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Seznam pouzitych zkratek a symbol

ATL
BTL
CR
EUR

F1

FIA

FOM
HDP

IT

KPI
MMF
MotoGP
ROI

TV

USA
usD

WEC

WRC

TTL

Komunikace nad ¢arou (Above The Line)
Komunikace pod €arou (Below The Line)ublika
Ceska republika

Evropska ména Euro

Formule 1

Mezinarodni automobilova federace
(Fédération Internationale de I'’Automobile) sidlici v Pafizi,

organizator Sampionatu Formule 1

Formula One Management, promotér Sampionatu Formule 1
Hruby domaci produkt

Informaéni technologie

Key Performance Indicator (kliCové metriky)
Mezinarodni ménovy fond

Svétovy Sampionat silni¢nich motocyklu
Navratnost investic (Return On Investments)
Televize

Spojené staty americké

United States Dollar

Svétovy Sampionat vytrvalostnich zavodd (World Endurance

Championship)
Svétovy Sampionat v rallye (World Rally Championship)

Prolinajici se linkova komunikace (Through The Line)



Uvod

Sponzoring je jednim z hlavnich marketingovych témat dnesni doby a je nedilnou
soucasti marketingové strategie vétSiny firem. Moznost asociace s vyznamnou
sportovni i kulturni akci nebo konkrétni osobnosti pfinasi i pres relativné vysokou
cenu znacné benefity. Vyuzit je lze pro potfeby budovani image samotné
spolecnosti nebo i pro propagaci konkrétnich vyrobku. DalSi z moznosti je posileni
partnerské spoluprace. Zatimco klasicka reklama ztraci v dnesni dobé na ucinnosti
a vefejnost je ji pfesycena, zajimavé sponzorské spojeni mizZe nenasilnou formou

pritahnout zajem.

Ma-li byt sponzoring uspésny, vyzaduje dlouhodobou strategii a spojeni
odpovidajici pozadované pozici spole€nosti/produktu. Vynakladané finanéni
prostfedky jsou nedilnou soucasti marketingového planu. V pfipadé sponzoringu
vyznamnych narodnich akci hovofime o Castkach desitek miliént korun roc¢né,
v pfipadé vyznamnych globalnich akci potom jde o desitky az stovky milionu eur &i
americkych dolart. Vzhledem k vynakladanym prostfedkim je nezbytné méfit
efektivitu jejich vyuziti, a zda dany sponzoring plni stanovené cile. Marketing musi
sponzorské aktivity obhaijit pfed vedenim spolecnosti, které ma finalni slovo nad
alokovanim zdroju. Je to pravé vedeni spole¢nosti, nikoliv jeho marketingova ¢ast,
ktera primarné rozhoduje, zda pozZadované finan¢ni prostfedky nelze jinym
zpusobem zhodnotit Iépe. Zarover je vhodné podotknout, ze v pfipadé sponzoringu
nejde jen o samotné zhodnoceni investice pfevedené na &isla. Casto se pouziva
hodnoceni s ohledem na naplnéni strategickych cili s navaznosti na stanovéné
KPI, jelikoz samotny sponzoring by mél byt podpofen dalSimi nastroji
marketingového mixu, coz nese i dalSi naklady a pro relevantni hodnoceni je tfeba

vzit celek.

Cilem této bakalafské prace je seznamit s vyhodami sponzoringu, jeho vliv na
vefejnost a image firmy, a porovnat metody méfeni jeho efektivity. Vybral jsem
oblast sportu, konkrétné formuli 1, ktera je globalnim produktem, jehoz Cdisla
sledovanosti prekonavaiji v globalnim pohledu jen olympiady Ci svétové Sampionaty
ve fotbale. Zaméfim se na aktivity spoleCnosti Shell, ktera je v F1 dlouhodobé

aktivni.



