nédkupnich zvyklostech z&kaznika. Jedné se tak
o velmi cenny marketingovy vyzkum, ktery lze pouzit pfi planovani novych
i stavajicich produktu (Riley, 2016).

Mezi hlavni vyhody podpory prodeje patfi vysoka efektivnost podpory okamzitého
rozhodnuti o ndkupu a také to, ze vybizi zakazniky, aby vyzkouseli jiny produkt
a tim tfeba i presli k dané znacce. Zakladni nevyhodou je fakt, Ze prodejni efekt

muze byt pouze kratkodoby. Zakaznici také mohou ¢ekat s ndkupnim rozhodnutim
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na dalSi podpory prodeje, Cimz se snizuje ochota zakazniku za produkt uhradit
plnou cenu. Podpory prodeje a dalSi slevové akce tak mohou natrvalo znehodnotit

image spole¢nosti (Cravens, Piercy, 2009).

1.5 Corporate social responsibility

Hranice mezi sponzoringem a CSR nebyva vzdy zfetelna, obé metody se mohou
prolinat, coz je divodem, pro¢ prace obsahuje jeho stru¢né shrnuti.

V knize Vefejny a podnikatelsky sektor autorka definuje CSR jako: ,Spole¢enska
odpovédnost firem predstavuje nadstavbu zakonné odpovédnosti firem, kdy se
Jejich manaZzefi a zaméstnanci chovaji takovym zpusobem, Ze nejenom naplniuji
ekonomické poslani samotné firmy, ale prispivaji i k naplnéni potreb a cilt vSech
zainteresovanych stran” (Tetfevova, 2011, str. 614).

Corporate social responsibility (CSR) popisuje odpovédné chovani spolecnosti,
které dobrovolné voli odpovédny pfistup ke svému okoli, komunité, statu nebo
Zivotnimu prostredi.

Pdvodnim impulsem pro CSR byla pravdépodobné obrana proti negativnim
informacim v tisku, v soucCasnosti CSR nabyva mnohem vétSiho vyznamu.
Je zakladnim kamenem pro budovanim vztah( v daném regionu, pro zlepSeni
reputace spolecnosti a zvyseni jeji divéryhodnosti. Mezi zakladni stavebni kameny
CSR patfi zajem o planetu, lidi, divéryhodnost, dlouhodobost a dobrovolnost
spole¢nosti. Spravné CSR ma opravdu pomahat a nema slouzit k pouhému
vylepSeni image spolecnosti (Petrtyl, 2017).

Pro efektivni CSR musi spoleCnost respektovat tfi ramce: ekonomicky,
environmentalni a socialni.

Socialni ramec obsahuje zaméstnaneckou politiku, dobrovolnictvi, podporu
vzdélavani, i skladbu zaméstnancl, kde by neméli chybét zastupci minoritnich
skupin obyvatelstva.

Do environmentalni ¢asti se fadi Cista vyroba a jeji dopady na Zivotni prostfedi,
investice do Cisté vyroby, uspory ve spotiebé energii i vSeobecné ochrana Zivotniho
prostredi.

V rdmci ekonomického ramce se hovofi o aktivitach tykajicich se financnich
zavazkl vucéi zaméstnancum spole€nosti, aktivity proti Uplatkarstvi, odmitani

kartelovych dohod a ochrané vlastnickych a dusevnich prav (Madlova, 2012).
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CSR znamena propojeni ekonomickych, socialnich a ekologickych hledisek a jejich
promitnuti do zplasobu, jakym spole¢nosti podnikaji, provozuji svou zakladni ¢innost

i jaky maiji styl Fizeni spole€nosti.
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2 Sponzoring

~Sponzoring byl dlouho vniman jako doplrikova aktivita reklamy. Postupné firmy
tento postoj prehodnotily a vyznam sponzoringu zasadné vzrostl. Duvodem je
skutecnost, Ze naklady na tradi¢ni reklamni aktivity se neustale zvySuji, jejich
ucinnost klesa a reklamni ptsobeni je ze strany vefejnosti vSemozné ,vypinano*
(Prikrylova, 2019, str. 142).

Sponzoring patfi do marketingové komunikace, a proto i sdili celkové cile zminéné
marketingové komunikace jako je budovani image znacky, produktu nebo celé
spolecnosti, pfiCemz vyznamny zpUsob vyuziti sponzoringu je v oblasti komunikace.
Sponzoring je tedy tematicky marketingovy nastroj, pomoci kterého sponzor
pomaha sponzorovanému pfi realizaci jeho projektu. Na oplatku sponzorovany
spolupracuje pfi realizaci komunikacnich cili sponzorujici spole¢nosti. Sponzoring
je tedy integrovanou soucasti marketingového mixu s vyslovnymi sdélenimi
a komerénimi cili. Vyvoj spoleCenského pfijimani reklamy — sniZzovani uc€innosti
reklamy i rostouci naklady na reklamu vedlo k vyraznému nardstu vyuZzivani
sponzoringu v komunikaci spole€nosti, sponzoring je zarover ¢asto soucasti CSR
komunikace. AvSak na rozdil od ni sponzoring patfi mezi komercni aktivitu patfici
do komunikacniho planu (Pfikrylova, 2019).

Sponzoring funguje na zakladé asociace mezi sponzorem a sponzorovanym. Tyto
asociace jsou vytvafeny pomoci vizualnich, vokalnich a kontextovych zprav
(Bloxham, 1998).

Obecné feCeno sponzorstvi sdili dva zakladni cile reklamy, a to generovani
povédomi a vytvareni pozitivnich zprav o produktu nebo spoleCnosti. Mezi
naplnénim téchto cili pomoci reklamy nebo sponzoringu vSak existuje fada
nad obsahem a prostfedim zpravy. Reklamni zpravy jsou jasné a pfimé a inzerenti
se zarovenn mohou rozhodnout, kdy a kde umistit své reklamy. Na druhou stranu,
ackoli sponzorstvi ma za nasledek nizSi potfebu marketingové propagace svych
produktl, spole€nosti nad nim maji mensi kontrolu. Sponzorské sdéleni je hure
smérovatelné a implicitni. Vysledkem je, Ze v zajmu zefektivnéni sponzorstvi se
vyzaduje doprovodné komunikacéni usili. To vSe plati na pfedpokladu dodrzovani

etickych principu.
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Cilem partnerstvi mezi sponzorovanym a sponzorem je rovhomérné uspokojeni
potfeb obou stran. Sponzor ma za cil vytvaret povédomi o znalce a loajalitu
zakazniku. Sponzorovany ma jako hlavni cil najit zdroj financovani pro své
fungovani.

Sponzorstvi muze byt popisovano jako nepfimé neverbalni komunika&ni médium,
na rozdil od reklamy, ve kterém je propagacni zprava tvofena pouzitim vizualu,
hlast a souvislosti (De Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2007).

Nevyhodou v8ak mulze byt menSi efektivita pfi ziskavani pozornosti v dusledku
faktoru rozptyleni. Divaci jsou primarné zapojeni do sponzorované akce a mohou
tak vénovat menSi pozornost okoli udalosti, coz mize byt napfiklad pravé jméno
sponzora. Dulezitym faktem sponzoringu je, Ze samotné vystaveni jména nebo loga
sponzora neznamena kvalitni a pozitivni U¢innost sponzoringu. Pro maximalni

vyuziti u€innost sponzoringu je nutné jeho zaclenéni do marketingové komunikace.

2.1 Cile sponzoringu

Sponzoring je téma, které ma mnoho spoleénych bodl s reklamou, a tak lze
konstatovat, ze cile sponzoringu a reklamy jsou velmi podobné. Mezi hlavni cile
sponzoringu fadime viditelnost, image a povédomi znacCky. DalSim cilem je
spfiznénost se spoleCnosti Ci zakazniky a dopad na ekonomické vysledky
spolecnosti.

Dulezitou slozkou jsou cilové skupiny sponzoringu. Sponzoring je spojen s pfedem
danou Cinnosti. At se jiz jedna o sportovni, kulturni nebo eventovy sponzoring.
Sponzorovany by mél odpovidat a byt vybiran v navaznosti na spolecnost, jeji
image, zaméfeni a cile.

Sonia Kukreja (2019) uvadi jako zakladni cile sponzoringu ziskani publicity,
podporu pfiznivych asociaci a spolecnosti, zlepSeni vztahli s verejnosti
a vytvoreni propagac¢nich moznosti.

Sponzoring poskytuje prilezitost k vytvoreni publicity v médiich. Celosvétové
udalosti, jako olympiada nebo golfové, fotbalove, tenisové turnaje anebo jiné
nesportovni aktivity, poskytuji platformu pro globalni medialni pokryti. Tyto udalosti
sleduji miliony lidi. Sponzorovani takovych akci tedy mize poskytnout expozici
znacky milionum lidi. Moznosti propagace sponzoringu mohou vést k vyznamnym
zménam v povédomi o znacce. Sponzoring mlze pro zakazniky vytvofit zabavni

prilezitosti. Sponzoring hudby, divadelniho uméni a sportovnich akci je v tomto
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ohledu obzvlasté efektivni. U&ast na sponzorovanych akcich mGze byt pouzita
k odménovani uspéSnych zaméstnancl, zékazniki a obchodnich partnert
(Skildum-reid, Grey, 2002).

Podporou pfiznivych asociaci znacky a spoleCnosti Ize ukazat pfevazné na
sponzoringu velkych udalosti a akci. Olympiada nebo svétové fotbalové Sampionaty
za;jistuji témér okamzity mezinarodni ohlas a velké rozSifeni povédomi o znacce.
V navaznosti na tento sponzoring stoupa divéryhodnost sponzorujicich v ramci
spole¢nosti. Organizace vSak muze také podporovat rlizné asociace poradajici jiny
druh akci, jako jsou charitativni akce nebo umélecké vystavy. Patroni udalosti
zacnou pozitivnéji vnimat sponzorujici organizaci.

Naslednym cilem sponzoringu je zlepSeni vztahl se spole¢nosti. Sponzoring akci
nebo organizace, ktera pomaha urcité komunité, v misté, kde se udalost pofada
nebo kde organizace sidli, vzdy dobfe funguje a pomaha firmu uvést v pozitivnhim
svétle. Vybranou moznosti mize byt napfiklad sponzoring Skol. Rozvijeni
komunitnich vztahu je nejbéznéjSim sponzorskym cilem jak u prdmyslovych,
tak i u spotrebitelskych organizaci.

Jednim z hlavnich nastroji0 pro splnéni vySe zmifiovanych cili je tvorba
propagacnich moznosti. Tim rozumime napfiklad tvorbu materiald s logem
spole¢nosti a nazvem akce. Vlajky a napisy nesouci nazev spoleénosti a udalosti
mohou byt zobrazeny v misté konani akce i mimo ni a zdUraziuji tak za¢lenéni dané
organizace. Viditelny branding je obzvlasté dulezity v momenté, kdy akci sponzoruje
vice spolecnosti. Je klicové, aby organizace v plné mife vyuzivala asociaci mezi
udalosti a vlastnim jménem. DalSi z mozZnosti, jak organizaci na akcich tohoto typu
propagovat, je samotna ukazka a predstaveni vyrobku ¢i sluzeb, které organizace
nabizi (Kukreja, 2019).

2.2 Druhy sponzoringu

Sponzoring se €leni na mnoho rdznych druht. Mezi zakladni druhy sponzoringu,
kterymi se bude tato prace zabyvat, patfi eventovy sponzoring, kulturni sponzoring,
sponzoring neziskovych organizaci, sportovni sponzoring i sponzorské vysilani, ale

i sponzorstvi transakci (managmentmedia.cz, 2017).
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2.2.1 Eventovy sponzoring

Existuije mnoho rlznych zpuUsobu, jak sponzorovat udalost. Obecné plati,
Ze prilezitosti na podporu organizaCnich agentur, neziskovych organizaci,
politickych stran a jinych organizaci spadaji do C&tyf Sirokych typl sponzorstvi
(Kramer, 2019).

Prvni z typl jsou finanéni sponzofi. To jsou sponzofi, ktefi davaji penize pfimo
organizaci a vedoucim kampani na financovani jejich akci. DalSim typem
je medialni sponzoring, kde sponzofi zajistuji medialni podporu dané udalosti.
To mlze znamenat nakup reklamniho prostoru v mistni televizi a novinach, nebo
publikovani obsahu o udalosti na jejich vlastnich komunikanich kanalech,
Sponzoring vlastnim produktem se povaZuje za nepenéZzity sponzoring. V tomto
typu sponzoruijici firma poskytuje zbozi nebo sluzby misto pfimé finanéni podpory.
Napfriklad restaurace poskytne jidlo na urcity event.

Poslednim typem eventového sponzoringu je propagacni partnerstvi, coz je velmi
podobné medialnimu sponzoringu. Rozdil mezi témito typy spocCiva v tom,
Ze propagacni partnefi jsou obvykle individualitami a inzeruji udalost nebo véc do

sve sité (Kramer, 2019).

2.2.2 Sportovni sponzoring

Tento typ sponzoringu je u€innou a pusobivou marketingovou technikou. Spociva
v asociaci mezi spoleCnosti neboli sponzorem a sponzorovanym, tedy sportovnim
klubem nebo akci.

PFikladem muze byt logo znacky na dresu tymu. Viditelnost a expozice médii jsou
zaruceny, jejich mira zalezi na popularité sportu. Sponzorovi i sponzorovanému
dava Sanci vyniknout a odlisit se.

Sport vzdy predstavoval velky potencial pro znacky na celém svété. Jeden
sledovani hry vystaven velkému tlaku riznych log a jmen spole€nosti. Spolec¢nosti
se timto snazi vyuzit Sanci zviditelnéni prfed velkym publikem. Z dlvodu osloveni
fanouskd urcitého tymu nebo sportu se spole€nosti snazi vyuzit jejich loajality,
a to nasledné pfinasi hmatatelnou a dlouhodobou konkurencni vyhodu.
Sponzorovani nabizeji riznou uroven protisluzeb, v zavislosti na vySi investice

sponzora, jako je naptiklad pozice a viditelnost loga. Clenéni mGze byt nasleduijici:
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Hlavni sponzor: je nejvétsi prispévatel, sponzorovany tym €i organizace umistuje
jeho logo ¢&i sdéleni na vSechna mista v maximalni mozné velikosti. Generalni
sponzor: stfedné velky pfispévatel az do 50 % celkovych sponzorskych pfijmu.
Tento druh sponzora muze vyuzivat rozsahlé medialni pokryti a licenéni prava.
Oficialni sponzor: je menSi pfispévatel a obvykle je zafazen podle kategorie své
cinnosti, jako je napfiklad oficialniho pojiStovaci partner. Posledni kategorii je
Informacéni / Medialni sponzor, ktery je oficialni partner pecujici o PR, medialni
pokryti a dalSi (Arokallio, Tuominem, 2006).

Mezi zakladni vyhody sportovniho sponzoringu patfi zvySeni povédomi o znacce
a jeji viditelnost. Jde o ziskani publicity, ktera vzdy pom(ze, at uz je sponzor novou
spole¢nosti nebo spolecnosti jiz dlouhodobé znamou. A v neposledni fadé se jedna
0 moznost, jak se mize sponzor odlidit od konkurence, stat se vidcem ve svém
oboru a zaroven se zvySit vérnost znaCce a moznost vyuzivani prémiovych cen.
Idealnim dopadem dobfe realizovaného sportovniho sponzoringu je zvySeni
prodeju a poCtu zakazniki sponzora a dosazeni konkurenéni vyhody (Amis,
Cornwell, 2005).

2.2.3 Kulturni sponzoring

V ramci této subkapitoly se prace zabyva ¢astmi kulturniho sponzoringu jako je
podpora riznych letnich festivalu a velkych zabavnych akci, divadel, hudby anebo
filmovych akci. Kulturni sponzoring Ize v mnoha pfipadech, napfiklad u letnich
festivall, porovnat s eventovym sponzoringem.

Sponzoring divadel:

Nastaveni sponzoringu u divadel je vzdy odliSné, ale Ize najit jistou podobnost —
jasné stanoveni rlznych kategorii sponzora. Napfiklad BroadHollow Theatre
Company v roce 2017-2018 nabizelo dva typy sponzorstvi Producers circle level
a Director circle level. Kazdy z druhti se délil na dali &asti. Uroveri sponzorstvi
a nabizenych protisluzeb zalezela na vySi sponzorského pfispévku. U zde
jmenovaného divadla $lo za 20 000 dolarli ziskat obchodni logo nebo individualni
jméno na pfedni strané programu s nazvem sezonni sponzor pro obé lokality
divadla, obchodni logo nebo individualni jméno na domovské strance
broadhollow.org s nazvem sezonni sponzor, celostrankovou reklamu v kazdém
programu po celou sezonu pro obé lokality divadla, zminku ve vSech tisténych

reklamach, oddélenou ,sponzorskou noc” pfi zahajeni sezény v obou lokalitach
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a 24 bezplatnych vstupenek, které Ize pouzit pro jakoukoli jinou sezonni produkci
a oznameni pfed kazdou produkci roku jako sezénni sponzor v obou lokalitach
(interni zdroj, 2019).

Dle vlastniho priizkumu sponzorstvi divadel funguje i v Ceské republice ve vétsiné
pfipadd na stejné bazi. Skala nabizenych protisluzby a sponzoringovy &astek se
odviji od prestize divadla, jeho repertoaru, velikosti i jeho cilové skupiny.
Sponzoring hudby:

Hudebni sponzorstvi je marketingova technika, jejimz cilem je dosahnout povédomi
0 znacce a zvysit pfijmy zejména prostfednictvim zivych hudebnich akci. Hudba
je jednou z nejlukrativnéjSich strategii, jak se znacka maze propojit se zakazniky
a zvysit podvédomi o ni. Jako pfiklad Ize uvést, Ze milenidlové povazuji takové
a zvySuje pravdépodobnost nakupu. Sponzorstvi hudby se muze pohybovat od
vyuziti celebrit az po sponzorovani zivych udalosti.

Napfiklad, jak uvadi stranka wiki.optimy.com (2017) velmi efektivni je sponzoring
hudebnich festivalu, kde diky propojeni mezi sponzory, uginkujicimi a u€astniky,
dochazi k vysoké moznosti propagace produktu spole€nosti.

Mezi cile sponzoringu hudebnich akci patfi povédomi o znacce, vérnost znacky,
pFimy prodej a prémioveé ceny. Napfiklad na hudebnim festivalu se sponzor spojuje
se spotfebiteli, ktefi jsou schopni utratit vySSi sumy penéz. Je tak mozné,
aby sponzor prodaval své vyrobky s vyS8Simi marZzemi neZ obvykle,

a to prostfednictvim vlastnich stankl nebo nezavislych obchodl (Anderton, 2011).

2.2.4 Sponzoring neziskovych a dobrocinnych organizaci

Sponzoring neziskovych a dobrocinnych organizaci je pfispévkem neziskovym
organizacim na jejich ¢innost a poslani. Sponzoring ve formé finanéniho pfispévku
nebo vécného pInéni je zpravidla ur€en na konkrétni Cinnosti, aktivity, programy
nebo zvlastni akce neziskové organizace. V pfipadé podpory neziskovych
a dobrocinnych organizaci se sponzoring maze plést s mecenasstvim. Rozdil mezi
sponzoringem a mecenasstvim je takovy, Ze v pfipadé mecenasstvi se jedna
o nezisStnou finan¢ni podporu. Naopak sponzoring po sponzorovaném vyzaduje
dal$i spolupraci (Vodakova, 2017).

Usp&sné sponzorstvi neziskové organizace prospiva jak pravé neziskové

organizaci, tak i jejimu sponzorovi. Zakladni podminkou, aby sponzorstvi bylo
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legalni, je pravidlo, ze firemni sponzorstvi je pfiméfené, vyhoda sponzora by neméla
pfevazovat nad pfinosem pro charitativni neziskovou organizaci osvobozenou
od dané (Szykman, 2004).

Sponzoring pfitahuje pozornost riznych spolecnosti, protoze sponzorstvi nabizi
vefejné uznani a spojeni firmy s ur€itou dobrocinnou aktivitou. Tento fakt mize
firmam pomoci pfilakat nové zakazniky nebo posilit povést spoleCnosti diky hald
efektu neziskovych organizaci. Charitativni neziskové organizace zase ziskaji
finanCni podporu a mohou také zaZzit zvySenou pozornost meédii a vefejnosti
(Councliofnonprofits, 2020).

Fakt, Ze vyznamné a obecné znamé neziskové organizace pfitahuji vétSi mnozstvi
sponzord, lze demonstrovat napiiklad na organizaci Clovék v tisni. Na jejich
webovskych strankach zroku 2022 je uvedeno celkem 118 firemnich darci

a nadaci a 25 medialnich partneru.

2.2.5 Sponzorské vysilani

Dle webovych stranek Ceské televize existuji rizné druhy sponzoringu ve vysilani
- sponzoring poradu a sponzoring programu.

V rdmci sponzoringu poradu se jedna o finan¢ni podporu urcitého a pfedem daného
filmu, serialu, i pravidelné rubriky. Zakladni sponzorsky bali¢ek obsahuje zpravidla
dva sponzorské sloty v délce 10 sekund. Neni neobvyklé, Ze program muze mit vice
sponzorl. Cenové relace se liSi podle samotného jednotlivého pofadu az po vysilaci
Cas a stanici. Napfiklad tedy Cesky film vysilany v nedéli od 20:00 ma hodnotu
240 000 K& (Ceska Televize, 2020).

Sponzor programu se odliSuje nejen v komunikaci ale i v zobrazeni. Hlavni rozdilem
je Castéjsi sponzorsky vzkaz, ktery mize mit 5—-10 sekund, a je vysilany pfed anebo
po upoutadvce na pofad. Sponzorsky vzkaz musi obsahovat jasné oznaceni
,Sponzor porfadu“ spole¢né s informaci s obchodnim nazvem spolecnosti a ¢innosti.
Cena sponzoringu se odliSuje v navaznosti na vysilaci stanici, délku sponzorského
vstupu. Pfikladem muze byt ¢astka 72 000 K& za spot v hlavnim vysilacim ¢ase na
CT1 v délce 10 sekund. Oproti sponzoringu pofadu ma tento zptisob vyhody ve
vy§Sim zasahu na divaka, spojenim znacky s danym poradem, ¢ast&jSi zobrazeni
loga a tim padem i vy3si pravdépodobnost jeho zapamatovani (Ceska Televize,
2018).
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Vyznamnou vyhodou tohoto typu sponzoringu je Siroky zasah divakld, moznost
opakované expozice, nevyhodou je cena a mensi zaméfeni na konkrétni cilovou

skupinu.

2.2.6 Sponzorstvitransakci

Netradiénim zpUsobem sponzoringu muze je tzv. sponzorstvi transakci. Jedna se
o moment, kdy firma pfislibi investici pfedem domluvené Castky Ci produktu vzdy,
kdy jeji zakaznici Ci spotfebitelé zakoupi jeji vyrobky ¢i sluzby, a investuje tak na
dobroCinné ucely. Tento typ sponzoringu ma spolecné rysy s CSR aktivitami
spole¢nosti (Pospisil, 2009).

Jinou formou sponzorstvi transakci muze byt sluzba na internetu, ktera je zdarma.
Ve skuteCnosti za né vSak plati jina spole¢nost. Jako pfiklad je mozné uvést
spole¢nost GOOGLE a jeji vyhledavac. Ten je pro uZivatele poskytovan zdarma,
ale ve skutec¢nosti je placen ze strany spole¢nosti, které chtéji byt vidény na hornich
strankach (Dhaliwal, 2020).

2.3 Specifika sponzoringu v digitalni dobé

Pokracujici digitalizace spole€nosti vyrazné ovliviiuje i sponzoring. Socialni sité
a dalsi medialni platformy jsou stale rozsSifené;si, spotfebitelé maiji kontrolu nad tim,
co sleduji, poslouchaji, ¢tou a vidi. Socialni média jsou nyni dominantni silou
v Zivoté mnoha lidi. Nejde jen o umisténi loga a online reklamy ale i o kombinaci
flexibility digitalni platformy s tradi¢nim vkusem uméni (Fogg, South, 2019).
Spolecnosti nebo organizace maji nové pfilezitost sponzorovat nejen sportovni
i kulturni tymy a jednotlivce, ale také influencery na socialnich sitich. Tento typ
expozice se tak dostava k zcela novému cilovému publiku, o kterém si znacky dfive
nemyslely, Zze na né bude mozné cilit. Dal$i skupinou jsou sportovni nebo jiné
celebrity, které davaji ,nahodna“ doporucéeni. Tim se produkt nebo sponzor stava
vyraznéjSi a sledovanéjsi. Celebrity vefejné vyuzivaji produkt nebo sluzbu, coz
okamzité zvySuje popularitu ukazanych produktt nebo sluzeb. Tento zplsob se pro
Sirokou vefejnost jevi jako opravdovéjSi nez pfimé sponzorstvi. Vefejnost vnima,
Ze celebrita ve skute€nosti upfednostriuje tento produkt, na rozdil od jiného (Kim,
Kim, 2020).

Méfeni dopadu sponzorstvi je dulezité a digitalni doba ho velmi ulehduje,

a to pfevazné pfi vyuziti na socialnich sitich. Napfiklad je mozné méfit, které ze
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sponzorskych investic se méni na vlivny obsah, kolik potencialnich uzivatelt
produktu obsah shlédlo a jak dlouho obsah sledovali. Pomoci relativnhé dostupnych
nastroju muzeme sledovat chovani uzivatelt na jednotlivych platformach a tim Iépe
vyhodnotit ucinnost komunikace sponzoringu. Méfeni dopadu a monitorovani
sponzorstvi umoznuje vytvofit analyzu toho, kde by mél byt vynalozen €as a usili na
budouci investice. Sledovani zapojeni uzivatell je pfinosné pfi hledani a predvidani
toho, které faktory ovliviujici socialni sité, a které bude dobré v budoucnu
sponzorovat. Sponzorské dohody zacaly zahrnovat vice influenceri a méné
sportovcu nebo celebrit, takze v roce 2017 bylo monitorovani dopadu sponzorstvi
se nahrava a sdili prostfednictvim socialnich médii, a tak znacky potfebuji druh
sponzorského sledovani, roste tedy poptavka po dikazech o navratnosti investic
(Sood, 2017). Trendy popsané vySe plati i v sou€asné dobé, vliv COVIDu na
pokracujici digitalizaci je zjevny.

Konkrétni vybér socialni sité zalezi vzdy na jeji cilové skupiné. VétSina socialnich
siti je vyuzivana uzivateli riznych vékovych skupin, ale kazda sit ma svou hlavni
uzivatelskou vékem definovanou kategorii neboli cilovou skupinu. Facebook
v souCasné dobé vyuziva nejvice lidi ve vékoveé skupiné 30 — 44 let. RozSifeni jeho
vyuzivani napfi¢ vékovymi skupinami je ale ve srovnanim s dalSimi platformami
nejvyvazengjsi. LinkedIn je dalSi platformou, kterou nejvice navstévuje vékova
skupina mezi 30 — 44 lety, naopak Instagram a YouTube nejvice vyuziva vékova
skupina 15 — 29 let. Stejna vékova kategorie pak nejvice vyuziva i Snapchat,
Tik Tok a Instagram stories. V pfipadé zacileni na vékovou skupinu 60+ by
nejvhodnéjsi socialni sit byl Facebook, coz plati i pro vékovou kategorii 44 — 59 let
(AMI Digital Index 2021).

Vyuziti sponzoringu maze probihat i v ramci virtualni reality. Napfiklad Metaverse
je digitalni realita kombinujici aspekty hrani online her, rozSifené virtualni reality,
kryptomén a socialnich siti. Metaverse tak zprostfedkovava virtualni interakci do
realného svéta. Sponzoring v ramci virtualniho svéta maze oslovit Uplné novou

cilovou skupinu travici ¢as mimo realitu bézného Zivota (Folger, 2022).

2.4 Vybér sponzorovaného

Z&kladnim kritériem pro vybér sponzorovaného je jeho kompatibilita se

sponzorem, soblasti jeho ¢&innosti, s jeho typickymi zakazniky. Shoda mezi
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sponzorujici znackou a sportem, uménim nebo charitou ovlivihuje povédomi
o znacce a image. P¥i jejim nedodrzeni mize neshoda vyvolavat podezieni nebo
narusit typické zaméry sponzorl. Shoda je zvlasté dulezita v pripadé, kdyz se
sponzor snazi rozvijet svllj image spojenim s jednou urcitou aktivitou. Citovana
studie testuje sponzorské uc€inky s ohledem na organizace zabyvajici se
darcovstvim krve a prevenci rakoviny. Vysledky podporuji predikovany model
moderovaného zprostfedkovani. Tento model ukazuje, Ze podobnost mezi
sponzorem a sponzorovanou ¢innosti nebo sponzorovanym muze ovliviiovat pfimo
hodnoceni sponzoringu. Lze tak nepfimo formovat nazory a umysly chovani vici
jednotlivym slozkam (Pappu, Cornwell, 2014). Napfiklad tedy ve sportu, spoleCnost
vyrabéjici stfelné zbrané si velmi pravdépodobné vybere sponzorovaného v oblasti
sportovni strelby.

Mezi dalSi zajimavy soucCasny trend patfi propojeni vybéru sponzorovaného se
zapojenim zaméstnanct. Napfiklad v IT firmé Avast maji zaméstnanci pfimou
moznost ovlivnit vybér sponzorovaného — navrhuji jednotlivé organizace nebo
udalosti, popisuji projekt, ktery pfesné stanovi, pro€ by Avast mél danou udalost,
osobnost nebo organizaci sponzorovat a jaké z toho poplynou pro Avast vyhody.
VS8ichni zaméstnanci pak hlasuji o tom, které projekty organizace podpori.

Tim dochazi k vy$§imu zapojeni zaméstnancu (Interni zdroj, 2020).

2.5 Vybér sponzora

Presvédcit spoleCnosti €i organizaci, aby se stala sponzorem, mize byt naro¢né.
Pravidla vyhledavani sponzor( Ize shrnout do dvou okruht. Prvni okruh se zamérfuje
na identifikovani potencionalniho sponzora a druhy na samotnou nabidku pro
sponzora. Kazdy z okruht je mozné rozdélit do vice bodU, pro tuto kapitolu je
dulezity pouze prvni okruh. (Meenaghan, 2001).

Prvnim krokem pfi vyhledavani sponzora je identifikace moznych sponzort. Pri
vyhledavani je dobré se zaméfit na spoleCnosti i organizace, které jiz podobné
aktivity, eventy €i skupiny sponzoruji. Velmi dalezitym bodem pfi vybéru sponzora
je samotna vhodnost sponzora, a to nejen z pohledu sponzora — napfiklad vyrobce
kol velmi pravdépodobné nebude sponzorovat bézecky zavod, ale také s ohledem
na to, jak je potencialni sponzor vniman Sirokou verejnosti. Akce a sponzor jsou
spojeny, Spatné vnimani sponzora tak mize pokazit uspéch akce. DalSi moznosti

je podivat se na podobné aktivity Ci projekty a najit, které spoleCnosti €i organizace
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sponzoruji podobny projekt. Je znamo, Ze urcité znacky se specializuji na urcité
segmenty. Napfiklad cyklistiku sponzoruje spoleénost SKODA AUTO, lyZovani pak
AUDI a béh VOLKSWAGEN. DalSim krokem je vytvofeni listu potencionalnich
sponzorl a konkrétni nabidky pro kazdého z nich. Je dulezité, aby list obsahoval
spolecnosti nebo organizace, u kterych se zda mozné, Ze projekt budou
sponzorovat. Neni smysluplné oslovovat vSechny spole¢nosti v okoli bez jasného
planu. Po vytvofeni seznamu spoleCnosti je potfeba detailné prostudovat
potencionalni sponzory a najit divody, pro€ by se mohli stat sponzorem, tedy

predpokladat potfeby kazdého potencionalniho sponzora (Woisetschlager, 2017).

2.6 Rizika sponzoringu

Sponzoring mulze byt vzajemné prospésSny, pokud politika spolecnosti
a sponzorovaneho je na stejné viné. Jako jsou spojeni Nike a Michael Jordan,
Adidas a David Beckham nebo napfiklad luxusni hodinky Omega, které jsou
spojovany s franSizou James Bond témér dvacet let. Udalosti, jako jsou olympijské
hry, by bylo prakticky nemozné uspofadat v jejich sou¢asné podobé bez enormniho
poCtu sponzorskych smluv. AvSak spojeni znacky s celebritou, organizaci nebo
udalosti muze byt také riskantni zalezitosti. Nepfizniva publicita v jakékoli formé
muze poskodit znacku, a to dokonce pouze i prostfednictvim asociaci. A tak
v momenté, kdy nékteré hodnoty neodpovidaji politice znacky sponzora, se
spole¢nost nebo organizace rychle distancuje. Pfikladem muze byt kauza Lancea
Armstronga, spole¢nost Nike ho pfestala sponzorovat, jakmile se objevily dukazy
o jeho ucasti na dopingu (Oitmaa, Mitchell, 2018).

Sponzofi také musi reagovat na takzvany ambush marketing a dalSi aktivity
konkuren¢nich znacek, které mohou podkopat hodnotu sponzorstvi. Napfiklad
spolecnost Coca-Cola ukonc€ila podporu brazilského fotbalového Sampiona
Ronaldhina poté, co se objevil na tiskové konferenci s plechovkou Pepsi. Pfitom
Pepsi v dobé tiskové konference byla hlavnim sponzorem jeho nového tymu
(Zaldivar, 2012).

Omezeni rizik je mozné hned nékolika zplUsoby, a to z pohledu sponzora
i sponzorovaného. Na zacCatku spoluprace, pfed uzavienim smlouvy, je nutné
posoudit rizika spoluprace. Sponzorska smlouva slouzi jako ochrana hodnoty
investice sponzora i sponzorovaného. Spatné sepsana sponzorska smlouva miize

sponzora uvéznit v dohodé, ktera zpusobi trvalé poSkozeni jeho znacky. Na druhou
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stranu mulze byt sponzorovany, ktery spoléha na sponzorské financovani,
ponechan ve nejisté financni situaci. Napfiklad pokud je sponzor snadno schopen
v kratké dobé stahnout financovani. Smlouva o sponzorstvi by méla urcit prfesny
rozsah prav, vyhod a povinnosti kazdé strany. Exkluzivita mize byt pro sponzory
zasadnim problémem, jako napfiklad v popisované kauze Ronaldhina. Zvlastni
pozornost by méla byt vénovana pravu sponzora ukoncit smlouvu, a to napfiklad
v pfipadé, Ze druha strana udéla cokoli, ¢im by zneuctila zna¢ku sponzora. Podobné
riziko plati i pfi neuspéchu nebo vyraznych problémech sponzora (Oitmaa, Mitchell,
2018).

Rizika Ize tedy shrnout do nasledujicich skupin: nevhodny vybér sponzora nebo
sponzorovaného, ktery muze zmast nebo odradit klienty sponzora i fanousky
sponzorovaného, nevyvazené domluvena partnerstvi a riziko vyplyvajici

z nevhodného chovani sponzorovaného ¢i sponzora.

2.7 Metody méreni a hodnoceni efektivhosti sponzorstvi

Méreni efektivnosti reklamy pomoci prizkumu trhu je proces, ktery byl v pribéhu let
zdokonalovan. Pomoci prizkumu trhu s testovanim reklam a prizkumu ucéinnosti
reklamy muzeme otestovat reklamu pfed jejim samotnym spusténim. Testovani
ucinnosti sponzoringu je vSak obtiznéjsi, protoze se muze jednat o celou Skalu
aktivit od jednoduché zaleZitosti, jako je nazev znacky na oblec€eni, auté nebo boku
sportovisté az po spolecné marketingové a PR aktivity sponzora a sponzorovaného.
Lze oCekavat, Ze sponzorstvi zvySi povédomi o znacce a ovlivni vnimani znacky
prostfednictvim asociace se sponzorovanym (mandk.cz, 2008).

Vyuziti sponzoringu pro interni komunikaci, budovani hrdosti zaméstnancu k
znacce, motivaci zaméstnancu, je samostatnym tématem, kterého se tato prace
dotkne jen okrajové.

Sponzoringu také muze byt vyuzito pro zlepSovani vztahll s obchodnimi partnery,
a to napfriklad pfi sponzorovani opery a vyuziti této akce pro setkani s dalezitymi
klienty i partnery. | tady existuji rizné metody vyhodnocovani dopadu — napfiklad
sledovani vérnosti zakaznik( nebo partnerd.

Pro spravné méreni efektivnosti sponzoringu je dalezité vzit v tvahu, zZe se kritéria
budou ménit v zavislosti na spole¢nosti a sponzorstvi. PfestozZe je zjevné, Ze pro

vyhodnoceni efektivity je tfeba jasné stanovit konkrétni a méfitelny ukazatel
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uspéchu, ne vzdy se tak v praxi déje. Pfi vyhodnocovani efektivnosti je mozné se
zaméfit na nékolik zakladnich nastroju (O’Reilly, SEGUIN, 2011).

Jako prvni jsou cile sponzoringu. Sponzoring Ize strukturovat tak, aby bylo mozné
dosahnout raznych cill u rdznych cilovych skupin. Je zasadni tyto cile identifikovat
hned na zacCatku spoluprace a pravidelné je ovéfovat. Mezi zakladni zpusoby patfi
kombinace péti hlavnich kategorii cili: viditelnost, povédomi, image znacky,
spfiznénost se zakazniky a prodej, kategorii sama pro sebe je pak motivace
a udrzeni zaméstnancu. Pro kaZdou z téchto vySe jmenovanych kategorii je vhodné
stanovit konkrétni cil.

Vystup sponzoringu je dalSi ze zakladnich nastroju méfeni sponzoringu. Sponzor
muze méfit dopad vycislenim vystup(: viditelnost loga, navstévnost webu, velikosti
televizniho nebo webového publika, medialni pokryti, poCet interakci s vefejnosti
atd...

Nedilnou soucasti vyhodnoceni ucinnosti je sbér dat. Provadéni vyzkumu s cilovou
skupinou je kliCovym nastrojem k méfeni dopadu. Pro sbér dat je mozné vyuzit
externi spole€nosti nebo webové nastroje jako je napfiklad dotaznik. V ramci sbéru
dat je dulezité shromazdit i interni data (napfiklad udaje o prodeji nebo jiny interni
prizkum). V navaznosti na sbér dat je potfeba data analyzovat. K analyze dat Ize
pouzit nékolik zpusobl. At uz se jedna o informacéni systém nebo jednodussi
tabulku Excel, je tfeba pracovat s daty, ktera maji dopad na cile spolecnosti.
Napfriklad pokud je primarnim zajmem viditelnost, analyza se musi zaméfit na pocet
oslovenych lidi, hodnotu medialniho planu a miru viditelnosti. Pokud zalezi na
zlepSeni image znacky, je potfeba se orientovat na spfiznénost se spotrebiteli, miru
ucCasti na aktivaci a ocenéni spotrebitele. Pokud je kliCovym zajmem prodej,
kliCovym parametrem je pocet potencialnich zakaznik(, zmény prodeje nebo
prodeje provedené pfimo na webu v pribéhu probihajiciho sponzoringu (Dumais,
2015).

2.8 Vyhody a nevyhody sponzoringu

Sponzoring muze byt pozitivnim zpusobem, jak podpofit podnikani a pomoci
ostatnim. Jak jiz bylo uvedeno vyse, je tfeba brat na zfetel, Ze sponzorovany
reprezentuje v ocich verejnosti danou znacku nebo spole¢nost. S tim souvisi riziko,
Ze sponzorovany muze poruSit podminky sponzoringu nebo udélat néco,

co se sponzorem neslucitelné (Writer, 2020).
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Mezi vyhody sponzorstvi patfi vylepSeni vnimani znacky. Coz muize byt
propojeni s jinou osobou, udalosti nebo organizaci, kter4d ma silnou povést, a tak se
muze zvysit poveést i sponzora. ZvySovanim povédomi sponzor se zviditelni a bude
zahrnut do medialniho pokryti sponzorovaného. Ukazkou mulze byt London
Marathon, ktery vyuzZiva jméno hlavniho sponzora. Maraton je oznacCovan jako
,Virgin Money London Marathon®. Spolec¢nost Virgin Money profituje ze spojeni
s jednim z nevyznamnéjSich evropskych mést. DalSim pozitivnim bodem je
moznost pristupu na uzce profilované trhy, coz mize propojit sponzora se
znaékou nebo osobou, ktera na tomto trhu jiz ma povést. Casto mezi pozadované
vyhody sponzoringu patfi generovani nebo zvyseni prodeje. A to pfimo prodej
produktu sponzora na sponzorované akci nebo nepfimo v podobé pozitivni zmény
v pfistupu a povédomi publika. Vyhodou mize byt i nadkladova efektivnost.
Sponzoring mlze mit nizSi naklady nez bézna reklama (Jobson, 2013).