V prvni kapitole bakalaiské prace se budu vénovat primarné elementarnim pojmim
sportovniho marketingu a sponzoringu, jeho vyhodam a moznostem méreni jeho

efektivity v€etné vysvétleni teorie nakladl uslych pfilezitosti.

Ve druhé, praktické Casti, se zamé&fim na seznameni se sportovnim odvétvim a
spojenou aktivitou spolecnosti Shell, jeji asociaci se sportem a tymem Scuderia
Ferrari. V dalSim kroku se zaméfim na analyzu efektivity sponzoringu dle Return on
Investment metody, moznosti monitoringu médii a pokryti F1 a provedu vyzkum
vybraného vzorku populace formou dotazniku. Jelikoz data o sledovanosti a ROI
jsou verejné obtizné ziskatelna, mohou se prolinat jednotlivé roky, nicméné pro

vysvétleni principu a trendu Ize tuto skute€nost akceptovat.
ZavéreCna Cast pfinese zhodnoceni aktivit spolecnosti Shell ve formuli 1, jejich
efektivity a pfipadné budou uvedeny navrhy na jeji zlepSeni nebo alternativni vyuziti

investovanych prostiedku.



1 Teoreticka vychodiska reseni

Marketing je v dnedni dobé v rliznych formach vSudypfitomny a v mnoha pfipadech

Mg viiv s

marketingu.

1.1 Marketing

Americka marketingova asociace nabizi tuto definici: ,Marketing je funkci
organizace a souborem procesl k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty
zakaznikim k rozvijeni vztah( se zakazniky takovym zptsobem, aby z nich méla
prospéch firma a drzitelé jejich akci,” (Kotler, 2007, strana 43). Prospéch firmy je
primarné hodnocen dle generovaného zisku a ten se odviji do ceny, za kterou je
schopen své produkty prodat. V této souvislosti je vhodné zminit vyznam ceny coby
zakladniho ekonomického pojmu. ,,Cena véci se rovna tomu, ¢eho se vzdate pro jeji
ziskani,” (Mankiw, 1999, strana 33)

Z uvedeného vyplyva, ze pokud se vhodnym marketingem podafi spotrebitele
presvédcit o hodnoté vyrobkl nebo sluzeb, je ochoten se vzdat vétsi finanéni Castky
za jeji ziskani bez ohledu na fakt, Ze obdobny produkt jiné znacky by mohl mit za
mensi cenu. Tento trend je patrny zejména v oblasti prémiového a luxusniho
segmentu a velmi dobfe ho zvladaji napfiklad vyrobci exkluzivnich vozu jako Ferrari,
Bentley, Rolls Royce, €i hodinarské firmy jako Hublot, Blancpain a dalsi.

Marketingové aktivity jsou popisovany jako marketingovy mix, Kotler jej déli na ¢tyfo
oblasti: vyrobek, cena, komunikace a distribuce. Komunikaci obstarava

komunikacéni mix.

1.1.1 Komunikaéni mix
Komunika¢ni mix zahrnuje pfimé i nepfimé metody komunikace se zakazniky a

délime ho na Sest hlavnich oblasti. (Kotler, 2007)
- Reklama
- Podpora prodeje
- Udalosti a zazitky
- Pfimy marketing

- Osobni prodej
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Komunikaci rozliSujeme také jako nadlinkovou (Above the line, ATL) a podlinkovou
(Below the line, BTL).

ATL tvofi reklama v masovych médiich: TV, €asopisy, noviny, rozhlas, internet.

BTL zahrnuje vSechny ostatni zpusoby: spotfebitelské soutéze, ochutnavky
v obchodé, rozdavani vzorkl, sponzoring, public relations, pofadani specialnich a

vzdélavacich akci, direct mail, guerilla, viralni spoty atd.

Rozdily se v posledni dobé i diky modernim technologiim rychle smazavaji, Casto
je obtizné pfesné definovat ATL a BTL a zacina se mluvit o integrované komunikaci
(Through the line, TTL).