Jak jiz bylo zminéno vySe, nevyhody vSak mohou vzniknout, kdyz se &lenové
skupiny nebo tymu chovaji v rozporu s nepsanymi pravidly chovani. K zakladnim
a hlavnim negativiim patfi asociace s negativhim chovanim, napfiklad pokud je
sponzorovany sportovec pfistizen pfi podvadéni nebo se na sponzorované akci
stane zapamatovatelny problém. Nedostatek kontroly je dalSi negativni vlastnost.
Sponzoring pracuje s mnoho proménnymi, jako je medialni pokryti, navstévnost,
politické vlivy anebo pocasi.

Vyznamnym faktorem je i mnozstvi sponzori jedné akce nebo jednoho
sponzorovaného, to pak pfinasi snizeni u€innosti sponzoringu. Tento moment muze
nastat obvykle na vyznamnych akcich, jako napfiklad olympijské hry. Organizatofi
mohou omezit viditelnost sponzoringu a zajistit tak, aby Zadny sponzor nevynikal
(Sharpminds.agency, 2018).

Ambush marketing je dalSi z negativnich praktik ve sponzoringu. Jedna se
o moment, pfi kterém jina spoleCnost, vétSinou konkurence, se pokousi odvratit
pozornost publika od sponzora a upoutat pozornost na svou propagaci.

Zavérem lze konstatovat, Zze kliCem k maximalizaci uspéchu sponzorstvi je mit na
zaCatku jasny konkrétni a méfitelny cil, ktery je propojen s ekonomickymi vysledky
spolecnosti a zajistit, aby sponzorska dohoda byla co nejlépe pfizplsobena ciliim

sponzora a sponzorovaného (Andrews, 2018).
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3 Cile a metodika vyzkumu

Cilem diplomové prace bylo analyzovat praxi vybrané znacky a navrhnout
efektivnéjSi postupy a metody pfi vyuziti sponzoringu. Na zakladé reSerse literatury
byl vytvofen teoreticky ramec, podle které bylo provedeno vlastni Setfeni. Byly
pouzity dvé vyzkumné metody: strukturovany rozhovor a dotaznikové Setfeni. Obé
metody budou v této kapitole dale rozvedeny. Cilem strukturovaného rozhovoru
bylo zjistit potfebné informace o sponzoringové praxi ve spoleénosti SKODA AUTO
Ceska republika. Druhym cilem bylo ové&fit navrhovanou strukturu dotaznikového
Setfeni tak, aby ziskané vystupy dotaznikoveho Setfeni byly pouzitelné pro ovéreni

dopadu sponzoringu spolec¢nosti.

3.1 Strukturovany rozhovor

Strukturovany rozhovor byl zpracovany jako hodinova osobni schuzka se
specialistou sponzoringu ve spoleénosti SKODA AUTO Ceska republika.
Na zakladé spole¢né domluvy prace nebude uvadét jméno dotazovaného.
Vzhledem k uzaviené dohodé& o mi€enlivosti autora prace i dotazované osoby
s jmenovanou spole¢nosti nebyly vramci rozhovoru diskutovany nevefejné
informace. Prace tak neosahuje investi¢ni ¢astky ani interni procesy spolecnosti
SKODA AUTO Ceska republika. V neposledni fadé rozhovor slouzil jako podklad
pro upravu navrhovaného online dotaznikového Setfeni.

Jednotlivé vystupy a odpovédi na pfedem stanovené otazky byly pouzity jako
podklady pro zpracovani kapitoly 4. Sponzoring spoleénosti SKODA AUTO Ceska
republika. Formulace otazek byla pfipravena tak, aby jednotlivé odpovédi slouZily
jako konkrétni podklad jednotlivych podkapitol. Podklady z rozhovoru byly nasledné
doplnény o informace z vefejné dostupnych zdroju podporovanych spole€nosti

a tiskovych zprav spoleénosti SKODA AUTO Ceska republika.

3.1.1 Otazky rozhovoru

Otazky strukturovaného rozhovoru se soustfedily na zjisténi hufe dostupnych
informaci o sponzoringu spole¢nosti SKODA AUTO Ceska republika. Odpovédi byly
sepsany pod jednotlivé otazky ve formé souhrnného textu. V této subkapitole autor
dale stru¢né popiSe davod polozeni jednotlivych otazek a struéné vyhodnoti

odpovédi.
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Po kratkém Uvodu a predstaveni tématu této prace nasledovala prvni otazka: Jaké
podnikové cile uprednostiujete v ramci sponzoringu? Cilem otazky bylo zjistit
nejen jednotlivé podnikové cile, ale i celkovy pohled na sponzoring a jeho vyuziti
v ramci spole¢nosti. Odpovéd poskytla nahled do zakulisi spoleénosti a poukazala
na postaveni znacky jako lidra v Eeském automobilovém primyslu.

Jaky druh sponzoringu v souc¢asné dobé nejcastéji vyuzivate a pro¢? Otazka
cilila na zjisténi konkrétnich sponzoringovych aktivit spole€nosti a zjisténi ddvodu
sponzoringu konkrétnich aktivit. V ramci odpovédi dotazovany poukazal na 3 hlavni
sponzoringove pilife spoleCnosti, které vyrazné ovliviuji dalSi zpracovani této
prace. Soucasti odpovédi na otazku bylo poskytnuti informace o divodu podpory
konkrétnich sponzoringovych aktivit spoleCnosti. Jednotlivé aktivity maji vzdy
navaznost na historii znagky a na sportovni aspekty v Ceské republice.

Jak vybirate sponzorovaného? Zaméfeni otazky zjistuje princip vybéru
sponzorovaného. Odpovéd poskytla detailnéjSi pohled na procesy spoleCnosti
a rozdélila vybér sponzorovaného na jednotlivé sponzoringové kategorie
spolec¢nosti: tedy hlavni pilife, CSR aktivity, influencery a aktivity spojené
s podnikanim spolec¢nosti.

Konkrétni otazka ,Jak vyuzivate marketingovou komunikaci jako takovou a jak
ji vyuzivate v ramci sponzoringu? Mate zvlastni budget na komunikace
sponzoringovych aktivit?“ poskytla potvrzeni autorovy domnénky o neexistenci
oddéleného rozpoctu na komunikaci sponzoringovych aktivit. Sou¢asti odpovédi je
upozornéni na predpoklad, Ze sponzorovany bude zaclenovat spoleCnost do vlastni
marketingové komunikace. K odpovédi na prvni ¢ast otazky nedoslo. Cil otazky byl
potvrzeni domnénky autora a snaha zjistit a potvrdit obecné informace o vyuzivani
marketingové komunikace spolecnosti.

Jak vyuzivate realizovany sponzoring? Ugelem otazky bylo zjist&ni zpGsobd
vyuZziti sponzoringovych aktivit spoleénosti. Odpovéd poukazala na cile spole¢nosti
jako je dlouhodoba podpora a rozvoj hlavnich sponzoringovych projektd a aktivit,
pfiblizeni se stavajicim, ale i novym cilovym skupinam a udrzeni povédomi
o znacCce. Dale pfiblizila mozny zpusob spoluprace, ktery navazuje na dalSi
a posledni otdzku rozhovoru.

Jaké modely partnerstvi v sponzorském vztahu prevazné pouzivate? Posledni
otazka rozhovoru slouzila pro objasnéni modell vztahu sponzorské spoluprace.

Vysledek odpovédi pfedstavil nejpouzivanéjSi modely sponzoringu spole¢nosti,
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mezi které se fadi sponzorska zapUj¢ka vozu s nastavenym protiplnénim, finanéni

podpora s nastavenym protipinénim nebo pfipadna kombinace obou modelu.

3.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo rozeslanim na pfedem neznamé hodnotitele s cilem
oslovit dvé kategorie respondentd. Prvni &ast dotazniku byla zcela obecna,
zaméfena na zjiSténi struktury respondentl a obsahovala otazky ohledné
zaméstnani, studia a pohlavi. Druha ¢ast byla cilena pouze na kategorii ,Profesional
v oblasti sponzoringu®, coz jsou osoby, které odpovédély, Ze pracuji nebo pracovaly
v oblasti sponzoringu. Otazky vramci této sekce se zaméfovaly na smysl,
komunikaci a organizaci sponzoringu a také na kritéria pro vybér sponzorovaného.
Treti Cast byla urena pouze pro respondenty, ktefi nemaji pracovni zkuSenosti
v oblasti sponzoringu. Kategorie byla nazyvana ,Spotfebitelé/zaméstnanci, ktefi se
neucastni aktivné procesu sponzoringu“. Tato sekce se dotazovala na znalosti
sponzoringu a sponzoringovych aktivitach jejich zaméstnavatele. Obé zminéné
sekce kongily otazkou na znalost sponzoringovych aktivit spoleénosti SKODA
AUTO Ceska republika.

Finalni vzorek respondentl nepfedstavuje statisticky vypovidajici vzorek
obyvatelstva Ceské republiky, nicméné pro potfeby této prace jsou ziskana data

dostateCna. Text dotazniku je uveden v pfiloze €. 2.

3.2.1 Sbér dat

Sbér dat dotaznikového Setfeni probihal pres platformu Google Forms, ktera
poskytuje Sirokou Skalu moznych otazek a nastaveni. Zminéna technologie
umoznila pfipravit pouze jednu variantu dotazniku, ktery se rozdvojoval dle
odpovédi na otazku ,Pracujete nebo pracoval/a jste v oblasti sponzoringu?“.
V pfipadé odpovédi ,ANO“ byl respondent odkazan na druhou sekci s nazvem
.Profesional v oblasti sponzoringu“, pokud byla odpovéd ,NE* respondentovi se
zobrazila treti sekce urCena pro spotrebitele nebo zaméstnance, ktefi se aktivné

neucastni procesu sponzoringu.
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Pracujete nebo pracoval/a jste v oblasti
sponzoringu?

ANO NE

Spotfebitelé / Zal

Profesional v oblasti sponzoringu alEastn o
nedtastni akt

Zdroj: Vlastni

Obr. ¢. 1 Struktura dotazniku

Vramci Setfeni bylo pouzito celkem 33 otazek, ztoho 8 bylo pro vSechny
respondenty, 16 pro ,Profesional v oblasti sponzoringu“ a 9 pro ,Spotfebitele /
Zaméstnance, ktefi se neucastni aktivné procesu sponzoringu®.

Dotaznik byl rozeslan na osobni profesionalni sit kontakti autora s védomim
nutnosti pokryti obou kategorii a zaroven byl zvefejnén na vefejné webové strance.
Cilem bylo ziskat dohromady minimalné 100 odpovédi, pro kazdou skupinu po
50 odpovédich. Vramci prvniho kola vSeobecného oslovovani odpovédélo
57 respondentu. V druhém kole oslovovani za vyuziti osobnich kontaktll autora
odpovédélo dalSich 27 osob. Celkové se dotaznikového Setfeni zucastnilo
84 respondentt hovoficich ¢eskym jazykem. Sbér dat probihal v obdobi unor az
duben roku 2022.

3.2.2 Struktura respondentt

Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na obecné otazky s cilem popsat
strukturu respondentu dle jejich pohlavi, vzdélani a pracovni orientace. Zakladni
otazka byla na zkuSenosti prace ve sponzoringu, dle odpovédi se respondenti fadili
jiz do specifickych kategorii dotazniku.

Soucasti analyzy a vyhodnoceni dat je rozfazeni a ukazka struktury respondentu.
54 % z dotdzanych uvedlo jejich pohlavi jako Zena, 44 % jako muz a 2 % vyuzilo
odpovédi jina. Tato informace slouzi pouze pro ucel struktury dotazniku a nema
zadny vliv na ziskana data, sponzoringu se vénuji muzi i zeny a stejné tak
sponzoring cili na vSechna pohlavi.

Mezi nejCastéji dosazené vzdélani respondentl patfi z85 % vysokoSkolské
a vyssi, 14 % bylo zastoupené dokoncené stfedoSkolské a 1 % bylo zastoupeno

vy8Si odborné vzdélani. Na otazku oboru nejvyssSiho dosazeného vzdélani
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respondenti v68 % odpovédéli ekonomicky obor, 10 % respondentl uvedlo
humanitni a dalSich 10 % uvedlo nejvysSi dosazené vzdélani jako technické.

V 13 % byla odpovéd jiné.

Z jakého oboru je Vase nejvyssi dosazené
vzdélani?

13%

= humanitni

= technicky
ekonomicky
Jind

68%

Zdroj: Vlastni

Obr. ¢. 2 Obor vzdélani

Nejvice zastoupena odpovéd pro otazku na velikost organizace, pro kterou
dotazovani pracuji, byla moznost vice nez 1000 zaméstnanctl, a to v celkem
57 %. 21 % respondentt uvedlo velikost organizace do 10 zaméstnancu, 12 %
vybralo variantu do 100 zaméstnancu, 7 % zvolilo variantu 100-500 zaméstnancu
a 2 % 500 — 1000 zaméstnancu.

Jak velkd je organizace, ve které pracujete?

= Do 10 zaméstnancl nebo
spolupracovnik

= Do 100 zaméstnanct nebo
spolupracovnikl

= 100 — 500 zaméstnancl

S 500 — 1000 zaméstnanct

Vice nez 1000 zaméstnancl

2%
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Zdroj: Vlastni

Obr. ¢é. 3 Velikost organizace

Nasledujici otazka byla zameéfena na zjisténi oboru, kde pulsobi firma
respondenta. 49 % respondentu uvedlo automotive, 17 % marketing, 14 % sluzby,
8 % jina, 7 % prodej, 4 % finance a 1 % vyroba.

V jakém oboru vase firma pUsobi:

® Finance

= Marketing

= Automotive
= Prodej

V Vyroba

Sluzby

1%

Jind

Zdroj: Vlastni

Obr. ¢. 4 Obor spolecnosti

DalSi otazka poskytuje odpovédi na délku pracovni zkusenosti respondentd,
pfiemz Ize konstatovat, Ze vétSina respondentl ma dostatecné bohaté pracovni
zkuSenosti. Konkrétné 31 % pracuje v rozmezi 1 az 5 let, 25 % v rozmezi 5-10 let,
21 % vice nez 20 let, 15 % je v zaméstnani mezi 10 a 15 lety a 7 % uvedlo ze je
v pracovnim procesu do 1 roku. Nikdo z respondentl neuvedl, Ze je v pracovnim

procesu mezi 15 a 20 lety.
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Jak dlouho jste celkové v pracovnim procesu?
m do 1 roku

= vice nez 1 rok ale méné nez 5
let

= vice nez 5 ale méné nez 10
let

0%
= vice nez 10 let ale méné nez
15 let

vice nez 15 let ale méné nez
20 let

vice nez 20 let

Zdroj: Vlastni

Obr. ¢. 5 Délka pracovniho procesu

Predposledni otazka zakladni kategorie se zaméfuje na souéasnou pozici
respondenta. 37 % uvedlo svoji pozici jako zaméstnance jiného oddéleni bez
pfimych podfizenych, 27 % dotazovanych uvedlo sou€asnou pozici jako manazer,
18 % zaméstnanec marketingového oddéleni bez pfimych podfizenych, 12 % jina

a 6 % odpovédélo, ze zastavaji roli manazZera marketingového oddéleni.

Jakou pozici zastavate?

® Zaméstnanec
marketingového oddéleni
bez pfimych podfizenych

® Zaméstnanec jiného oddéleni
bez pfimych podfizenych

= Manazer marketingového
oddéleni

27%

Manazer

Jind

Zdroj: Vlastni

Obr. ¢é. 6 Délka pracovniho procesu
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Finalni otazka, které urCovala dalSi rozfazeni respondentii do dvou vySe
popsanych kategorii, se ptala na minulé nebo aktivni zkuSenosti v oblasti
sponzoringu. 57 % respondentd uvedlo, Zze zkuSenosti nema, a 47 % uvedlo, ze

pracuji nebo pracovali v oblasti sponzoringu.

Pracujete nebo pracoval/a jste v oblasti
sponzoringu?

Ano (-> Profesional v oblasti
sponzoringu)

43%

Ne (-> Spotrebitelé /
Zaméstnanci, ktefi se
neucastni aktivné procesu
sponzoringu)

57%

Zdroj: Vlastni

Obr. €. 7 Pracovni zkuSenosti sponzoringu

V ramci kategorie ,,Profesional v oblasti sponzoringu“ ma 89 % respondentl
dosazené Vysokos$kolské a vysSi vzdélani, 33 % pracuje v oboru automotive, 33 %
v oblasti marketingu a 22 % v oblasti sluzeb. Konkrétné 44 % pracuje jako manazer,
33 % jako zaméstnanec jiného oddéleni nez marketingového, 1 % jako manazer
marketingového oddéleni a 1 % pracuje vramci PR agentury z ¢ehoz jeden
respondent je pfimo zakladatel. Souhrnem se tedy jedna o profesionaly se znalosti

a zkuSenosti v sponzoringu a jejich vzorek je pro praci relevantni.

Kategorie ,,Spotrebitelé / Zaméstnanci, ktefi se neucastni aktivhé procesu
sponzoringu“ je zaméfena za ziskani dat od respondentl bez navaznosti na
zkuSenosti nebo praxi ve sponzoringu.

81 % respondentu v této kategorii ma dosazené vysokoSkolské a vyssi vzdélani,
17 % stfedni a 2 % vy3Si odborné. Z60 % je nejvy3Si dosazené vzdélani
v ekonomickém oboru, ze 17 % v technickém, 15 % jiném a 8 % humanitnim.

Nejvice respondentl pracuje pro spole€nost s 1000 a vice zaméstnancich a to
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konkrétné 67 %, 13 % pracuje pro spolec¢nost do 10 zaméstnancu a dalSich 13 %
pracuje pro spole¢nost do 100 zaméstnancul. 4 % uvedlo, Ze jejich spoleénost ma
100 — 500 zaméstnancu a 4 % zvolilo odpovéd 500 — 1000 zaméstnancu. 60 %
specifikovalo, Ze jejich firma plUsobi v automotive, 15 % pracuje pro jiné, 8 %
respondentld pusobi ve sluzbach a 6 % ve financich. Ostatni respondenti zvolili
prodej, marketing nebo vyrobu jako pUsobeni jejich firmy.

Nejcastéjsi odpovédi, konkrétné 38 %, byla pracovni zkuSenost respondenta mezi
jednim a péti lety. 21 % uvedlo vice nez 20 let pracovnich zkusenosti, 19 % uvedlo
mezi 5 a 10 lety a dalSich 19 % uvedlo mezi 10 az 15 lety. 56 % respondentu
odpovédélo, Ze pracuji jako zaméstnanci jiného nez marketingového oddéleni,
kategorii zaméstnanec marketingového oddéleni, manazer a jiné zvolilo vzdy 15 %
respondentu. Souhrn této kategorie podtrhuje rizné zaméfeni a pracovni
zkuSenosti respondentl, z ¢ehoz nejvétSi Cast pracuje v oblasti automotive.
Negativni ovlivnéni vysledku vyzkumu se na zakladé ruznorodych odpovédi
dotazovanych z oblasti automotive neprokazalo. Pouze 39 % z respondentl z této
kategorie pracujicich v automotive zna relevantni pfiklad sponzoringovych aktivit
SKODA Auto Ceska republika. Data z této kategorie dotaznikového Setfeni jsou na

zakladé vySe zminénych informaci pro praci relevantni.

3.2.3 Vystupy dotaznikového Setreni

Vystupy dotaznikové Setfeni jsou déleny na dvé kategorie: ,Profesional v oblasti
sponzoringu®“ a ,Spotfebitelé / Zaméstnanci, ktefi se neuc€astni aktivné procesu
sponzoringu®. Zpusob rozdéleni respondentl do uvedenych kategorii je uveden
v ramci podkapitoly 3.2.1 Sbér dat.

»Profesional v oblasti sponzoringu*“

Sponzoring povazuji za ucinny nastroj pro:

Prvni otdzka v rdmci této kategorie poukazuje na zékladni u€inné nastroje, ktery
vyuzivaji respondenti v ramci své prace. Nejvice voleny nastroj je zviditelnéni a PR

téma, coz odkazuje na zvysSeni povédomi o znacce.
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Sponzoring povazuji za ucinny nastroj pro:

35
30
25
20
15
10

Zdroj: Vlastni

Obr. é. 8 U¢inny ndstroj sponzoringu

Témata sponzoringu vybirdme:

Zplsob vybéru tématu sponzoringu se liSi na zakladé velikosti spole¢nosti, pro
kterou pracuje respondent, a je Uzce spojeno s nastavenou marketingovou
komunikacéni strategii. Respondenti zvolili pouze nékteré z nabizenych moznosti.
Cty¥i varianty odpovédi — préace s jednotlivymi projekty, rozhodovani podle vlastniho
uvazeni, ttmata musi souviset s oblasti podnikani a t¢éma by mélo byt zcela mimo
podnikani spole¢nosti - maji shodné mnozstvi odpovédi. Vystup této otadzky tedy

nelze povazovat za prokazatelny.