1.1.2 Sportovni marketing

Sportovni marketing respektive jeho cileni ma sva specifika a v hlavni podstaté ho
muzeme rozdélit na dvé hlavni skupiny. Do prvni skupiny patfi cileni na sportovni
produkt, zejména sportovni zbozi, které je nezbytné pro provozovani daného sportu.
Lyzar potfebuje lyZze a obleCeni, tenista potfebuje raketu, mice, obleCeni a cilem je

pfimét spotfebitele k nakupu stejného vybaveni, jaké ma jeho oblibeny sportovec.

Ve druhé skupiné jsou tzv. sportovni spotfebitelé, ktefi samotny sport nijak
neprovozuiji, jsou jeho pasivnimi konzumenty at’ uz sledovanim na misté, v televizi
nebo ¢tenim reportazi. Divak formule 1 pravdépodobné tankuje palivo do vlastniho

vozu, nebo sledovani fotbalu v TV si fada divaka zpfijemni popijenim piva.

Pitts a Stotlar popisuji zaméreni na tyto dvé skupiny jako uzké a Siroké.

Tab. 1 Zaméreni sportovniho marketingu na dva typy spotrebiteli

Uzky cil, exkluzivita Siroky zabér

Poufziti zakladu sportovniho
Marketing sportl a akci smérem na | marketingu pro jakykoliv obchod,

dvé skupiny spotrebitel(i: Ucastnici a ktery je soucdsti sportovniho
divaci primyslu
Definice je zaloZena na konceptu Definice je zaloZzena na Sirokém
prodeje a promovani sportovnich konceptu moderniho sportovniho
aktivit a udalosti managementu a primyslu

Zdroj: Pitts a Stotlar, 2007, strana 73
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1.2 Sportovni pramysl

Pro porozuméni potencialu zapojeni firemni komunikace do sportu je vhodné zminit
jeho obrovské moznosti. Pitts a Stotler definuji sportovni primysl nasledovné:
L~Sportovné obchodni pramysl je trh, ktery kupcum nabizi produkty spojeny se
sportem, fitness, rekreaci nebo zabavou a mohou to byt aktivity, zboZzi, sluzby, mista
nebo napady,” (Pitts a Stotler, 2007, strana 4). Z této definice vyplyva, Ze nejde jen
0 samotné sportovni nafadi a akce, sportovni kluby a hrace, ale také treba
merchandising spojeny se sportem. Sportovni primysl zaznamenal v poslednich
desetiletych obrovsky rust a v USA pronikl na konci minulého tisicileti do desitky

nejvétSich pramyslu dle oboru.

Tab. 2 Dvé desetileti riistu sportovniho prumyslu

% narust
% rocni mezi
Studie Rok Velikost primyslu narlst studiemi Poradi

1. 1986 47,3 miliard USD -

2. 1987 50,2 miliard USD +6,1 23.
3. 1988 63,1 miliard USD +7,5 22.
4. 1995 152 miliard USD +13,0 +141,0 11.
5. 1999 213 miliard USD +10,5 +40,1 6.

Zdroj: Pitts&Stotlar 2007, strana 6

Pitts a Stotlar upozorriuji, Ze sice neni mozné jednotlivé studie pfimo porovnavat
kvuli zahrnuti odliSnych segmentt, nicméné zahrnuti podobnych segmentl je

dostadujici pro vypovidajici hodnotu o rychle rostoucim potencialu pramysiu.

1.3 Sponzoring

Marketing ma mnoho nastroji a jednim z nich je sponzoring. Struéné shrnuto
sponzorovat znamena vénovat finance, produkty ¢i sluzby na urcitou akci, €innost,
osobu nebo organizaci s o€ekavanim protisluzby v podobé propagace znacky Ci
produktu. Tady je rozdil s darcovstvim, kde se protisluzba neodekava. Ceska
darfiova legislativa dle zakona 586/1992 o danich z pfijm0 umoZzniuje pro pravnické
subjekty odpocet (sponzorského) daru v maximalni vysSi 5% ze zakladu dané. Toto
procento Ize navysit o dalSich 5 % v pfipadé poskytnuti darl stfedoSkolskym,

vysokoSkolskym a vefejnym vyzkumnym institucim. VétSina sponzorskych aktivit je
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vSak realizovana pfes smlouvy o marketingové propagaci, které umoznuji zahrnout

vynalozené zdroje do nakladll v neomezené vysi.

»Sponzoring je oboustranné prospésna dohoda, ktera zahrnuje poskytnuti zdroju ve
formé financi, zboZi nebo sluzby ze strany jednotlivce nebo spole¢nosti (sponzor)
Jinému jednotlivci nebo spole¢nosti (majitel prav) vyménou za ziskani urcitych prav,
které mohou byt vyuzity v komunikacnich aktivitach za ucelem naplnéni komercnich

cild, (Masterman, 2007, strana 30).

Jak jiz bylo zminéno, sponzoringem se zpravidla zabyvaji pravnické subjekty,
nejvice aktivni a globalné viditelné jsou nadnarodni spolecnosti. NejCastéji se
sponzoring tyka sportu, at' uz tymd nebo jednotlivych sportovcl, nebo kulturnich
akci. Prace se bude zabyvat spojenim spole¢nosti Shell s tymem Ferrari ve formuli
1. Jako dal$i ptiklady sponzoringu miZeme z oblasti kultury uvést spojeni Skoda
auto a.s. s narodnim divadlem, nebo z oblasti sportu jednoho z nejlepSich tenist(

historie Rogera Federera, jenz je sponzorovan firmami Nike, Rolex a Wilson.

Globalni investice do sponzoringu vykazuji kazdoroCni rust, v poslednich letech

osciluje kolem 4 % rocné.

Tab. 3 Celosvétové investice do sponzoringu

Castka v mld. USD

57,5
58
55,3

56

" 53,1

o 51,1

50 48,6

48

46

44

2011 2012 2013 2014 2015

mCastkavmld. USD 48,6 51,1 53,1 55,3 57,5

Zdroj:  http://www.sponsorship.com/Latest-Thinking/Sponsorship-Infographics/2015-Sponsorship-
Spending-Outlook.aspx
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1.3.1 Struktura sponzoringu

U velkych akci &i tym0 obnasi sponzoring zpravidla vice nez jednu organizaci a je
tak nutné zpracovat strukturu sponzort, aby byly zfejmé jejich prava a povinnosti.
Zjednodusené lze fici, ze vySSi investice znamena vétsi viditelnost, vice vystupu,
vétSi medializaci. V souCasné dobé se Casto pouziva oznaceni partner misto
sponzor, jelikoz vyznamové asociuje uzsi spojeni s danym objektem. Pfi skladbé
sponzorl se dba na to, aby byli co nejvice v synergii a naopak aby nebyli
konkurenty. Napfiklad Skoda Auto je jedinym automobilovym sponzorem cyklistické
Tour de France, zadna jina automobilka se s legendarnim zavodem nesmi

asociovat.

Generalni sponzor (partner)

Zpravidla je jen jeden, ma nejvétSi viditelnost, nejvice prav a Casto exkluzivni
benefity, které nema Zadny z dalSich sponzoru. Na druhou stranu jeho vklad je také
nejvetsi.