Témata sponzoringu vybirdame:
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Zdroj: Vlastni

Obr. é. 9 Téma sponzoringu

Kdo ve vas$i organizaci rozhoduje o vybéru sponzorovanych?

Stejné jako v predchozi otazce, i zde je odpovéd ovlivnéna velikosti spoleCnosti
respondenta. Cim ma spole&nost vy$si podet zaméstnanc(, tim vyse postaveny
management rozhoduje o vybéru tématu a konkrétniho sponzorovaného.
Dotazovani pracujici pro firmu s vice nez 1000 zaméstnanci ve 100 % uvedli,

Ze o sponzoringu rozhoduje management.

Kdo ve vasi organizaci rozhoduje o vybéru
sponzorovanych?

= Management

= Zaméstnanci

Marketingové oddéleni
Marketingovy reditel

Zdroj: Vlastni

Obr. é. 10 Vybér sponzorovaného

Jaka kritéria vybéru sponzoringu vyuzivate:

Soucasti dotaznikového Setfeni zaméfeného na ,Profesionaly v oblasti
sponzoringu“ byla otazka na konkrétni kritéria vybéru sponzorovaného. Nejvice krat
byla zvolana odpovéd vhodnost ke znacce, ktera figurovala v 56 % odpovédi. Mezi
dalSi Casté odpovédi patfi finan¢ni naro¢nost, atraktivita, zajimavost a viditelnost

projektu.
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Jaka kritéria vybéru sponzoringu vyuzivate:
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Obr. ¢. 11 Kritéria sponzoringu

Jaké je primérna délka sponzoringu/projektu?

Primérna délka sponzoringu u jednotlivych respondentd se vyrazné |lisi,
respondenti neméli k dispozici pfednastavené Skaly. NejCastéjSi dobou trvani,
ve 44 %, je ro¢ni spoluprace. Hojné zastoupena je i sttedné dobé délka spoluprace

(3-5 let), ktera ma zastoupeni 28 % ze vSech odpovédi.

Jaké je primérnd délka sponzoringu/projektu?

18

12

| I I
, 1 I n

1-2 tydny 1rok 3-5let 8 let Nelze uréit

Zdroj: Vlastni

Obr. é. 12 Praimérna délka sponzoringu
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Jaka je zpravidla velikost rozpoc¢tu na jeden sponzoringovy projekt?

Respondenti zde méli moznost volné odpovédi, jejich odpovédi ukazaly riznorodost
rozpocCtovych moznosti jednotlivych spole¢nosti. Znovu se potvrdila hypotéza,
ze firmy s vice zaméstnanci maji vétSi rozpocCet na tyto druhy aktivit. 50 %
respondentu z firem s 1000 a vice zaméstnanci odpovédélo hodnotou 1 mil. K&

a vice, 25 % stejné kategorie uvedlo, Ze se ¢astka liSi dle projektu.

Jaka je zpravidla velikost rozpoctu na jeden
sponzoringovy projekt?

= do 50 000 K¢

33% = do 350 000 K&

do 500 000 K¢
17% do 1 milionu K¢
do 1 milionu €

6%
Lisi se dle projektu

25%

Zdroj: Vlastni

Obr. ¢. 13 Velikost rozpoctu na sponzorovany projekt

Kolik sponzoringovych projektu ve firmé mate?

V 50 % ma spole€nost respondentl vice jak 10 sponzorskych aktivit. Ze 33 %
spolecnost podporuje od jednoho do tfi projektl. PFi vyhodnoceni se objevila pfima

uméra v zavislosti poctu projektl na poctu zaméstnancu a velikosti rozpoctu.
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Kolik sponzoringovych projekttd ve firmé mate?

mlaz3
47% m42ai6
7 az10

10 a vice

Zdroj: Vlastni

Obr. ¢. 14 MnoZstvi sponzoringovych projekti

Méate definované cile pro jednotlivé sponzoringové projekty?

Analyzou odpovédi na tuto otadzku vyplyva, Ze 94 % spole€nosti ma vétSinou
stanovené cile sponzoringovych projektd, pficemz 75 % ma cile stanovené vzdy.
U malého mnozstvi, 6 % pfipadd, spoleCnosti zpravidla cile sponzoringu uréené
nemaji.

Mate definované cile pro jednotlivé
sponzoringové projekty?

0%

0%

= Ano
6%

= VétSinou ano
= V soucasnosti ne, jinak
zpravidla ano

Zpravidla ne

Nikdy

Zdroj: Vlastni

Obr. ¢. 15 Definice cile sponzoringovych projektd
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Jaké cile vyuzivate?

Mezi nejCastéjSi cile sponzoringu se dle dotazovanych fadi zména povédomi
o znacce spolecné s finanénim dopadem nebo navratnosti sponzoringu.
Respondenti nevyuZzili moznost podrobnéji svou odpoveéd rozvést, takze neni zcela
zjevné, co je mysleno finanénim dopadem, zdali ndklady na sponzoring nebo

finanéni efekt.

Vyhodnocujete sponzoring?

VétSinové mnozstvi odpovédi uvadi, Ze spoleCnosti sponzoringové aktivity
vyhodnocuji, konkrétné to je 67 % spole€nosti. Mezi kritéria vyhodnoceni dle
ziskanych dat patfi protiplnéni, zvySeni povédomi, PR hodnota a navratnost.
Pficemz vyhodnoceni ve vSech uvedenych pfipadech probiha jednou roc¢né.
DalSich 33 % spoleCnosti respondentl sponzoringové aktivity nevyhodnocuije

vibec.

Kdybyste mohl/(a) v Fizeni sponzoringu cokoli zménit nebo délat jinak, co by to bylo?

Nazor respondentl na moznost zmény v jejich sou¢asnych procesech sponzoringu
upozoriiuje na chybéjici nastroj urCovani hodnoty sponzoringu, zavedeni
probihajicich aktivit. Sou€asti navrh na zménu bylo i pfipadné navysSeni rozpoctu

sponzoringu spolecnosti.

Jak probiha komunikace o sponzoringovych aktivitach:

Ve vétdiné spolecnosti dotazovanych probiha kombinace komunikace navenek
I v rdmci interni komunikace. V 11 % pfipadd, dle vystupl dotaznikového Setfeni,
probihd komunikace pouze v ramci spolecnosti. U velkych spolecnosti, s 1000
a vice zaméstnanci, dle dat dotazniku ve 100 % probihda kombinace obou typu

komunikaci.
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Jak probiha komunikace o sponzoringovych
aktivitach:

0%

® Pouze navenek — mimo
organizaci

Pouze dovnitf organizace

= Kombinace obou vyse
zminénych moznosti

Zdroj: Vlastni

Obr. é. 16 Priibéh komunikace

Jak ¢asto komunikujete informace o sponzoringovém projektu:

67 % dotazovanych uvadi, Ze pravidelné komunikuji sponzorské aktivity, 22 %
sponzorské aktivity komunikuje sporadicky a 11 % pouze v pfipadé uspéchu

sponzorovaného.

Jak ¢asto komunikujete informace o
sponzoringovém projektu:

= KdyZ sponzorovany dosahne
Uspéchu nebo néjakého
milniku

= Pravidelné

Velmi sporadicky

Zdroj: Vlastni

Obr. ¢. 17 MnoZstvi komunikace
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Jaké nastroje ke komunikaci vyuzivate:

Respondenti v ramci svych odpovédi uvedli vS8echny komunika¢ni marketingové
nastroje. Konkrétné jmenovali socialni sité, web, eventy, online, radio, print, TV

a outdoorové reklamy.

»Spotrebitelé / Zaméstnanci, ktefi se neucastni aktivné procesu sponzoringu“

Co pro vas znamena slovo sponzoring?

Oteviena otazka s cilem ovéfit si znalost o sponzoringu. Mezi nejcastéjSi odpoveédi
patfila rizna kombinace podpory prodeje, ktera se objevila ve 42 % odpovédi.
V35 % se vyskytovala odpovéd, Ze je sponzoring soucast marketingové

komunikace spole¢nosti s cilem zviditelnit se.

Sponzoruje vase firma nékoho?

Otazka zamérena na zjisténi vyuzivani sponzoringu firem organizacemi, ve kterych
dotazovani pracuji. Data prokazala, Zze u spolecnosti s vétSim poctem zaméstnancl
je pravdépodobnégjsi vyuziti sponzoringu. Naopak u mensich firem sponzoring

vyuzivany neni.

Sponzoruje vase firma nékoho?

Celkem firma 500 avice 100 - 500 do 100 do 10 zaméstnancu
zaméstnancl zaméstnancl zaméstnancl nebo
spolupracovniku
NE 8 1 2 1 4
ANO 40 33 0 5 2
Zdroj: Vlastni

Tab. é. 1 Sponzoring dotazované spolec¢nosti

Sledujete sponzoringové projekty vasi firmy?

Impakt sponzoringu zavisi pfedevSim na tom, jak ho vnimaji konzumenti. Pouze
17 % respondently sleduje sponzoringové projekty své firmy pravidelng, 39 %
narazové, 19 % minimalné a 25 % vubec. V ziskanych datech nelze zjistit vztah
mezi velikosti spole€nosti, kde respondent pusobi a odpovédi na vySe zminénou
otazku. Z celkem 40 respondentu, jejichz spole€nosti vyuzivaji sponzoringu,
34 (85 %) sponzoringové aktivity sleduje alespon obcas, avSak pouze

7 respondentd (17,5 %) sleduje sponzoringové aktivity pravidelné.
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Vyhodnoceni poskytnutych dat naznacuje prostor ke zlepSeni interni komunikace
a informovanosti o sponzoringu spole¢nostmi respondentd.

Sledujete sponzoringové projekty vasi firmy?

0%

= Ano, pravidelné

= Ano, ndrazové

= Ano, minimalné
Ne, nesledu;ji

Jind

Zdroj: Vlastni

Obr. ¢é. 18 Sponzoringové projekty

Jak na vas pUsobi probihajici sponzoringové projekty?

Spravny vybér sponzorskych aktivit a vhodnost aktivit vzhledem ke znacce je velmi
dulezitou soucasti rozhodovani o sponzoringu. Na zakladé nulového poctu
respondentu vyjadfujici nesouhlas s vybérem sponzorovaného a vysokého
procenta respondentt (69 %), ktefi jsou na sponzorovaného hrdi nebo jsou radi,
Ze si firma vybrala sponzorovaného dobfe, Ize usuzovat na dostateénou znalost

problematiky sponzoringu rozhodujicich organ.
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Jak na vas plsobi probihajici sponzoringové

projekty?
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Jsem na né Jsme rad/a, Ze Nevim, nezajima Nesouhlasim s Jind
pysna/y — jsme si vybrali mé to tim, koho vybrali
hrdda/(y) dobte
Zdroj: Vlastni

Obr. ¢. 19 Pidsobeni sponzoringovych projektd

Mate moznost ovlivnit vybér sponzorovaného?

Souhrn odpovédi poukazuje na rozdilné chovani velkych spolecnosti a spoleCnosti
s menSim pocétem zaméstnancu. 93 % respondentd zaméstnanych ve spole€nosti
s 1000 a vice zaméstnanci nema moznost ovlivnit vybér sponzorovaného. Zbylych
7 % ztéchto respondentd patfi mezi marketingové zaméstnance spoleCnosti.
U firem s po¢tem od 10 do 1000 zaméstnanci ma 50 % moznost ovlivnit vybér

sponzorovaného, 25 % nevi nebo to nikdy nefesilo a 25 % moznost nema vibec.

Povazujete sponzoring za dilezity nastroj podpory prodeje?

Dle teorie sponzoring nepatfi mezi nastroje podpory prodeje, jediné spravné
pfirovnani je tedy sponzoring porovnat s podporou prodeje jako soucast
marketingové komunikace se spole¢nym cilem. Kladné odpovédi jednoznacné
pfevazuji, celkem 71 % respondentl povaZuje sponzoring za dulezity nastroj

podpory prodeje.
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PovaZujete sponzoring za dulezity nastroj
podpory prodeje?

= Ano
= Ne
Nevim

Nechci odpovidat

Zdroj: Vlastni

Obr. ¢. 20 Sponzoring nastroj podpory prodeje

Jaké dalsi vysledky sponzoringu vidite ve vasi organizaci?

Respondenti zde neméli definované odpovédi. K nejCastéjSim odpovédim na tuto
otazku patfi forma zviditelnéni spolecnosti, zlepSeni image znacky. Odpovédi
prevazné smeéruji na zvyseni povédomi o znacce a vyuzivani CSR projektd jako

soucast marketingové komunikace.

Jaké dalsi vysledky sponzoringu vidite ve vasi
organizaci?

ViditelNost Zna Cy
IMage znacky
Budovani firemni kultury — me——
CSR  mssssss—

PR e

Brand loyalty e
Z4dné e
Konktakty s
Reklama s
Sounalezitost v ramci firmy  m—
Nevim
Povédomi o znacce

0 2 4 6 8 10 12

Zdroj: Vlastni

Obr. ¢. 21 Dalsi vysledky sponzoringu



Kdyz si vybirate dodavatele vyrobku nebo sluzby povaZujete za dulezité, koho

dodavatel nebo vyrobce sponzoruje?

Podle vysledkl Setfeni celkem 58 % respondentl nepfiklada pfi vybéru produktu
vyznam sponzoringovym aktivitam spoleCnosti, od které nakupuji produkt.
Ostatnich 40 % priklada anebo obc¢as pfiklada dulezitost probiranému faktu
a rozhoduje se pro nakup dle sponzorskych aktivit prodavajici spolecnosti.

Vzhledem k velmi tésnému rozdilu mezi kladnymi a zapornymi odpovédmi nelze na
zakladé vystupu z vyzkumu na tuto otazku jednoznacné odpovédét. Jeji odpovéd

by si vyZadala rozsahlejSi vyzkum, ktery je nad ramec této prace.

Kdyz si vybirate dodavatele vyrobku nebo sluzby
povazujete za dllezité, koho dodavatel nebo
vyrobce sponzoruje?

2%

Ano
27% " Ne
Je mi to jedno
Nemdam na to nazor

Jak kdy

19%
17% Jind

Zdroj: Vlastni

Obr. ¢. 22 Vybér dodavatele v souvislosti se spozoringem

3.2.4 Shrnuti vystupu z dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setreni poskytlo potfebné vstupy pro upfesnéni a porovnani ziskanych
informaci ze strukturovaného rozhovoru a literarni reSerSe. Podklady poukazaly na
rozdéleni dotazovanych mezi sponzoringové aktivni a spotiebitelsky aktivni. Rozdil
znalosti sponzoringovych aktivit a nalezitosti byl markantni, a to i pfes to,
Ze kategorie ,Profesional v oblasti sponzoringu“ byla zaméfena na podrobné
znalosti a aktivity spojené se sponzoringem a kategorie ,Spotiebitelé / Zaméstnanci,
ktefi se neucCastni aktivné procesu sponzoringu“ byla zaméfena na vSeobecné

znalosti
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0 sponzoringu a konkrétni fakta o aktivitach zaméstnavatell dotazovanych. | pfes
to, ze finalni data nepfedstavovala statisticky vypovidajici vzorek obyvatelstva
Ceské republiky, Ize s vystupy analyzy pracovat. Ziskané informace byly vyuZity
v ramci praktickych kapitol této prace s hlavnim cilem poskytnout data na analyzu
procesli sponzoringu spoleénosti SA CR a vytvoreni doporu&eni pro dalsi firmy.

Z vysledovanych trendl jednoznaéné vypovida, Ze s velikosti firmy se zvySuje
rozpoCet na sponzoringové aktivity, ale také se vice formalizuji jednotlivé kroky pfi
vybéru tématu i osobnosti/organizace sponzorovaného. DalSim potvrzenym
predpokladem je fakt, Zze i pfes znacné prostifedky vkladané do sponzoringu,
je proces vyhodnocovani efektivity sponzoringu neutfidény a jednotlivé organizace
pouzivaji rozdilné pfistupy. Tretim zavérem, ktery Ize z analyzy dat vyvodit je to,
Ze komunikace sponzoringovych aktivit byva podcenéna, a dokonce ani interni
zaméstnanci Casto nejsou motivovani Kk jejich sledovani. PfiCemz zavislost
sledovani sponzorskych aktivit na zakladé délky pracovnich zkuSenosti se
neprojevila. Na druhou stranu 88 % manazeru, nepracujicich v oblasti sponzoringu,
uvedlo, Ze sponzorské aktivity sleduje. U ostatnich pozic sponzorskeé aktivity sleduje
73 % dotazanych.

Dalsim faktem k zamysleni je to, Ze jen malo respondentl oznacilo podporu
sounalezitosti s firmou jako vysledek sponzoringu — viz obrdzek 21. To vede
k domnénce, ze je obecné interni dopad sponzoringovych aktivit podcenovan.
Opacny pfistup je patrny napfiklad u jiz zminéné spolecnosti Avast, ktera vyuziva
zameéstnance pro rozhodnuti o vybéru sponzorovaného, a tim tak zvysSuje jejich
hrdost na znacku Avast a zaroven podporuje jejich zapojeni. Ztoho pak stavi
autorovo doporuceni v kapitole 6.

Vystupy dotaznikového $etfeni tykajici se SKODA AUTO Ceska republika jsou
popsany v kapitole 4.8 této prace pod nazvem ,Vysledky dotaznikového Setfeni
v souvislosti se SKODA AUTO Ceska republika“.
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4 Sponzoring spoleénosti SKODA AUTO Ceska republika

V nasledujicich subkapitolach prace popiSe vyuZiti sponzoringu ve spolecnosti
SKODA AUTO Ceska republika a popise marketingovou komunikaci. Nasledné se
prace zaméfi na sponzoring spolecnosti, jeho vyuziti, metody a vybér
sponzorovaného a cile sponzoringu.

Pro ucely této kapitoly byly vyuzity vefejné dostupné zdroje informaci o spole€nosti
(www.skoda-auto.cz), vystupy ze strukturovaného rozhovoru a zaroven interni
materialy nepodléhajici podepsané dohodé o micenlivosti.

Vybrané otazky dotaznikové Setfeni poskytuji informaci o dopadu sponzoringovych
aktivit a ovéruji to, jak znamé jsou jednotlivé sponzoringové aktivity spole¢nosti.
SKODA AUTO Ceska republika je sougasti spoleénosti SKODA AUTO a.s. V rdmci
interniho rozdéleni se jedna o separatni oddéleni, které spada pod pfedsedu
predstavenstva za prodej a marketing. Z pravniho hlediska SA CR neni separatni
spole&nost, ale podnika pod hlavickou SKODA AUTO a.s. Pro ugely této prace bude
SKODA AUTO Ceska republika popisovana jako spole¢nost. V navaznosti na
propojeni spole¢nosti je dllezité odlisit jejich marketingovou komunikaci. Zvlasté
sponzoringova aktivita obou spoleCnosti mize byt lehce zaménitelna. Kazda
spolecnost ma vSak sveé cile.

Spolecnost se zabyva prodejem vozl a produktd jako jizdni kola, nahradni dily,
nabijecky elektrickych voz(i, merchandisingu a znacky SKODA v Ceské republice
(www.skoda-auto.cz). Spole€nost Uzce spolupracuje s obchodnimi partnery,
ktefi jednotlivé produkty prodavaji ve svych dealerstvich.

Prace se dale zaméFi na sponzoring SA CR. Spoleénost ma stanované tfi zakladni
pilife sponzoringu, kterymi jsou hokej, cyklistika a motorsport. V rdmci cyklistiky
spoleCnost realizuje vétSi mnozstvi sponzoringovych aktivit. Mezi hlavni
sponzorované patii Cesky svaz cyklistiky, které organizuje vétSinu mistnich
cyklistickych zavodi. Sponzorovanymi jsou také zavody Kolo pro Zivot (dale KPZ),
Prima Cup a L’Etape Tour de France. DalSi pilif sponzoringu je podpora ¢eského
ledniho hokeje, pfi které dochazi k spolupraci se Svazem ¢Ceského ledniho hokeje
a tim ke sponzoringu Ceské extraligy, ale i reprezentace. Poslednim pilifem
sponzoringu je motorsport, ktery se soustfedi hlavné na rallye. V souCasné dobé
dochazi ke spolupraci s vybranymi zavody Ceského mistrovstvi a zaroven je

podporovan e-sport, kde se konkrétné jedna o Virtual Cup a Tovarni sedacku.
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Pfevazné v motorsportu, ale i v ostatnich aktivitach v rAmci cyklistiky, motorsportu
a hokeje, dochazi k znaénému zapojeni obchodnich partnert spole¢nosti. V rdmci
jmenovanych sportovnich sponzoringovych aktivit se spolenost orientuje pfevazné
na hlavni sdruzeni, organizace nebo asociace v danych odvétvich, a tim podporu
sportu jako takového.