Hlavni sponzor (partner)

Maze byt jedna nebo menSi mnozstvi firem, vfadu jednotek, které maji po

generalnim partnerovi nejvétsi viditelnost a benefity.
Sponzor (partner)

Tento status mlze ziskat vétSi pocet spolecnosti, v nékterych pfipadech velkych
akci ¢i tymu muze jit i o dvouciferné Cislo. Jejich viditelnost je oproti generalnim ¢i

hlavnim sponzorim mensi a tomu odpovida i menSi pozadované mnozstvi zdroju.
Ostatni

V soucasné dobé se pouziva hodné dalSich spojeni, které maji znaky sponzoringu,
ackoliv €asto nenesou finanéni pInéni, ale jsou vazany na protiplnéni formou sluzeb.
Jako pfiklady muUzeme uvést spojeni medialni partner, oficialni viz, oficialni

C¢asomira, oficialni napoj atd.
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Tab. 4 Seznam sponzoru a partneru MFF Karlovy Vary

RWE

Lobkowicz Eurovia

Oficialni pojistitel
Allianz

Oficidlni ndpoj
Korunni

Oficidlni make-up artista
Douglas

Mezindrodni pfepravni partner

DHL

Ceska televize ~ Cesky rozhlas

JCDecaux TVStar

Karlovarsky filmovy festival

Generalni partner
CEZ

Hlavni partner
Vodafone

Partnefi
UniCredit Bank

Oficialni viz
BMW

Oficidlni drink
Finlandia

Oficialni kava
Nespresso

Dodavatel festivalovych cen
Moser

Hlavni medialni partnefti
Pravo Novinky.cz

Medialni partnefri

Instyle Radio 91,9FM

Karlovarsky kraj

Karlovy Vary

Unipetrol
Oficalni dodavatel
elektroniky
LG

Oficialni fest food
Bageterie Boulevard

Oficialni Samparské
Moét&Chandon

Dopravce
Air France

Reflex

Dotyk

Zdroj: http://www.kviff.com/cs/o-festivalu/partneri 18.10.2015 v 10:54

1.3.2 Sportovni sponzoring

Sportovni sponzoring je Ize rozdélit do $esti primarnich kategorii (Caslavova, 2009).

- Sponzoring sportovnich tymu a klubu

- Sponzoring jednotlivych sportovcu

- Sponzoring sportovni udalosti

- Sponzoring sportovnich asociaci

- Sponzoring vysilani a medialni sponzoring
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- Sponzoring sportovnich zafizeni

Sponzoring sportovnich tymua a klubd je velmi rozSifenou formou, kterou najdeme
zpravidla ve vSech vyznamnych tymovych sportech v€etné u nas nejpopularnéjsich
fotbalu a ledniho hokeje. Cilem je dlouhodoba spoluprace prospésna pro obé strany
a zaroven rozloZeni rizika pfipadného zranéni Ci poklesu formu v pfipadé
individualniho sportovce. Sponzor ma pravo spolupracovat s celym tymem, ale
muze vyuzit i jednotlivce daného tymu. Napf. sponzor oble€eni ma pravo, aby cely
tym hral v jeho dresech, vyjimky jsou zpravidla v osobnich ¢astech vystroje, na které
jsou sportovci citlivi jako tfeba brusle, kopacky nebo rukavice. Shell coby
technologicky partner zavodniho tymu Scuderia Ferrari ma pravo vyuzit jezdce tymu
Sebastiana Vettela a Kimi Raikkénena ve svych reklamach, navic ma urcity pocet

dnl v roce narok na jejich vyuziti na vlastnich akcich.

Sponzoring jednotlivych sportovcu je nejviditelnéjSi u Spicek vrcholového sportu. U
sportovcu nezalezi, zda provozuiji individualni nebo tymovy sport, pro sponzory je
dulezita asociace s danou tvari. Nemusi jit jen o vybaveni pro dany sport, tenista
Rafael Nadal propaguje jak vyrobce raket Babolat nebo sportovniho obleceni Nike,
zaroven je tvafi luxusnich hodinek Richard Mille nebo spodniho pradla Tommy
Hilfiger. Stejné tak fotbalista Cristiano Ronaldo nepropaguje jen kopacky Nike, ale
je i hvézdou Armaniho na spodni pradlo. U vyjime€nych sportovcu mohou pfijmy ze
sponzoringu prevySovat jejich plat u tymu. Jako pfiklad Ize uvést sedminasobného
Sampiona formule 1 Michaela Schumachera, ktery si na pocatku tisicileti u Ferrari
mél ro¢né vydélavat 48 miliond USD a k tomu ziskaval dalSich 96 miliontd USD od

osobnich sponzort a z merchandisingu. (Pitts a Stottlar, 2007)

Sponzoring sportovnich udalosti ma mnoho vyhod, na rozdil od sportovcu &i tymu
u n&j nehrozi zranéni Ci propad formy, eventualné néjaké nezadouci skandaly
napfiklad milostnych zaletu, opilosti na vefejnosti apod. Sponzor pronikne k Siroké
verejnosti, neni negativné vniman fanousky jiného tymu, a ma ¢asové garantovanou
pozornost. Jako priklad Ize uvést sponzorstvi olympijskych her, fotbalového

Sampionatu, tenisového Wimbledonu.
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Sponzoring sportovnich asociaci obsahuje spolupraci se sportovnim svazem, ktery
je zodpovédny za pravni strukturu dané soutéze. Piikladem je Cesky hokejovy svaz,
ktery dohliZi na hokejové soutéze v Ceské republice.

Sponzoring vysilani a medialni sponzoring obsahuje spojeni sponzora
s informacnim kanalem sportovni udalosti. NejCastéji se pouziva toto spojeni

v televizi s mottem: Tento porfad vam pfinasi....

Sponzoring sportovnich zafizeni je relativné novym fenoménem, kdy se spole€nosti
asociuji se sportovnim zafizenim, které pak Casto nese jejich nazev. Napfiklad

Allianz arena v Mnichové nebo O2 Aréna v Praze.

1.3.3 Cile sponzoringu

Sponzoring muze byt pouzit pro rizné ucely podle toho, ktera oblast je pro
spole¢nost dulezita. Masterman sponzoring fadi podle situace do komunikaéniho
mixu, nastroje Public Relation nebo do marketingové komunikace / nastroje

marketingové propagace (Masterman, 2007).
Hlavni cile sponzoringu dle Mastermana jsou:
- Poskytnout informace a zvysSit tak povédomi o znacce

- ZlepSit postoj verfejnosti pfes zménu vnimani organizace, jejiho produktu

nebo znacky
- Ovlivnit zaméry zarazenim produktu do kategorie Zadanych a usnadnit nakup
- Zvysit nebo stabilizovat poptavku

Cile dale mUzeme délit na kratkodobé a dlouhodobé. Pfimé jsou vétSinou
kratkodobé a predstavuiji rychly vliv na chovani spotfebitelu s cilem okamzité zvysit
prodej. Nepfimé cile jsou dlouhodobé s tim, Ze vyhledové by v budoucnu mély

zvysit prodeje.

Jednim z nejdrazSich sponzoringl jsou olympijské hry. Mezinarodni olympijsky

vybor uvadi jako hlavni motivaci hlavnich sponzorl nasledujici (MOV, 2004):
- Budovani hodnoty znacky a jeji povédomi
- Repozicovani spole€nosti

- ZvySeni pfijmu
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- ZlepS$eni internich vztahu
- Vystaveni produktd a sluzeb
- Udrzeni konkurenéni vyhody tim, ze udrzi ostatni spoleCnosti mimo

- Ukazani altruismu

1.3.4 Efektivhost sponzoringu a jeho méreni

Méreni efektivity sponzoringu je velmi narocné a zaroven velmi dulezité. Kazda
spolecCnost totiz musi zvazit, zda vynaklada prostiedky uCelné a zda prinaseji
pozadovany efekt, pfipadné zda by nebylo lepSi je vynalozit na jiné ucely. V tomto
pfipadé hovofime o nakladu obétované pfileZitosti. Ten definujeme nasledovné:
,naklad obétované pfrilezitosti predstavuje hodnotu druhé nejlepsi alternativy, kterée
se musime vzdat,“ (Pavelka, 2010, strana 12). Zatimco marketér muze byt
skalopevné presvédCen o vyhodnosti investice do sponzoringu, ekonom musi
vyzadovat Cisla. V pfipadé propagace firmy ¢i produktt nas bude zajimat, jak vyjde

investice do sponzoringu proti jinym formam prezentace, napfiklad reklamé.