K témto zakladnim pilifim se dale fadi CSR a dalSi doprovodné aktivity. V rdmci
CSR aktivit se spoleCnost orientuje na projekty spojené s jejim podnikanim.
Pfevazné se tedy jedna o bezpeCnosti dopravy, subvenci hendikepovanych
a sponzoring ekonomicko-politickych sdruzeni. Konkrétné se jedna o sponzoring
nasledujicich aktivit: Paraple, Cesta za snem, Nadaéni fond Ceského rozhlasu, pod
ktery spada Svétluska a JeziSkova vnhoucata. Déale v podkategorii oznaCované jako
safety SA CR spolupracuje s asociaci pro zdokonalovaci vycvik Fidicti a Svét
zachranarl. V neposledni fadé pak v ramci CSR sponzoruje Asociaci Malych
a Stfednich podnikt a Sdruzeni mistnich samosprav.

V8echny sponzoringové aktivity se vztahuji pouze na Ceskou republiku

a organizace pracujici v tomto state.

4.1 Podnikové cile

Hlavni cilem spoleénosti je prodej produktti SKODA a poskytovani aftersales sluzeb
zékaznikim. Tim jsou determinovany i cile marketingové komunikace. Nemalym
cilem je i podpora, rozvoj a edukace jejiho okoli, a to pfevazné obchodnich
a servisnich partneru.

V ramci sponzoringu, dle rozhovoru se specialistou sponzoringu v SA CR, Ize
definovat sponzoringové podnikové cile jako budovani vztahu se zékaznikem,
zvysSeni povédomi o znalCce a zastavani role lidra Ceského automobilového
primyslu. Spole¢nost se tyto cile snazi dosahnout pomoci subvence narodnich
aktivit. Jinymi slovy, dle vlastniho vyjadfeni, SA CR pfijima zodpovédnost za pozici
lidra v ¢eském automobilovém prumyslu a snazi se jit naproti udrzitelnému zitfku

a pomoci potfebnym (strukturovany rozhovor).

4.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace spole¢nosti je velmi Sirokd. Dulezitym faktorem je
nutnost rozlisit komunikaci vybrané spoleénosti od komunikace SKODA AUTO a.s.

Komunikace matky vzhledem k jeji vyznamnosti a velikosti hraje nepfehlédnutelnou
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roli v ramci Ceské republiky. Bez podrobnéjsich informaci je velmi obtizné rozlisit
komunikace jednotlivych spoleénosti. Spoleénost SKODA AUTO a.s., tedy matka
vybrané spoleé&nosti, komunikuje v ramci Ceské republiky hlavné pomoci PR, CSR
aktivit a HR marketingu.

Neméné podstatnym faktorem je marketingovd komunikace obchodnich
partnert spolecnosti. Mezi obchodni partnery spole¢nosti fadime autorizované
prodejni a servisni mista, tedy dealerstvi. Ulohou dealerstvi je prodej produktd
SKODA konkrétnim zakaznikim. Jednotlivda dealerstvi vyuZivaji  vlastni
marketingovou komunikaci pro jejich jednotlivAd autorizovana prodejni a servisni
mista s vlastnim cilem. Marketingova komunikace jednotlivych dealerstvi muze byt
nékdy vnimana jako vzajemné si konkurujici. Spole€nost jako takova neprodava
vozy konkrétnim zakaznikam, ale svym obchodnim partneram.

SA CR vyuziva ATL i BTL strategii, v mnohych pfipadech komunikace pfesahuje do
TTL, kde vyuziva 360 stupriovou komunikaci (interni zdroj SA CR). Spole¢nost
vramci své marketingové komunikace vyuziva vétSinu dostupnych nastroja.
Z urcitého pohledu mezi jednu z méné vyuzivanych metod lze zaradit podporu
prodeje, a to z ddvodu vySe zminéné spoluprace s obchodnimi partnery. Nicméné
ostatni produkty jako pfisluSenstvi, kola a merchandising prodava spolecnost
prevazné pres vlastni e-shop, kde dealefi pfedstavuji mozny point of sale.
Komunikace sponzoringovych aktivit spole¢nosti je zaclenéna do nastroju
marketingového komunikaéniho mixu spole¢nosti. V ramci sponzorstvi nedochazi
k samostatné komunikaci a dalSimu oddélovani. Spole¢nost sponzoringové aktivity

vyuziva v ramci reklamy, podpory prodeje, PR, CSR.

4.2.1 Reklama

V ramci reklamy SA CR vyuziva v8echny mozné kanaly. Mezi hlavni kanaly fadi
reklamy v televiznim vysilani, radiu a kiné. U tisténych reklam se jedna o reklamy
v riznych novinach, ¢asopisech a na billboardech. V neposledni fadé spolecnost
vyuZziva online reklamu, coz jsou napfiklad: socialni sité, tisténé nebo online ¢lanky
a PR ¢lanky, vlastni webové stranky véetné konfiguratoru produktl znacky a dalsi.
Mezi hlavni cile reklamy spole€nosti v ramci kompletni reklamni komunikace patfi
rozSifeni povédomi o znac€ce a predstaveni novych modell a produktu. Pfikladem
pak mize byt YouTube kanal spole€nosti, na kterém jsou zvefejiiovany nejen

zmifnované reklamy na nové modely, ale také informace o historii znacky nebo
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vysveétleni aktualnich problematik. Nejsledovanéjsi video v obdobi od fijna 2021 do
dubna 2022 je video pfestavujici SKODA FAVORIT jako novy rallye special v ramci
vyroCi 120 let Motorsportu. Na Instagramu skodacr, coz je oficialni Instagram
spole¢nosti, dochazi pfevazné ke komunikaci modell spolecnosti. Mezi vyjimku pak
patfi napfiklad video s LeoSem MareSem vysvétlujici nabidku spoleCnosti v ramci
elektromobility. Nemalou soucasti reklamni komunikace je pak i Aftersales,
ktera komunikuje a poukazuje na kvalitu autorizovanych servisu. Pfikladem muze
byt uUspéSna reklama s detektorem IZi, ktera je znama pod nazvem
Dalsi reklamni komunikace je zprostfedkovavana pfes obchodni partnery
spoleCnosti, tedy jednotlivé dealerstvi. Dealerstvi maji moznost vyuzivat
pred-vyrobené spoty od spole¢nosti nebo tvofit reklamu vlastni. K reklamé na prodej
produktd znacky spolecné s konkrétni nabidku dochazi tedy na dealerské trovni.
Sponzoringové aktivity jsou reklamné pfevazné komunikovany pfes socialni sité.
Spole¢nost vyuziva sponzorské aktivity i vramci dalSich reklamnich vstup(.
Nejedna se v8ak o hlavni zplsob komunikace. Mezi nejvice vytéZované
sponzorované osoby v ramci reklamni komunikace patfi influencefi. Napfiklad
v ramci brandové kampané z prosince roku 2021, ktera se objevila v TV a kinech,
byly vyuzity dva hlavni pilife sponzoringu. Zaroven se vSak v reklamé objevuje CSR
aktivita SKODA AUTO a.s. SKODA Stromky.

422 PR

V oblasti Public Relations aktivit SA CR vyuziva obvyklé nastroje jako jsou tiskové
zpravy, tiskové konference a eventy a udrzovani vztahu s novinafi. Komunikacni
oddéleni spole¢nosti se zaméfuje hlavné na externi komunikaci. Interni komunikace
je zajistovana odbornym Gtvarem pro interni komunikaci spoleénosti SKODA AUTO
a.s. (interni zdroj SA CR). Tiskové zpravy jsou vyuZivany k informovani
0 novinkach a publikovani vyznamnych informaci, a to i informaci tykajicich se
sponzoringu a CSR aktivit. Pfikladem je tiskova zprava z bfezna roku 2022, ktera
spojuje informaci o sponzoringu Ceského svazu cyklistiky a jeho pfechodu na g&istou
mobilitu. Spole¢nost doda Ceskému svazu cyklistiky 10 vozd ENYAQ iV a 3
elektrifikované vozy ze skupiny SKODA iV.

Vyuziti tiskovych konferenci a eventu je pfevazné orientovano na predstaveni

novych modelU, derivati a dalSich produktt spole€nosti. Tyto akce slouzi k ziskani
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a rozsifeni predavané informace mezi Sirokou verejnost. RozSifuje se tak dopad
a informovanost sou€asnych a potencionalnich zakaznikd nebo fanouskd znacky.
Pfikladem je pfedstaveni novinafim. Konkrétné modelu SCALA byl pfedstaven
vroce 2019 ve Splitu, kde novinarské predstaveni bylo spojené s testovacimi
jizdami a struénych technickym popisem (interni zdroje SA CR).

Dalsi jiz vySe zminénou oblasti je budovani a udrzovani vztahu s novinari. Cilem
je snaha ukazat nové vozy motoristickym novinafim pomoci zapuj¢ky testovacich
vozU tak, aby méli dost podklad( a osobnich zkuSenosti pro svou novinarskou praci.
V ramci udrzovani vztahu se tedy jedna o komplexni aktivity propojujici mnoho

faktoru.

4.2.3 Podpora prodeje

Hlavni aktivitou v oblasti podpory prodeje produktd spolecnosti je nabizeni
merchandisingu. Na e-shopu spole¢nosti (www.eshop.skoda-auto.cz), i v ramci
autorizované prodejni dealerské sité, je k dispozici Siroka nabidka rdznych
brandovanych produktii. SA CR nabizi produkty ve dvou kategoriich: ,Pro vas viz"
a ,Pro vas“.

V ramci kategorie ,,Pro vas viiz“ nabizi spole¢nost vnitfni vybavu, vnéjsi vybavu,
péci o vuz, kola a rafky, kosmetiku, kapaliny a produkty spojené s elektromobilitou.
Prikladem zde mohou byt originalni koberce do vozu, originalni stfeSni boxy, kryty
klicku, opravné lakovaci sady, sady na myti automobilu a chemické pfipravky anebo
dopliiky v rAmci eMobility, jako je univerzalni nabijeci souprava iV nebo aktualizace
softwaru na rychlé nabijeni.

Nabidka produktu v kategorii “Pro vas” nabizi unikatni a propracované produkty
uréené pfimo pro zakazniky znacky. Kategorie ,Pro vas® se €leni na miniatury voz,
darky a reklamni pfedméty, méda a tasky a Cyklistu s Motorsportem, coz odpovida
uréenému smeéru sponzoringu spoleCnost. Zajimavé je, Ze spoleénost nema
podkategorii hokej, v ramci nabidky ale nabizi hokejové tricko, dres, puk a Salu. Na
druhou stranu nabidka v ramci podkategorie motorsport obsahuje lifestylové
dopliiky poukazujici na zavodni a sponzoringové aktivity spoleénosti SKODA AUTO
a.s. a SKODA AUTO Ceska republika. V ramci sponzoringovych pilifd je
nejrozsifenéjSi nabidka v ramci cyklistiky. Spole¢nost nabizi kompletni vybaveni od

helmy po samotna kola.
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DalSi kategorii podpory prodeje je nabidka Sekové knizky pro vozy starsi 4 let.
Spolec¢nost se tak snazi o zvySeni navstévnosti autorizovanych servisnich partner(
u zakaznikl se starSimi vozy. V ramci Sekové knizky jsou nabizeny slevy na
pravidelny servis nebo vyménu raznych dild vozu jako jsou tlumice a vyfuk.

Vétsina aktivit spojena s podporou prodeje je organizovana obchodnim partnery
spolecnosti, a to z davodu realizace finalniho prodeje vozu a servisnich sluzeb
pravé pres autorizované dealery a servisy. Spole¢nost SA CR tak do detailni
podpory prodeje nezasahuje. Duvodem je nazor, Ze centralni uroven POS neboli

point of sales nefunguije (interni zdroj SA CR).

4.2.4 Primy marketing

Pfimy nebo direct marketing spole¢nost v sou¢asné dobé nepouziva. Naposledy
spolecnost tuto metodu vyuZila pfiblizné v roce 2019. V této dobé dochazelo
k pfimému emailingu reklamnich kampani na zakazniky spole¢nosti. Dochazelo jen
k CasteCné selekci cilovych skupin, nejednalo se v8ak o cilenou komunikaci.
Nasledné marketingovy tym spole¢nosti rozhodl od této metody odstoupit. Hlavnim
divodem bylo zjisténi, Ze zminované metody jsou pro importérsky zpulsob
komunikace nefunkéni. Spole¢nost totiz prodava vozy pouze na bazi B2B nikoliv
B2C, kde je prokazano, ze metody pfimého marketingu funguiji (interni zdroj SA
CR).

PFimy marketing byl pfenechan a je stale vyuzivan obchodnimi partnery spole¢nosti,
ktefi rozposilaji konkrétni nabidky cilovym zakaznikim. Pfikladem muze byt
nabidka servisnich sluzeb zakaznikiim s vozem star$im 4 let, pfipadné i nabidka

moznosti vybéru nového vozu s moznosti odkupu.

4.3 Vyuziti sponzoringu

Sponzoring ma za cil oslovovat zédkazniky rozdélené do cilovych skupin podle
jednotlivych aktivit. Cilem spole¢nosti je budovéani a posilovani znacky a osloveni
novych cilovych skupin, respektive zakaznikd. Jako pfiklad v rAmci propagace
znacCky a rozsifeni povédomi spole¢nost poskytuje sponzorovanym brandované
sponzorské vozy.

Spole¢nost vramci prezentace svych sponzorskych aktivit vyuziva pfedevSim
komunikaci podporovanych subjektii. Sama sponzorské aktivity komunikuje

v omezeném mnozstvi. Komunikace sponzoringu je vzdy zaclenéna do
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marketingové komunikace a je realizovana v rdmci jednoho rozpoctu, spole¢nost
nedisponuje separatnim rozpoctem na komunikaci sponzorskych aktivit, dochazi
tak k potlaceni komunikace sponzoringu ku prospéchu jinych marketingovych
sdéleni. Mezi nejCastéjSi zplsob prezentace sponzorskych aktivit patfi zmifilovany
polep sponzorského vozu spolecné s komunikaci sponzorovaného na socialnich
sitich, webovych strankach a v tiskovych materialech.

Vyjimku ve vyuziti sponzorskych aktivit v komunikaci spole€nosti, tvofi influencefi.
Spolupréaci s influencery spole€nost vyuziva napfiklad pfi tvorbé& pouénych nebo
zabavnych videi pro vlastni socialni sité. Pfikladem muzZe byt video s Markem
Lamborou vramci akce SKODA AUTO pomaha anebo video série SKODA
Nezeptat se, kterou prezentoval youtuber Pedro.

Ostatni sponzoringové aktivity jsou komunikovany vramci socialnich siti,
tiskovych zprav a pfipadné i v brandovych kampani, kde se vétSinou jedna

0 obecnou ukédzku sponzorské aktivity z hlavnich tfi pilifd sponzoringu spole¢nosti.

4.4 Metody sponzoringu

Mezi zakladni metody sponzoringu spolecnosti patfi zapujéka vozu, kombinace
zapujcky vozu a finanéniho protiplnéni a samostatné financéni protipinéni.
NejCastéji vyuzivanou metodou je samostatna zapuj¢ka vozu, nejméné vyuzivanou

metodou je samostatné financni protiplnéni.

4.5 Vyhodnoceni sponzoringu

Spole¢nost v ramci sponzorskych aktivit nastavuje a nasledné vyhodnocuje
navratnost sponzoringu pomoci pfedem domluveného protiplnéni. Hodnota
protiplnéni se vzdy stanovuje na kazdy novy rok spoluprace. Hodnota zapujcky vozu
je stanovena na zakladé interné stanované denni sazby (interni zdroje SA CR).

Vyhodnoceni pomoci protiplnéni probiha jednou ro¢né, hodnoti se aktivita
sponzorovaného, nikoli v8ak dopad konkrétniho sponzoringu na cile spole¢nosti.

Konkrétni méfeni dopadu sponzoringu na cile spoleCnosti se nepodafilo dohledat.

4.6 Druhy sponzoringu

Nejpouzivanéj§im druhem sponzoringu popisované spole¢nosti je sportovni
sponzoring. Nastaveni vyuzivani sportovniho sponzoringu je dané dlouhodobou

strategii znacCky, kterd je popisovana na zacCatku této kapitoly. Spole¢nost ma

61



stanovené tfi zakladni pilife sponzoringu: cyklistiku, motorsport a hokej. V ramci
sportovnich aktivit spole¢nost spolupracuje také s golfovym turnajem Czech
Masters.

Sportovni sponzoring spolec¢nosti ale €asto pfechazi do eventového sponzoringu,
ato pfevazné v ramci Motorsportu, kde spolecnost podporuje jednotlivé zavody jako
napfiklad Barum Czech Rally Zlin. DalSim pfikladem event sponzoringu spole¢nosti
je podpora Dnu NATO, respektive spoluprace s organizujici spole¢nosti této akce.
Nemalou ¢ast sponzorskych aktivit tvofi sponzoring influencert, kde dochazi ke
spolupraci s vyznamnymi osobnostmi Ceské republiky. Pfikladem muze byt
spoluprace s Markem Ztracenym, youtuberem Pedrem nebo hereckou Tarnou
Malikovou.

DalSi soucasti sponzoringovych aktivit jsou CSR aktivity spole¢nosti. V této oblasti
dochéazi ke spolupraci s vyznamnymi organizacemi pGsobicimi v CR. P¥ikladem
mize byt spoluprace s Nadaénim fondem Ceského rozhlasu, respektive
s jeho aktivitami SvétluSka a JeziSkova vnoucata. DalSim pfFikladem je spoluprace
s Asociaci malych a stfednich podnikd a Zivnostniki CR nebo se Sdruzenim
mistnich samosprav. V neposledni Ffadé spolecnost sponzoruje projekty
pojmenované jako Safety. SA CR zde plni svou roli leadera na trhu a otevira téma
bezpecnosti silnicniho provozu. V ramci téchto projektd dochazi ke snaze rozsifit
povédomi o bezpec€nosti dopravy a zlepsit tak jeji stav na ¢eskych komunikacich.
Pfikladem sponzorovanych aktivit je spoluprace s asociaci pro zdokonalovaci
vycvik Fidi€h nebo svét zachranail, coz je specialni areal vytvofen pro simulaci

a feSeni dopravnich rizik ve venkovnim prostiedi.

4.7 Vybér sponzorovaného

Strategie sponzoringu spoleCnosti je dlouhodobé stanovena a odkazuje na
samotnou historii spole€nosti a Ceského naroda. Jak jiz bylo popsano v predchozi
subkapitole, patefi sponzoringu popisované spolecnosti jsou cyklistika, motorsport
a hokej.

Prvnim aspektem vybéru sponzorovaného jsou pilife sponzoringu spolecnosti.
Vybér cyklistiky jako oblasti sponzoringu je dan pfimo kofeny spolecnosti,
respektive zakladateli Laurinem a Klementem. Motorsport navazuje na predchozi
uspéchy vozl vyrobenych spoleCnosti. V oblasti motorsportu se spolecnost

v souCasné dobé zaméfuje na rallye. Probéhla napfiklad oslava 120 let motorsportu.
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Treti pilif sponzoringu — hokej patfi mezi hlavni Ceské narodni sporty a zaroven
navazuje na historické vysledky, které patfi mezi dulezité historické momenty
v Ceské republice.

DalSim aspektem vybéru sponzorovaného je rozdéleni sponzoringovych aktivit
napii€¢ spoleénostmi koncernu. Jedna se pfevazné o rozdéleni vyznamnych
sportl jako je lyzovani, které sponzoruje AUDI, béh, ktery je podporovany VW a jiz
zminé&né sporty cyklistika a hokej, které jsou pod spolupraci se spole¢nosti SKODA
AUTO.

Samotny vybér sponzorovaného spole€nosti zalezi na mnoha faktorech. V ramci
hlavnich pilifd spole¢nosti dochazi vétSinou k podpofe hlavni asociace nebo
organizace zastitujici dany sport v CR. Piikladem v oblasti cyklistiky je Cesky svaz
cyklistiky, ktery prosazuje zajmy cyklistiky, organizuje a fidi ¢eskou cyklistickou
reprezentaci, pofada cyklistické zavody a napomaha vyvoji cyklisticke infrastruktury.
Jak jiz bylo uvedeno, v CSR aktivitach se spoleCnost orientuje na komunikacni
sméry jejiho podnikani a sponzoringovych aktivit. Cilem spole€nosti je najit
sponzorovaného s celostatnim dosahem a spravnym zaméfenim, napfiklad
bezpecnost dopravy. U sportovniho CSR se spole¢nost vénuje organizacim v ramci
hlavnich pilifd sponzoringovych aktivit. Pfikladem je Paraple a Cesta za snem. Obé
vySe jmenované jsou vyznamné Ceské organizace pomahajici hendikepovanym
osobam a sportovcim. V ramci ostatnich CSR aktivit spoleCnost sponzoruje
vyznamné organizace s celostatnim zasahem jako je AMSP CR.

Samostatnym tématem je vybér influencerli pro sponzoring spole¢nosti.
Influencery, které bude podporovat, vybird spoleCnost na zakladé analyzy
a interniho vybéru marketingového tymu a poté koneéného schvaleni vedeni
SKODA AUTO a.s. Influencefi se vyuzivaji pfevazné vramci spoluprace na
socialnich sitich. ZzZakladni kritérium pro vybér osobnosti je cilova skupina
influencera, pres kterou muze dojit k rozSifeni povédomi o znacce a osloveni nové

skupiny zakazniku.

4.8 Vysledky dotaznikového Setfeni v souvislosti se SKODA AUTO
Ceska republika

Souhrnny vysledek dotaznikového Setfeni poukazal na prokazatelnou uroven
znalosti sponzoringovych aktivit spoleénosti SA CR. Autor prace si uv&domuje,

Ze respondenti nepfedstavuiji statisticky vypovidajici vzorek obyvatelstva, nicméné
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zjisténa fakta jsou vypovidajici. 87 % respondentl uvedlo, Ze zna sponzorské
aktivity SKODA AUTO Ceska republika, z toho 66 % vyjmenovalo nékteré ze
sponzorskych aktivit spoleCnosti.

Mezi nejCastéjSi odpoveédi patii Mistrovstvi svéta v lednim hokeji a cyklisticky zavod
Tour de France. Spole¢nost sponzoruje ¢eskou hokejovou reprezentaci, samotné
Mistrovstvi svéta v lednim hokeji je sponzorovano spolegnosti SKODA AUTO a.s.
Ve stejném schématu probiha podpora svétového zavodu silnicni cyklistiky Tour de
France, kde SA CR sponzoruje ugast ¢eskych zavodnikd. Samotny zavod je opét
podporovan spoleénosti SKODA AUTO a.s.

Dotaznikové Setfeni také ukazuje, Zze presné 50 % respondentl uvedlo konkrétni
relevantni sponzoringové aktivity spolecnosti, coZ upozorfiuje na nizké povédomi
dotazovanych o t&chto aktivitdich spojenych se spole¢nosti SKODA AUTO a.s.
Respondenty vyjmenované aktivity odpovidali realit¢ pouze z51 %, 49 %

vyjmenovanych aktivit neni sponzorovano SA CR.

Sponzorovani SA CR
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Obr. €. 23 Vybér dodavatele v souvislosti se spozoringem
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88 % z téchto respondentl uvedlo jako relevantni pfiklad, minimalné jeden ze
zakladnich pilifd sponzoringu spole¢nosti. Ze skupiny respondentt bez zkuSenosti
prace ve sponzoringu 32 % uvedlo konkrétni relevantni pfiklad spole¢nosti, u lidi
zabyvajicich se praci ve sponzoringu uvedlo konkrétni relevantni priklad
sponzoringové aktivity spolecnosti 75 %, z toho zbylych 25 % neuvedlo pfiklad
sponzorskych aktivit vabec, coz poukazuje na urcitou miru profesni deformace
a potvrzuje vyrazny nezajem o obecné sponzoringové aktivity.

Nasledujici graf podrobnéji popisuje rozloZeni jmenovanych sponzoringovych aktivit
do jednotlivych pilifi, néktefi respondenti uvedli vice aktivit. Graf nereflektuje
rozdéleni sponzorskych aktivit spoleénosti SKODA AUTO a.s. a SA CR.

Uvedena oblast sponzoringu
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Zdroj: Vlastni

Obr. ¢. 24 Vybér dodavatele v souvislosti se spozoringem

Souhrnny vysledek vyzkumu ukazal, ze spole€nost ma spravné nastaveny vybér
sponzoringovych aktivit a dobfe preddefinované cile spoluprace. Déle z vyzkumu
vychazi propojeni sponzoringovych projektl obou zmifiovanych spole€nosti.
Spojeni spoleCnosti  pfispiva k rozSifeni povédomi o znaCce a jejich
sponzoringovych aktivitach. Vyvstava vsSak otadzka, zda je pro koncového
konzumenta dudlezité odlieni sponzorskych aktivit SA CR a SKODA AUTO a.s.
Pokud jsou cile obou spole¢nosti v souladu, nerozpoznani konzumentem nehraje

vyznamnou roli.
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5 SKODA AUTO Ceska republika, sponzor éeské cyklistiky,

pripadova studie

Tato kapitola je vénovana pfipadové studii SKODA AUTO Ceska republiky, jejiz
nejvyraznéjSi sponzorské aktivita je cyklistika. Soucasti kapitoly bude rozbor
jednotlivych sponzoringovych aktivit v oblasti Ceské cyklistiky a shrnuti pozitivnich
dopadu této aktivity.

SKODA. Ta se zaméfuje nejen na profesionélni zévody, ale také na akce pro
Sirokou verejnost. VVaseri pro cyklistiku ma v Mladé Boleslavi dlouhou tradici.
Historie dnesni spole¢nosti SKODA AUTO se zadala pséat v roce 1895 pravé
vyrobou jizdnich kol. Vaclav Laurin a Vaclav Klement zaloZili tovarnu na jizdni kola
zhruba o 10 let dfiv, nez na trh pfisel prvni automobil Laurin&Klement.“ (skoda-
auto.cz, 2022).

NejrozsahlejSi sponzorskd aktivita v ramci cyklistiky je zastfeSovana spolupréci
s Ceskym svazem cyklistiky. Mezi dal&i aktivity patFi cyklisticky sportovni projekt
Kolo pro zivot, cyklisticky serial horskych kol Prima cup a cyklisticky zavod ve stylu
Tour de France L'Etape Czech Republic.

Z&kladni prioritou spole¢nosti v ramci cyklistickych sponzorskych aktivit je diraz na
efektivitu v optimalnim mixu médii, zaméfeni na digitalni vykon na socialnich siti
a dlouhodobé upozorfiovani na aktivity We Love Cycling (dale WLC). Sponzoring
spoleCnosti je orientovan na inovativni akce, cyklistické festivaly a zavody
¢i merchandising. Dlouhodobym cilem spolecnosti je rozSifeni projektd v ramci
platformy WLC a vétsi zapojeni obchodnich partnerti spoleénosti (Interni zdroj SA
CR).

5.1 Cesky svaz cyklistiky

Spolek Cesky svaz cyklistiky je nepolitickou organizaci s cilem rozvoje vSech
organizaci spojenych s ¢eskou cyklistikou, vykonnostnich urovni a formatd. Spolek
je clenem Evropské a Mezinarodni cyklistické unie, Ceské unie sportu a Ceského
olympijského vyboru. Mezi hlavni &innosti spolku patfi chranit, prosazovat
a vyjadfovat se vramci zajm0 Ceské cyklistiky, zvySovat jeji prestiz a starat se
o v8estranny rozvoj, a to jak v CR, tak v zahraniéi. Mezi &innosti, které CSC vyuziva

k naplnéni zminénych cil( patfi: prosazovani zajmu cyklistiky, hajeni ¢lenu spolku,
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organizace cyklistiky ve vykonnostni form&. CSC zajistuje, Fidi a organizuje
reprezentaci Ceské republiky, porada cyklistické zavody a soutéze, vydava znéni
sportovné technickych fadd a pravidel, Fidi systém vzdélavani rozhodcich, trenéru
a dalSich funkcionafrl v ramci cyklistiky, zajiStuje propagaci, podporuje rozvoj
a vystavbu cyklistickych objektd a zafizeni a poskytuje pfFispévky na cinnost
krajskych celkll pasobicich v rdmci cyklistiky.

SA CR je generalnim partnerem Ceského svazu cyklistiky. Dal§im partnerem je
spole¢nost Kalas a hlavnim partnerem elektromobility je skupina CEZ za podpory
nadace CEZ a hlavniho mésta Prahy. Podpora CSC Néarodni sportovni agenturou
probiha pfes nabizené dotacni programy.

,Mame velmi silného partnera SKODA AUTO a pracujeme na ziskani dal$ich
silnych partnert. Aby se je dafilo ziskavat, tak potfebujeme dobré vysledky
a poradani velkych akci jako MS, ME ¢i Svétové pohary — to se dafi v MTB,
cyklokrosu, BMX a sélové cyklistice, k dobrému jménu svazu prispivaji i Zavod miru
juniorti a Zavod miru U23.“ zddraznil Peter Marek prezident Ceského svazu
cyklistiky (www.czechcyclingfederation.com, 2021).

K zastfeSovanym disciplinam spolku patfi BMX, cyklokros, draha, MTB/trial,
para-cyklistika, salovka a silnice. Kazda disciplina ma své vlastni zavody. Pro rok
2022 se u BMX jedna o Cesky pohar BMX u MTB/Trialu to je Izomat MTB Cup
a SKODA AUTO CP XCM. V cyklokrosu se jede Toi Cup, na dréze je organizovan
SKODA CUP — Draha Elite a CP Draha Mladez. Sougasti para-cyklistiky je CP Para
cyklistika a v ramci silniéni cyklistiky je pfipravovan Carla Kriteijni Liga, MCR/MSR
v silniéni cyklistice, SKODA Cup — Silnice a Techniserv Cup — Silnice (Cesky svaz
cyklistiky, 2021).

Sougasti spoluprace Ceského svazu cyklistiky a spoleénosti SKODA AUTO Ceska
republika pro rok 2022 je poskytnuti tfinacti elektrifikovanych modeld znacky pro
ucely sluzebnich vozu spolecnosti. Deset vozl bude Cisté elektrickych a tfi vozy
budou z elektrifikované rodiny SKODA iV. CSC se tak stane prvni sportovni domaci
federaci, ktera bude vyuZivat pouze elektrifikované osobni vozy (SKODA
Storyboard, 2022).

Spoluprace spolecnosti je dale komunikovana pomoci loga na webovych strankach
spolku, pojmenovani vybranych zavodnich sérii jménem spolecnosti a propagaci na
dalsich akci CSC (Interni zdroj SA CR, 2022).
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5.2 Kolo pro zivot

Kolo pro zivot (KPZ) je sportovni serial amatérskych zavodu na horskych kolech.
Tato cyklistick&a aktivita je ur€ena pro Sirokou vefejnost bez rozdilu vykonosti nebo
véku. KPZ kazdoro&né porada vice nez dvanéact zavodi napii¢ Ceskou republikou,
vroce 2022 se bude jednat jiz o 23. sezonu tohoto amatérskeho cyklistického
serialu. Na vSech zavodech je pfipraven i celodenni doprovodny program jako
adventure park pro déti, détska zéna nebo i malovani na obli¢ej a foto koutek.
Kazdy zavod ma odliSené trasy A, B, C a D, pfiCemz pro dospélé jsou vyhrazeny
trasy A, B, C. Trasa D je urena pro rodiny s détmi a partu kamaradu. Pro ty upiné
nejmensi je pfipravena trasa na odrazedla.

Tato aktivita je sponzorovana spole¢nostmi Kooperativa, Cardion a Strabag jako
hlavnimi partnery. Oficialnim partnerem mobility je SKODA AUTO Ceska republika.
Zavody jsou organizovany za podpory Nadace PPF. Mezi dalSi partnery patfi
napiiklad Ceska spotitelna, Ceska posta, T-Mobile a Lesy CR. Hlavnim medialnim
partnerem je iDnes Premium.

Pro rok 2022 je vypsano dvanact vlastnich a tfi partnerské aktivity. Vlastni aktivity
se dale déli na akce KPZ, festival a race (Kolo pro Zivot, 2022).

SA CR v roce 2021 sponzorovala Kolo pro Zivot jiz po tfinacté a v tomto roce se
UCastnila v8ech patnéacti dild serialu. Z 15 zavodu tfi nesly jméno spolecnosti.
Konkrétné se jednalo o zavody v HustopecCich, Mladé Boleslavi a Vrchlabi.
Logo spolecnosti s odkazem je uvedeno i na oficialnich webovych strdnkach Kola
pro zivot. Na jednotlivych zavodech se spole¢nost prezentovala reklamou
a prezentaci produktd znacky SKODA véetné sortimentu SKODA Originalni
prisluSenstvi zaméfeného na cyklistiku. Konkrétné se jednalo o nabidku vlastni fady
bicyklu. Spole€nost nabizi Siroké spektrum kol, od elektrokol pfes MTB az po Cisté
silni¢ni kola. K nabidce patfi i détska kola a dalSi vybaveni jako helmy, bryle, naradi,
obleCeni a dalSi. V neposledni fadé, v ramci zavodul, spole¢nost komunikovala
platformu We Love Cycling. Prezentace spoleCnosti uzavirala nabidku
doprovodného programu pro véechny G&astniky zavodni série (SKODA Storyboard,
2021).

5.3 Prima Cup

K dalSim sponzoringovym aktivitam spole€nosti patfi serial horskych kol pro Sirokou

vefejnost Prima Cup. V ramci seriadlu se kazdoro¢né jede nékolik zavodu na uzemi
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Ceské republiky. Pfikladem muze byt exhibiéni zavod Go&arovy schody, ktery se
jede v historickém centru Hradce Kralové. VSechny zavody jsou fizeny pravidly
Ceského svazu cyklistiky. Zavody se odehravaji prevazné v terénu a minimalni
délka zavodu je vzdy 60 km. NovéjSi zavody obsahuiji i kratSi traté, které jsou urCeny
pro Sirokou verejnost a mladsi kategorie.

Prima Cup powered by We Love Cycling ma jako generalniho partnera spole¢nost
Prima. Mezi hlavni partnery patfi SKODA AUTO Ceska republika, Skupina CEZ,
Zdravotni pojistovna Ministerstva vnitra, Kross, Alpa a Generali Ceska pojitovna.
Mezi dalSi partnery patfi napfiklad Decathlon, Segafredo, Pompo a Agados.
Medialnim partnerem serialu je napfiklad O2 TV.

Pro rok 2022 je planovano dvanact zavodi po celé Ceské republice. Zavody jsou
rozdéleny na vlastni a partnerské. Z celkového poctu dvanéacti zavodu jsou
tfi zavody planované jako partnerské (Prima Cup, 2021).

SA CR vroce 2021 podporovala zavodni serial Prima Cup prostfednictvim své
platformy We Love Cycling (WLC). V ramci této sezény se odjelo celkem osm
zavodu, z toho dva nesly nazev spole€nosti. Finalni zavod sezény a slavnostni
vyhlaSeni serialu prob&hlo v Mladé Boleslavi v Muzeu SKODA. Mezi nejvice
komunikované aktivity spoleCnosti patfila pravé platforma WLC, na vybranych
zavodech byl pfipraven doprovodny program pro zavodniky i divaky. Pfikladem
realizovanych doprovodnych aktivit je détské dopravni hfisté, cyklisticky simulator,
vystava cyklistickych produktll a modelt aut znacky. Soucasti komunikace zavodni
série Prima Cup je logo spole¢nosti na webovych strankach i v ramci tisténych
materialt (SKODA Storyboard, 2021).

5.4 L'Etape Czech Republic by Tour de France

Tento unikatni silnicni zavod urCeny pro vefejnost, poskytuje moznost si zazavodit
jako cyklisticky profesional a zazit unikatni atmosféru celosvétové znamého zavodu
Tour de France. Zaroven je tento zavod pojat jako festival a oslava samotné
cyklistiky. V ramci pfipravy na zavod organizatofi nabizi kalendaf akci, ktery
pomuze kazdému se na zavod pfipravit. Mezi pfipravné aktivity patfi pobytové
zajezdy do zahranidi, vikendova soustfedéni v CR nebo jednodenni tréninky
a social rides coz jsou spoleCenské vyjizdky s ambasadory projektu a s lokalnimi
kluby. Hlavni zavod je rozdélen na delSi a kratSi trasu. DelSi méfi 136 kilometrd

a kratSi 91 km. Start i cil se nachazi vedle Strahovského stadionu v Praze.
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Generalnim partnerem zavodu je spoleénost SKODA AUTO Ceska republika, mezi
hlavni partnery pati Zdravotni pojistovna ministerstva vnitra CR, Strabag, Veolia
a Cardion. Cela aktivita je organizovana za podpory Nadace PPF. Generalnim
medialnim partnerem je Ceska televize a mezi hlavni medialni partnery patfi
MAFRA, iDnes Premium a radio Impuls.

V roce 2022 je zavod organizovan organizaci Petr Cech Sport a Kolo pro Zivot
jakozto licencovanymi partnery Amaury Sport Organization, ktera je majitelem
licence série L'Etape by Tour de France. Zavod je v tomto roce planovan na 11. 6.
2022 (L'ETAPE CZECH REPUBLIC BY TOUR DE FRANCE, 2022).

V roéniku 2021 SA CR prezentovala na startu zavodu vozy SKODA, cyklisticky
trenazér, rizné atrakce pro déti a legendy Zavodu miru. V ramci vystavy spolecnost
ukazala i skute¢ny feditelsky viz zavodu Tour de France ENYAQ iV. Po celé trati
zavodu byly pfipraveny divacké zény, v kterych, dle jejich umisténi, spolecnost
nabizela prezentaci vozl, détské dopravni hiisté a dalSi atrakce v rezii znacky
SKODA. Do prezentace se zad&lenil autorizovany prodejce voz(i SKODA spole&nost
NH Car. Organizatory zavodu byla spoleé¢nost SKODA AUTO CR komunikovana na
webovych strankach a ve veskerych tisténych materialech. Ve vybranych lokalitach

zavodu byly rozmistény reklamni bannery (SKODA Storyboard, 2021).

5.5 Influencefi

V Ceském svété cyklistiky patfi jména cyklistu Jifi Jezek, Ondfej Cink a Michal
Marosin mezi jedny z nejznaméjSich. Kazdy z nich se v ramci cyklistky vénuje své
specifické oblasti, spoleénym znakem je sponzoring od spoleénosti SKODA AUTO
Ceska republika.

Jifi Jezek je byvaly profesionalni Cesky handicapovany cyklista. Za svou kariéru se
sportovce historie. V souCasné dobé se Jifi Jezek zaméfuje na motivacni
a inspirativni roli feCnika, vénuje se pfilezitostnému moderovani a propagaci
zdravého zivotniho stylu. O svém Zivoté napsal knihu Frajer. Mimo loga na svych
webovych strankach Jifi Jezek propaguje spole¢nost zapljéenym vozem a ucasti
na vybranych akcich spolecénosti (Interni zdroj SA CR, 2022).

Ondrej Cink je soucCasny profesionalni cyklista a trojnasobny olympionik,

ktery zavodi v cross-country na horském kole. V ramci spoluprace se spolecnosti
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propaguje znacku pres zapujceny viuz a platformu We Love Cycling (Interni zdroj
SA CR, 2022).

Michal Marosin je profesionalnim jezdcem v disciplinach MTB 4 cross a MTB
downhill. Byl viibec prvni Cech, ktery dostal pozvanku na znamy zavod Red Bull
Rampage nebo na zimni americké X-Games. Mimo zavodéni se vénuje planovani
a designu cyklistickych parkd a trati. Pfikladem je souCasna podoba pumptracku
v Praze Stvanici. Spoluprace se spoleénosti je propagovana propujéenym vozem
a také pres cyklistikou platformu WLC (Interni zdroj SA CR, 2022).

5.6 DalSi aktivity spoleénosti SKODA AUTO a.s. a SKODA AUTO Ceska
republika

Mezi dal$i aktivity at uz spoleéné anebo &isté pod zastitou spolednosti SKODA
AUTO Ceska republika patfi platforma We Love Cycling, sportovni aplikace
Slappeto a cyklistické prislusenstvi SKODA.

We Love Cycling je celosvétovy online magazin od spoleénosti SKODA AUTO a.s.
dostupny na www.welovecycling.com/cs/. Magazin pfinasi reportaze, videa
a zajimavé pfib&hy ze svéta cyklistiky. SA CR tuto aktivitu vyuZiva pro zastfeSeni
veskerych cyklistickych aktivit. Na ¢eské verzi stranky jsou k nalezeni cyklotrasy,
vlastni TV, podcasty a informace o Tour de France. K dalSim tématlm stranky patfi
zdravi a trénink, rady a tipy, horska cyklistika, silni¢ni cyklistika, bezpe€nost, Zeny,
zabava a pump track (We Love Cycling, 2022).

Sougasti nabidky cyklistického prislusenstvi SKODA je vybaveni, které je
nabizeno v ramci Originalni pfisluSenstvi SKODA. Konkrétné se jedna o $irokou
nabidku jizdnich kol, kde spole€nost nabizi hned tfinact modeld, které se fadi do
kategorii sportovni a détska kola a dale elektrokola ¢i méstska jizdni kola,
(konkrétné SKODA MTB 29 FULL, MTB 29, MTB LADY, ROAD ELITE, ROAD, KID
16, KID 20). V kategorii méstskych jizdnich kol spoleénost nabizi SKODA
STRETCHGO, CITY LADY, CITY a VOITURETTE. Elektrokola jsou k dispozici
v provedeni SKODA EBIKE A EBIKE LADY (Oficialni E-shop SKODA, 2022).

Mezi dalSim cyklistickym pfisluSenstvim jsou v nabidce dresy, helmy, cyklo lahve,
naradi, batohy, bryle, rukavice a dalSi. Samozfejmosti je nabidka nosi¢l na kola na
automobil SKODA riiznych typd.

SKODA AUTO Ceska republika je hlavni partnerem cyklistické aplikace Slappeto.

Mobilni aplikace slouzi pro vSechny pfiznivce cyklistiky a patfi mezi jeden
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z komunikaénich nastrojii pro autorizované partnery SKODA. Slappeto nabizi
spojeni planovace a navigace pfizpusobeném cyklistickym potfebam rizné urovné.
Pfidanou hodnotou je poskytovani komplexnich informaci o infrastruktufre
a sluzbach, upozornéni na rizikové lokality spole¢né s nabidkou motivacnich
nastroju pro jizdu na kole. Soucasti aplikace je i obsah platformy We Love Cycling
(SKODA Storyboard, 2020).

5.7 Shrnuti pozitivhich dopadii sponzoringu na SKODA AUTO Ceska
republika

Spolecnost sponzoringem vySe uvedenych aktivit figuruje napfi¢ celou Skalou ceské
cyklistiky. Komunikace sponzoringu probiha jak v profesionalni cyklistice, tak ve
volnoCasoveé cyklistice rodin s détmi, coz pfinasi nejvétsi mozny zasah na
cyklistikou zasaZené cilové skupiny zakaznikl. Sponzoringem spolecnost
komunikuje nejen na sou€asné a budouci cilové skupiny, ale zaroven rozsifuje miru
povédomi a podporuije loajalitu ke znadce SKODA. Spravné nastaveni komunikace
potvrzuje vystup z dotaznikového Setfeni, kdy 63 % respondentl, ktefi uvedli
konkrétni pfiklad sponzoringovych aktivit spole€nosti, napsalo jako pfiklad cyklistiku
nebo s cyklistikou spojené aktivity. RozSifené povédomi o tomto typu sponzoringu
je mozné priCist Sirokému spektru cyklistickych sponzorovanych aktivit
a dlouhodobé podpore tohoto sportu spojeného s historii znacky.

Jednotlivé aktivity spoleCnosti poskytuji moznost prezentace vozu a produkti
znacky na vybranych cyklistickych akci, sbér dat, moznost CSR komunikace
a otevieni dalSiho propagacniho kanalu pres sponzorované subjekty.

Sponzoring cyklistiky je povazovan za jeden z uspéSnych pfikladi sponzoringu

spolecnosti.
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6 Doporuéeni

Cilem prace bylo na zakladé teoretického ramce, ve kterém byla vymezena role
sponzoringu v marketingové komunikaci a zpusoby zjiStovani jeho efektivnosti
a modell partnerstvi v sponzorském vztahu, analyzovat a porovnat praxi vybrané
znacky formou pfipadové studie a na tomto zakladé navrhnout vhodné&jsi postupy.
Pfi formulaci doporuceni jsem vychazel zteoretickych podkladi a vysledk
vlastniho Setfeni. Doporuceni jsou formulovana nejprve obecné. V druhé ¢asti se
zamérfuji na doporuceni pro spole¢nost popsanou v pripadové studii, spole¢nost
SKODA AUTO Ceska republika.

6.1 Doporuéené zasady vyuziti sponzoringu.

Pro spravné vyuziti sponzoringu jsem definoval 8 kli€ovych bodl procesu
sponzoringu. Zasady maji za ukol nastavit komplexni proces, kdy pfi jeho
dodrzovani bude jakakoli spole¢nost schopna nastavit vyuzivani sponzoringu jako
efektivni soucast marketingové komunikace. Nasledujici postup jsem stanovil na
zakladé publikovanych teoretickych poznatkl, vystupl vlastniho vyzkumu
a osobnich zkusenosti.

Z analyzy vystupl vyzkumu vyplyva, ze zpravidla v 75 % pfipadu maji spole€nosti
stanovené cile, vyhodnocovani sponzoringu realizuje jen 67 % firem respondentu.
Vybér sponzoringovych aktivit v 67 % realizuje management spolecnosti a vybér
témat je pro kazdou spolecnost odliSny. V 50 % pfipadu jsou zaméstnanci spokojeni
s vybérem sponzoringovych aktivit. 17 % respondentl sleduje sponzoringové
aktivity své spole¢nosti pravidelng&, 39 % narazové, 19 % minimalné a 25 % aktivity
vubec nesleduje. Z toho vyplyva, ze by bylo vhodné realizaci sponzoringovych
aktivit v téchto organizacich upravit.

Doporucené body spravného vyuziti sponzoringu fadim postupné a jejich sefazeni

je vhodné dodrzovat.

Definovat SMART Defininovat Vybér Domluva Stanovenia Komunikace

" . o Vybér tématu . 9 PO N Vyhodnoceni
cile sponzorigu cilové skupiny sponzorovaného spoluprace osetfenirizik sponzoringu

Zdroj: Vlastni

Obr. €. 25 Spravné vyuZiti sponzoringu
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Aby spole¢nost mohla plné vyuzit potencial sponzoringu, je zapotfebi precizné
definovat SMART cile sponzoringu. Cil sponzoringu musi byt méfitelny,
dosazitelny, realisticky, ¢asové ohranieny a hodnotitelny. Mezi tfi doporucené
zakladni cile sponzoringu patfi zvy$eni povédomi o znacce, budovani vztahl se
zaméstnanci a vyuZiti sponzoringu jako reklamy. Zvolené cile reklamy musi byt vzdy
konkrétni a méfitelné, pro kazdou spolecnost a typ sponzoringu mohou byt odliSné.
DalSim krokem v nastaveni vyuziti sponzoringu je definice cilové skupiny. Cilova
skupina Uzce souvisi s nastavenym cilem, tématem a vybérem sponzorovaného.
Sponzorské aktivity vétSinou zasahnou vice cilovych skupin. Hlavni zvolenou
cilovou skupinou mohou byt napfiklad interni zaméstnanci, ale i pfes to sponzoring
bude mit SirSi dosah. Pfikladem muze byt sponzoring divadelniho pfedstaveni
pofadané zaméstnanci spolecnosti. Cilovou skupinou v tom pfipadé jsou pfimo
podporovani zaméstnanci, ale dopad sponzoringu pfesahne i na ostatni publikum.
Duvodem pro vybér tématu sponzoringu odpovidajicimu zna€ce je budouci
spojeni jmen spolupracujicich — sponzora a sponzorovaného. Vybér tématu muze
byt nastaven v nékolika rovinach. Mezi vybrané moznosti patfi podpora v ramci
podnikani spole¢nosti nebo mimo néj, sponzoring sportu, lokalni organizace podle
pusobnosti spole¢nosti, podpora dle preference zaméstnancl nebo vedeni
spoleénosti. Spatny vyb&r muaze poskodit jméno jak sponzorujiciho,
tak sponzorovaného. Pfikladem nevhodného vybéru tématu ke znacce muize byt
sponzoring ekologickych jednani ropnym magnatem. Takovéto propojeni by za
pfedpokladu standardniho chovani spole¢nosti nemélo pro sponzorovaného zadny
vyznam a mohlo by to poskodit znacku a jeji vnimani v ramci sou€asnych zakazniku
spolecnosti.

Kazda aktivita ma svoji vlastni cilovou skupinu, a tak vybér sponzorovaného dle
cilové skupiny a vhodnosti ke znacéce, firemni kultufre je velmi dulezity. Cilova
skupina sponzorovaného a zvolena cilova skupina spoleCnosti realizujicich
sponzoring musi byt z vétSiny shodna. Napfiklad v pfipadé sponzoringu influencera,
zabyvajiciho se nakupnimi recenzemi, se vyrobni spoleCnosti détského vybaveni
pro nejmensi na prvni pohled mize zdat dobra. Ale v pfipadé, Zze ma influencer
cilovou skupinu hracu pocitacovych her ve véku od 12 do 20 let, bude spoluprace
neucelna. Cilové skupiny se neshoduji, a tak pfinos sponzoringu pro spolecnost

bude minimalni.
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Krokem nasledujicim po vybéru sponzorovaného je domluva spolupréace,
sponzoringového partnerstvi. Zplsob sponzorské spoluprace mize probihat na
nékolika rovinach, mezi nejCastéjsi patfi néjaky druh podpory na zakladé hodnoty
protipInéni. Protiplnéni znamena, Ze sponzorovany na oplatku podpory poskytne
zviditelnéni spolecnosti. Napfiklad pomoci loga spole¢nosti nebo propagace
produktu. Pfikladem spoluprace muize byt sportovec, ktery uzaviel smlouvu s firmou
na sportovni obleCeni. Za poskytnuti produktu a finanéniho plnéni sportovec
propaguje vyrobky spoleCnosti a presvédcuje své fanousky o kvalitdch daného
produktu. Zaroven napfiklad muze i nabidnout vlastni slevovy kdd, coz nejen ze
podpofi v nakupu jeho fanousky, ale spoleCnost tak ziska i data pro vyhodnoceni
spoluprace. Soucasti domluvy spoluprace musi byt i vzajemné sdileni oCekavani
a nastavenych cilll tak, aby nedoS$lo k nepochopeni a pfipadnym sporim.
Zakladem kazdé spoluprace je spole¢né stanoveni a osSetreni rizik sponzoringu.
Veskeré sponzoringove aktivity pfinasi riziko, mize se jednat o mala rizika spojena
s pfipadnym minimalni pfinosem sponzoringu, ale také se muze jednat o fatalni
riziko poSkozeni znacky sponzora. Pfedpoklad a preventivni stanoveni konkrétnich
rizik napomaha predejit jejich vyskytu a pomaha k udrzeni dobrého vztahu sponzora
a sponzorovaného. Zakladnim principem predejiti rizik je nutnost dodrzovani
etickych principu.

Komunikace sponzoringu muize byt rozdélena na komunikaci interni a externi.
Externi komunikace se dale ¢leni na komunikaci sponzorovaného a vyuziti
sponzoringu jako soucast marketingové komunikace sponzora. Komunikace
sponzorovaného je vSeobecné prfedpokladana a patfi ke standardiim sponzoringu.
Komunikace sponzorovaného muze byt pfima, napfiklad prezentace loga
spole¢nosti, anebo nepfima, coZz znamena napfiklad vyuziti produktu spolecnosti
v ramci komunikace na socialnich sitich sponzorovaného. Interni komunikace se
zaméfuje na zaméstnance spolecnosti a ma za cil informovat, motivovat a zvySovat
zaméstnaneckou sounalezitost. Pro plné vyuziti sponzoringu jako soucast
marketingové komunikace je potfeba pocitat s vy¢lenénim komunikacniho rozpoctu
na vyuzivani sponzoringovych aktivit pro marketingovou komunikaci spolecnosti.
Doporucuji tak stanoveni interniho i externiho komunikacniho planu sponzorskych
aktivit sladéného s planem marketingové komunikace a podpofeného pfislusnymi

rozpocty.
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Velmi dualezitym aspektem sponzoringu je vyhodnoceni. To slouzi pro ovéfeni
spravnosti nastaveni sponzoringu. VySe zminéné body slouzi jako jeho podklad.
Pro spravné vyhodnoceni je podstatné mit dopfedu urlena hodnotici kritéria
a vyhodnocovat nejen aktivitu sponzorovaného, coz je bézny standard, ale také
pfimy nebo nepfimy dopad na podnikani sponzora. U méfeni aktivity
sponzorovaného v pfipadé spoluprace na zakladé protiplnéni je vyhodnoceni
zfejmé. V pfipadé sponzoringu bez nastaveného protiplnéni je nutné mit stanovené
konkrétni cile a byt schopen je analyzovat. Pfikladem moZznosti sledovani pfinosu
sponzoringu na navySeni prodeje spoleCnosti muze byt unikatni slevovy koéd
vyuzivany pro cilovou skupinu sponzorovaného. Na zakladé analyzy prodeji po
dobu vyuziti sponzoringu jako podpory prodeje Ize stanovit konkrétni pfinos.

Pro plné vyuziti sponzoringu jako soucasti marketingové komunikace je potfeba
definovat cile a cilové skupiny sponzoringu, vybrat vhodné téma a sponzorovaného,
nastavit relevantni formu spoluprace v€etné urCeni rizik, spravné nastavit strategii
komunikace sponzoringu a dopfedu si stanovit zplisoby vyhodnoceni a tim si ovéfit

vyuziti sponzoringu.

6.2 Doporuéeni pro SKODA AUTO Ceska republika

V této subkapitole pro prehlednost struéné& shrnuji proces sponzoringu ve SA CR,
ktery je podrobné popsan v pfedchozi kapitole. Neni pfekvapenim, Ze uroven fizeni
sponzoringového procesu je ve SA CR vysoka.

Spolecnost vyuziva v ramci sponzoringovych aktivit jasné nastavenou strategii.
Cile sponzoringu jsou stanoveny v souladu s planem marketingové komunikace.
Hlavni ddraz spolecnost klade na viditelnost, hodnotu protisluzby.

Cilové skupiny spolec€nosti jsou rozsifené a pro kazdy pilif sponzoringu odliSné.
Napfiklad v rdmci aktivity ,Kolo pro zivot* spole¢nost cili na rodiny s détmi. CSR
aktivity pak nemaji hlavni cilové skupiny, ale snazi se vSeobecné podpofit
a zviditelnit podporované téma.

Mezi hlavni sponzoringova témata znac€ky patfi cyklistika, hokej, motorsport, CSR
a safety. Tfi hlavni pilife sponzoringu spoleCnosti jsou dany historii znacCky
a Ceského statu. Jsou to tedy sponzorské aktivity znacky, které jsou jasné
stanoveny. Pilife cyklistiky a motorsportu jsou i spjaty s podnikam spole¢nosti.
Na druhou stranu sponzoring hokeje nema pfimou navaznost na znacku a znamé

spojeni SKODA AUTO a hokej je tedy uméle vytvofeno. CSR aktivity jsou zaloZzeny
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na pozici spolecnosti jako lidra v ¢eském automobilovém prumyslu. Dulezitym
aspektem vybé&ru témat sponzoringu je firemni kultura. Spole¢nost SA CR spada
pod SKODA AUTO a.s. a ta je sou&asti spole¢nost VW Group a.s., kde je vybér
téma hlavnich pilifad sponzoringu rozhodovan.

Vzhledem k velikosti SKODA AUTO a.s. a SKODA AUTO Ceska republika je
vétdina konkrétnich spolupraci zastfeSovana hlavni organizaci v daném odvétvi.
Vybér sponzorovaného tak probiha na vysSi urovni spoluprace, coz znamena,
Ze cilové skupiny sponzorovaného jsou Siroké, a tak se feSi zacileni na konkrétni
skupinu az na zakladé podprojektll sponzorovanych organizaci. Napfiklad v rdmci
hokeje spole¢nost podporuje Cesky svaz ledniho hokeje, pod ktery patfi i Ceska
hokejova reprezentace. Spojeni sponzora a sponzorovaného je velice dullezité
a vybér sponzorskych aktivit tak musi odpovidat znacCce a jejim potfebam. Pevné
a dlouhodobé nastaveni sponzorskych aktivit spole¢nosti vnimam pozitivné.
Napfiklad v ramci cyklistiky dochézi k zaméfeni na profesionalni zavody, ale i akce
pro rodiny s détmi. Rodiny s détmi patfi mezi cilové zakaznické skupiny spolecnosti.
PFi jejich rozhodovani o vybéru nového vozu existuje umérna mira ovlivnéna
sponzorskymi aktivitami spole¢nosti. Vhodnou ukédzkou moderniho pristupu
spole¢nosti k vybéru sponzorovaného je sponzoring Virtual Cupu a Tovarni
sedacky, kde spole€nost kombinuje vyuZziti virtualniho a realného svéta.

V navaznosti na pfedchozi zasadu je u spole€nosti i vyrazné ovlivnéna domluva
spoluprace. | pres to, Ze spoluprace je v zakladnu stanovovana vzdy na jeden rok,
jedna se o komplexni domluvy zahrnujici nékolik rovin. VétSina spolupraci je
stanovena na zakladé marketingového protiplnéni. SpoleCnost tak vyuZiva
sponzoring jako soucast marketingové komunikace.

Spole¢nost se snazi predejit vSem moznym rizikaim, z tohoto divodu podporuje
hlavné stalé a zavedené organizace s Sirokou pUsobnosti. Pribé&h sponzoringu je
dale podminén pozitivnim pfinosem pro znacku. V pfipadé potencialniho
negativniho plsobeni na spole¢nost je mozné spolupraci vypovedét.

Vyuziti komunikaéniho potencialu sponzorskych aktivit jako soucast
marketingové komunikace je minimalni. Spole€nosti realizuje marketingovou
komunikaci vétSinou moznych nastroju, ale komunikace sponzoringovych kampani
neni jeji pravidelnou soucasti. V ramci externi komunikace jsou sponzorské aktivity
spole¢nosti prevazné komunikovany sponzorovanymi. Urovefi a mnozZstvi

komunikace je stanoveno na zakladé nastavenych protiplnéni. Samotna spolecnost
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ve své vilastni komunikaci sponzoringové aktivity vyuziva minimalné. Mezi souasné
nejvyuzivangjsi nastroje spolecnosti patfi PR, konkrétné tiskové zpravy, které
spoleCnost vyuziva pro komunikaci aktualnich informaci. V ramci interni
komunikace SKODA AUTO Ceska republika komunikuje sponzoringové aktivity
velmi zfidka. V8eobecna interni komunikace spole€nosti je zajiStovana v ramci
organizaéniho rozdéleni ve spole¢nosti SKODA AUTO a.s. Interni komunikace
sponzoringovych aktivit na zaméstnance spolecnosti je feSena pomoci nahodnych
pozvani na sponzoringové eventy a pfipadné predstaveni aktivit v ramci akci pro
obchodni partnery, kterych se uc€astni i zaméstnanci.

Spolecnost veSkeré sponzorské aktivity vyhodnocuje minimalné jednou ro¢né a na
pravidelnych schizkach sponzoringové komise pravidelné zkouma pfinosy
jednotlivych aktivit pro znacku.

Z analyzy dotaznikového S$etfeni popsaného vySe vyplyva, Ze si respondenti
nedokézali velmi dobfe vybavit sponzorované aktivity spoleénosti SA CR, je tedy
zjevné, Ze komunikace sponzoringovych aktivit neni dostate€na. Soucasti
doporuceni je zavedeni samostatného komunikaéniho rozpoctu
sponzoringovych aktivit. Separatni komunikaéni rozpoc€et by poskytl prostor pro
mozné rozSifeni zasahu sponzoringu. To by znamenalo pfinos pro rozsSifeni
povédomi znacky i vice informaci o sponzorskych aktivitach. Vytvofeni separatniho
komunikacniho rozpoCtu neni mysleno jako oddéleni komunikace sponzoringu od
soucasné marketingové komunikace. Jedna se jen o vytvofeni vétSiho prostoru
a dUrazu na tyto aktivity. Zména by mimo jiné umoznila vznik novych propagacnich
materialt napfiklad pro reklamu spolecnosti. Sou€asti navrhované zmény muaze byt
i roz§ifena spoluprace s partnery spole¢nosti napfiklad v oblasti podpory prodeje
a nabidky material pro soutéze.

Pro rozsireni interni komunikace doporucuji vytvoreni celkového prehledu
sponzorskych aktivit s popiskem moznosti zaclenéni zaméstnancl spolecnosti.
Sepsani s moznostmi zapojeni by mélo vliv na zvySeni pocitu zaclenéni
zameéstnancl a propojeni se znackou. RozSifeny a pravidelny zpusob predavani
informaci o sponzorovanych nebo podporovanych projektech by rozS$ifil znalosti
celého zaméstnaneckého tymu a oteviel moznosti dalSiho Sifeni znalosti
sponzorskych aktivit. Rizikem rozSifeni interni komunikace je pfesyceni

zaméstnancul ¢astou komunikaci.
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Zaver

V praci jsem se zabyval analyzou sponzoringu jako soucasti marketingové
komunikace. Cilem prace bylo vymezit roli sponzoringu v marketingové komunikaci,
zpusoby zjistovani jeho efektivnosti a modelu partnerstvi v sponzorském vztahu,
analyzovat a porovnat praxi vybrané znacky formou pfipadové studie, a na tomto
zékladé navrhnout vhodnéjSi postupy. Prace obsahuje rozsahlou analyzu
sponzoringového procesu spoleénosti SKODA AUTO Ceska republika a pfipadovou
studii dokladajici sponzoring cyklistickych aktivit jako jednoho ze zakladnich pilifU.
V uvodu prace jsem na zéakladé studia literatury definoval zakladni nastroje
marketingové komunikace jako jsou reklama, public relations, pfimy marketing
a podpora prodeje. Dale jsem definoval pojem corporate social responsibility.
Druhou kapitolu prace vénuji teoretickému Uvodu do sponzoringu, kde jsem
teoreticky zéklad ilustroval konkrétnimi pfiklady. Definuji zde cile a druhy
sponzoringu, vybér sponzorovaného, vybér sponzora, vyhody, nevyhody i rizika
sponzoringu a specifika sponzoringu v digitalni dobé. Pozornost vénuji také
metodikam méfeni a vyhodnocovani sponzoringu.

Uvedené teoretické ramce jsem ovéfil vlastnim vyzkumem, kde jsem pouzil dvé
metody: strukturovany rozhovor a dotaznikové Setfeni. Prvni metodou, slouZzici jako
podklad pro porovnani nazora a praxe spole¢nosti s vS§eobecnym povédomim, byl
strukturovany osobni rozhovor se specialistou sponzoringu ve spoleénosti SA CR.
Rozhovor poskytl potfebny vhled do vnitinich procest spole€nosti. Druhou vyuZitou
metodou byl kvantitativni sbér dat pomoci internetového dotazniku. Otazky
dotazniku byly stanovené na zakladé teoretické Casti a strukturovaného rozhovoru.
Odpovédi respondentl poukazaly na odliSnosti v nastaveni sponzoringového
procesu jednotlivych spoleénosti v navaznosti na pocet jejich zaméstnanc(. Cast
prazkumu jsem vénoval sponzorskym aktivitam SA CR. Vyraznym zji$ténim bylo,
Ze respondenti ve valné vétsiné deklarovali, Ze znaji sponzoringové aktivity SA CR,
ale pak je neuméli vyjmenovat. Ziskané vystupy ukazuji na malou znalost
relevantnich sponzorskych aktivit znacky. Vétsi ¢ast dotaznikového Setfeni jsem
vénoval ucelu sponzoringu a tomu, jak ho vnimaji respondenti, zpusobu vybéru
sponzoringového tématu, kritériim vybéru sponzoringovych projektl, primeérné
délce a mnozstvi sponzoringovych projektu. Zjisténa data jsem rozdélil do dvou

skupin podle zkuSenosti respondentli se sponzoringem na: ,Profesional v oblasti
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sponzoringu“ a ,Spotfebitelé / Zaméstnanci, ktefi se aktivnhé neucastni procesu
sponzoringu®. Vystupy analyzy ziskanych dat jsem popsal v kapitole 3.

DalSi kapitolu vénuji podrobnému popisu sponzoringového procesu ve spole¢nosti
SKODA AUTO Ceska republika. Zde jsem popsal podnikové cile, marketingovou
komunikaci spole¢nosti, zpusoby vyuziti sponzoringu apod. V kapitole detailné
popisuiji tfi pilite sponzoringu SA CR - cyklistiku, motorsport a hokej. Pozornost
vénuji i CSR aktivitam spole€nosti. V zavéru kapitoly jsem shrnul ty vystupy
dotaznikového Setfeni, které se tykaly popisované spole¢nosti. Vyzkum prokazal
sloZitost rozlideni sponzorské komunikace SA CR a SKODA AUTO a.s. Slozité
rozliSeni je pfevazné z duvodu interniho spojeni a vystupovani obou spole¢nosti
pod jednim jménem. | pfes komplexni systém sponzorskych aktivit spoleCnost ve
vétSi mife nevyuziva sponzorské aktivity pro uCely marketingové komunikace.
Pokud jsou vyuzivany, jedna se pfevazné o spolecnosti stanovené tfi hlavni pilife
sponzoringu, které jsou povétSinou komunikovany pouze v obecné roviné. | presto,
Ze respondenti znaji kliCové sponzoringové aktivity, neni pro né znamé podrobnéjsi
rozdéleni téchto aktivit. Da se predpokladat, Ze konkrétni sponzoringové aktivity
znaji pfevazné cilové skupiny danych projektd.

Patou kapitolu prace vénuiji pfipadové studii SA CR jako sponzor eské cyklistiky.
Zde jsem popsal jednotlivé klicové projekty sponzoringu spolecnosti v oblasti
cyklistiky, v€etné vyuziti influencerd a shrnuji i pozitivni dopady sponzoringu
cyklistiky na SA CR.

V zavérec€né kapitole jsem sepsal vlastni doporu€eni. Navrhuji osm kli¢ovych bodu
procesu sponzoringu, které lze brat jako doporu€eni pro realizaci sponzoringu
v libovolné organizaci. DalSim, neméné vyznamnym vysledkem prace, jsou
doporugeni pro SA CR na vytvofeni nebo rozsifeni rozpoétu na komunikaci
sponzorskych aktivit. Toto doporuceni bylo vytvofeno na zakladé potvrzeného
dojmu o minimalni komunikaci konkrétnich sponzoringovych aktivit, coz bylo
potvrzeno i respondenty, ktefi ukazali malou uvedenou znalost konkrétnich,
relevantnich aktivit. Pfi¢emz vyzkum v kombinaci s teorii potvrdil spravné nastaveni
sponzoringoveé strategie hlavnich pilifti sponzoringu spoleénosti v dlouhodobém
horizontu. Vyuziti dalSich aktivit sponzoringu mimo hlavni pilife a jejich vyuZziti pro
osloveni dalSich skupin zakaznikUl je také spravné. Dalsim doporucenim je rozSifeni
interni komunikace na zaméstnance spole¢nosti. Doporu€eni vyplyva z mé osobni

zkuSenosti v kombinaci s rozhovorem a vystupem z dotazniku. Interni komunikace
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sponzorskych aktivit je dualezitou soucasti jejich vyuziti, ma za cil zlepSeni
sounalezitosti a motivaci jednotlivych jedincu.

Zavérem lze konstatovat, Ze se mi podafilo naplnit cil prace, analyzovat a porovnat
sponzoringovou praxi vybrané spole€nosti. Navrhnout upraveny postup

sponzoringoveho procesu i konkrétni doporu€eni pro vybranou spole¢nost.
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Priloha ¢. 1 Strukturovany rozhovor

Rozhovor Specialista Sponzoringu:

Sponzoring spoleénosti SKODA AUTO v Ceské republice

Jaké podnikové cile uprednostnujete v rdmci sponzoringu?

Budovani vztahu se zakaznikem, zvySeni povédomi o znacce, zastavani role jedné
z nejvétsich firem v Ceské republice a tim, tedy podporujeme narodni aktivity.
Jinymi slovy se tedy da fict, Ze SKODA AUTO pfijima zodpovédnost za pozici lidra
v Ceském automobilovém prumyslu. Dale se snazime jit naproti udrzitelnému zitfku

a pomoci potfebnym.

Jaky druh sponzoringu v sou¢asné dobé nejcastéji vyuzivate a proc¢?

Nejvice se jedna o sportovni sponzoring, kde sponzorujeme cesky hokej,
motorsport, cyklistika, golf. Mezi dal$i kategorii patfi i eventovy sponzoring v ramci
kterého sponzorujeme napfiklad Dny Nato (Jagello). Mezi dalSi sponzorované
fadime influencery. V neposledni fadé sponzorujeme aktivity spojené s CSR jako
jsou: AMSP, SMS, Paraple, Cesta za snem, Safety: asociace pro zdokonalovaci
vycvik Fidic¢l, svét zachranafl, nadacni fond Ceského rozhlasu — Svétluska a
Jeziskova vnoucata..

V ramci shrnuti se tedy da fict, Ze mame 3 hlavni pilife sponzoringu a to hokej,
Cyklistika a Motorsport. Tyto sponzoringové aktivity jsou dlouhodobé nastaveny
vedenim spolecnosti a patfi tak mezi dlouhodobe cile.

Konkrétné se u hokeje jedna o extraliga, reprezentace a svétové aktivity. U cyklistiky

mame Kolo pro Zivot, Cesky svaz cyklistiky, Prima Cup, Letape Tour de France.

Prog?

Strategie sponzoringu spolecnosti je historicky stanovena a odkazuje na historii
spolecnosti a Ceského naroda. Cyklistika je stanovena pfimo kofeny spolecnosti,
respektive zakladateli Laurinem a Klementem. Motorsport navazuje na pfedchozi
uspéchy spolecnosti. V souCasné dobé se vSak zaméfujeme na rallye. Hokej patfi

mezi hlavni Ceské narodni sporty a v navaznosti na historické vysledky patfi mezi
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dilezité aspekty v Ceské republice. Dals$im aspektem je i rozdéleni

sponzoringovych aktivit mezi spole¢nosti koncernu.

Jak vybirate sponzorovaného?

Vybér sponzorovanych zalezi na mnoha faktorech. Pokud se bavime o nasich 3
hlavnich pilifich, tedy hokeji, motorsportu a cyklistice, tak se jedna vétSinou o hlavni
asociace, partnery nebo organizace v ramci daného odvétvi.

V ramci CSR aktivity se zaméfujeme na komunikacni sméry naseho podnikani a
sponzoringu v ramci hlavnich pilifa. V této kategorii podporujeme bezpecénost
dopravy se snahou zvySeni povédomi o bezpecnosti na silnicich. Vzdy je naSim
cilem najit sponzorovaného s celostatnim dosahem a spravnym zaméfenim. U
sportovniho CSR se vénujeme podpofe organizaci v ramci naSich pilifi. Napfiklad
se jedna o Paraple a Cestu za snem. Tedy o podporu velkych ¢eskych organizaci
v ramci hendikepovanych osob nejen sportovcu.

Nasledné sponzorujeme dalSi, podpirné CSR aktivity jako napfiklad Asociace
malych a stfednich podnik( a sdruzeni mistnich samosprav, kde je hlavnim cilem
podpora rozvoje Ceské republiky.

Influencery podporujeme na zakladé interniho vybéru marketingového tymu a poté
vedeni SKODA AUTO Ceska republika. Zde se jedna pfevazné o spolupraci pies
socialni sité, pfiblizeni se cilové skupiné influencera, a tedy propagaci znacky jako

takové.

Jak vyuzivate marketingovou komunikaci jako takovou a jak ji vyuzivate v rdmci

sponzoringu? Mate zvlastni budget na komunikace sponzoringovych aktivit?

U sponzoringu nevyuzivame a nemame zvlastni komunikaéni budget. Pfipadna
komunikace je za¢lenéna do marketingové komunikace spole¢nosti a neni z ni
vymezena. Nejéastgji vdak sponzorovany prezentuje SA v rdmci spolupréace (polep
vozu, komunikace na socialni sitich, logo SA v tiskovych materidlech a webovych

strankéach).

Jak vyuzivate realizovany sponzoring?

Snaha ukazat dlouhodobou podporu pro spole¢nost dulezitych projekta at jiz
v ramci 3 hlavnich pilifi anebo CSR aktivit. Dale sponzoring vyuzivam k pfiblizeni

k zakaznikiim skrz sponzoringové aktivity.
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Mezi hlavni zaméreni fadime budovani znacky jako takové a osloveni novych
cilovych skupin a zakaznikd. Jedna se tedy oddélenou formu komunikace se
zékazniky.

VSechny sponzorované subjekty v kazdodennim Zivoté reprezentuji znacku SKODA
zapuj¢enymi vozy, které jsou brany jako soucast spoluprace. Vzdy se jedna o vozy

brandované, tedy jednoduse rozpoznatelné.

Jaké modely partnerstvi v sponzorském vztahu prevazné pouzivate?

Mezi nejCastéjsi formy sponzoringu patfi zapuj¢ka vozu anebo kombinace zapuUjcky
vozu a finan¢niho protipInéni. Navratnost sponzoringu je nastavena skrze predem

domluvené protiplnénim.
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Priloha ¢. 2 Dotaznikové Setreni

Analyza sponzoringu jako soucasti marketingové komunikace

Dobry den,

dovolte mi, abych vas pozadal o vyplnéni nasledujiciho kratkého dotazniku, ktery je
soucasti vyzkumu zabyvajiciho se sponzoringem. Cilem tohoto vyzkumu je sbér dat pro
diplomovou praci s nazvem Analyza sponzoringu jako soucasti marketingové komunikace.
Dotaznik je zcela anonymni. Data budou vyuzita pouze pro ucely realizace empirického
Setfeni v ramci diplomové prace. Zodpovézeni otazek zabere pfiblizné 5 - 10 minut.
Pfedem dékuji za vas €as. Vazim si vasi podpory, chcete-li znat vysledky vyzkumu, poSlete
mi, prosim, svou emailovou adresu, rad vam vyhodnocené po zpracovani diplomové prace
poslu.

Nyni budou nasledovat otazky vztahujici se k VaSemu postoji ke sponzoringu.

Otazky si, prosim, peélivé prectéte a vyberte nejvhodnéjsi odpoveéd.

Dékuji vam

Bc. David Kavan

tel. 723872107

Email: kavan.d@hotmail.com
tel. 723872107

1. Uvedte pohlavi:
a) Muz
b) Zena
c) Jina:

2. Jaké je VaSe nejvysSi dosazené vzdélani?
a) zakladni
b) stfedni (s vyu€enim/bez vyuceni, s maturitou/bez maturity, odborné i
neodborné)
¢) vysSi odborné
d) vysokoskolské a vySsi

3. Zjakého oboru je Vase nejvysSi dosazené vzdélani?
a) humanitni
b) technicky
c) ekonomicky
d) Jina:

4. Jak velka je organizace, ve které pracujete?
a) Do 10 zaméstnancl nebo spolupracovniki
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b) Do 100 zaméstnancul nebo spolupracovniku
c) 100 - 500 zaméstnancu

d) 500 — 1000 zaméstnancu

e) Vice nez 1000 zaméstnancu

5. V jakém oboru vase firma pUsobi:
a) Finance
b) Marketing
c) Automotive
d) Prodej
e) Vyroba
f) Sluzby
g) Jina:

6. Jak dlouho jste celkové v pracovnim procesu?
a) do 1 roku
b) vice nez 1 rok ale méné nez 5 let
c) vice nez 5 ale méné nez 10 let
d) vice nez 10 let ale méné nez 15 let
e) vice nez 15 let ale méné nez 20 let
f) vice nez 20 let

7. Jakou pozici zastavate?
a) zaméstnanec marketingového oddéleni bez pfimych podfizenych
b) zaméstnanec jiného oddéleni bez pfimych podfizenych
¢) manazer marketingového oddéleni
d) manazer
e) Jina:

8. Pracujete nebo pracoval/a jste v oblasti sponzoringu?
a. Ano (-> profesional v oblasti sponzoringu)
b. Ne (-> Spotfebitelé / Zaméstnanci, ktefi se neucastni aktivhé procesu
sponzoringu)
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Profesiondl v oblasti sponzoringu

Nyni se soustfedime na 4 zakladni oblasti — smysl sponzoringu, organizaci sponzoringu,

komunikaci sponzoringu a kritéria pro vybér sponzorovaného

9. Co si vybavite, kdyZ slySite slovo sponzoring?

10. Sponzoring povazuiji za uéinny nastroj pro: (mlzete vybrat vice moznosti)
a. Podporu prodeje

ZlepSovani hospodarského vysledku

Podpora slab8ich a znevyhodnénych

Dobry nastroj CSR

Podpora zapojeni zaméstnancu

Podpora personalniho marketingu

Podpora naboru

Komunikace s nasi cilovou skupinou

Zviditelnéni, dobré PR téma

ZlepSeni povédomi o znacéce

k. Jin&:

Se@mooo00o

—_—

11. Témata sponzoringu vybirame:

Nemame jednotné téma, pracujeme s jednotlivymi projekty
Zcela volné, podle vlastniho uvazeni

Témata musi souviset s oblasti naseho podnikani/businessu
Témata musi byt zcela mimo nas business

Témata by méla oslovovat stejnou cilovou skupinu jako nase
vyrobky/sluzby

Podle preferenci vlastnika nebo vrcholového managementu
g. Zaméstnanci nominuji projekty

h. Volba zaméstnanct

Jina:

P20 T Y

-

12. Kdo ve vasi organizaci rozhoduje o vybéru sponzorovanych?
Management

Zaméstnanci

Marketingové oddéleni

Marketingovy feditel

Ja

Jina:

~0 o0 o

13. Jaka kritéria vybéru sponzoringu vyuZivate:
a. Finan¢ni naro&nost
b. Vhodnost vzhledem ke znacce
c. Cilovéa skupina
d. Atraktivita
e. CEO/majitel/top management rozhodne
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f. Podle dohody nebo pravidel matefské organizace

g. Podle zajimavosti nebo uzite€nosti projektu
h. Viditelnost projektu

i. Spole€ensky pfinos projektu

j- Naplnéni CSR

k. Jin&:

. Jaké je prumérna délka sponzoringu/projektu?
. Jaka je zpravidla velikost rozpoctu na jeden sponzoringovy projekt?
. Kolik sponzoringovych projektl ve firmé mate?

. Méte definované cile pro jednotlivé sponzoringové projekty?
a. Ano
b. V soucasnosti ne, jinak zpravidla ano
c. Vyjime¢né ano
d. Zpravidla ne
e. Nikdy

. Jakeé cile vyuzivate

a. Finan¢ni dopad/navratnost
b. Dopad na hospodafské vysledky
c. Zména povédomi o znaéce
d. Dopad na motivaci zaméstnancl
e. Dopad na nabor zaméstnancu
f. Dopad na spokojenost zaméstnancu
g. Jina:
. Vyhodnocujete sponzoring?
a. Ano
b. Ne

Pokud ANO, jaka mate kritéria a jak ¢asto?

. Kdybyste monhl/(a) v fizeni sponzoringu cokoli zménit nebo délat jinak, co by to
bylo?

. Jak probiha komunikace o sponzoringovych aktivitach:
a. Pouze navenek — mimo organizaci
b. Pouze dovnitf organizace
c. Kombinace obou vy$e zminénych moznosti

. Jak ¢asto komunikujete informace o sponzoringovém projektu:

a. Kdyz sponzorovany dosahne uspéchu nebo néjakého milniku
b. Pravidelné
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c.
d.

Velmi sporadicky
Jina:

23. Jaké nastroje ke komunikaci vyuZivate:

24. Vite, koho sponzoruje SKODA AUTO Ceska republika? Pokud ANO, které?

Spotrebitelé / Zaméstnanci, ktefi se nezucastni aktivné procesu sponzoringu

25. Co pro vas znamena slovo sponzoring?

26. Sponzoruje vase firma nékoho?

a.
b.

Ne
Ano

27. Sledujete sponzoringové projekty vasi firmy?

a.

b
c.
d.
e

Ano, pravidelné

. Ano, narazové

Ano, minimalné
Ne, nesleduiji

. Jiné;

28. Jak na vas pusobi probihajici sponzoringové projekty?

a

b.
c.
d.
e.

Jsem na né pysSnaly — hrda/(y)
Jsme rad/a, Ze jsme si vybrali dobfe
Nevim, nezajima mé to
Nesouhlasim s tim, koho vybrali
Jina:

29. Mate moznost ovlivnit vybér sponzorovaného?

a

b.
c.
d.
e.

Ano

Ne

Nevim

Nikdy jsem to nefesil/(a)
Jina:

30. Povazujete sponzoring za dllezity nastroj podpory prodeje?

a

b.
c.
d.

Ano

Ne

Nevim

Nechci odpovidat

31. Jakeé dalsi vysledky sponzoringu vidite ve vasi organizaci?
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32. Kdyz si vybirate dodavatele vyrobku nebo sluzby povazujete za dulezité, koho
dodavatel nebo vyrobce sponzoruje?
a. Ano
b. Ne
c. Jemito jedno
d. Nemém na to nazor
e. Jak kdy
f. Jina:

33. Vite, koho sponzoruje SKODA AUTO Ceska republika? Pokud ANO, které?

Mockrat dékuji za Vas Cas a odpovédi, které mi pomlzou zpracovat moji

diplomovou praci.
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