Jak tedy muzeme zjistit, zda by investovana suma nepfinesla vétsi uzitek v pfipadé
investice do vyzkumu, vyroby, sluzeb ¢&i do jinych forem marketingu? Odpovéd neni
snadna, jelikoz jde o propojeni mnoha marketingovych a komunikacnich kanald.
Zpravidla plati, ze ¢im globalnéjSi sponzoring je, tim komplexnéjsi je jeho méfeni
(Masterman, 2007). Masterman stanovuje pro hodnoceni sponzoringu tfi hlavni

body: jak zfejmy byl sponzoring, kdo si ho vSimnul a zda splnil poZzadované cile.

Do nejbéznéji pouzivanych metod méfeni efektivity sponzoringu patfi nasleduijici:

metoda méfeni pokryti médii

- metoda méfeni podilu na trhu

- metoda méfeni povédomi o znacce (brand/sponsor awarness)
- metoda méfeni viditelnosti (exposure)

- metoda navratnosti investic (return on investment, ROI)

Kazda z metod se da samostatné pouzit jako ROI, ¢im vice sloZzet do ROl zahrneme

vivs v
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Metoda méreni pokryti médii sleduje kolik prostoru je dané udalosti ¢i znacce
vénovano v televizi a tisku. Nasledné lze srovnat, zdali je sponzoring vyhodnéjsi
nez klasické zakoupeni reklamy. Cisté srovnani Gisel v8ak nemusi dat presny
obrazek, jelikoz zobrazeni znacky v pribéhu sponzorovaného pfenosu ma vyssi
hodnotu nez prosty reklamni spot. ,Néktefi poradci v odvétvi odhadli, ze
tficetisekundové zobrazeni loga vtelevizi v prubéhu primého prenosu
sponzorované aktivity ma mit 6—10krat vysSi hodnotu nez 25 % tficetisekundovych
televiznich reklamnich spota,” (Kotler a Keller, 2007, strana 632). Na druhou stranu
jde pouze o zobrazeni loga nebo jména znacky, nikoliv o konkrétni sdéleni.
S narlstem online médii je podrobny monitoring nesmirné naro¢ny a 100% pokryti

prakticky nemozné.

Metoda méreni podilu na trhu je dalS§im moznym nastrojem pro sledovani
efektivity sponzoringu. Zatimco ziskani Cisel o podilu na trhu je relativné snadné,
slozitéjSi je prokazani spojitosti se sponzoringem. Za zménami totizZ mohou stat i
jiné vlivy napfiklad cena, vypadek dodavek konkurence apod. Pfi uvazlivém vnimani
celkové situace je to cenné méfitko, jelikoz cilem vSech marketingovych aktivit, kam
spada i sponzoring, je zvySeni podilu na trhu a tim i zisku. Golfista Tiger Woods mél
na prelomu tisicileti smlouvu se spolecnosti Nike na obleCeni i golfové vybaveni,
ktera mu pfinesla za pét let 40 miliont USD. ,A jen po prechodu na golfovy micek
Nike stoupl trzni podil Nike béhem tfi mésict z 1 % na 3 % a béhem nasledujiciho
roku dokonce na 10 %," (Pitts a Stotler, 2007, strana 297).

Metoda méreni povédomi o znaéce je zaloZena na méfeni procentualni znalosti
znacky, pfipadné jejich produktu a sluzeb na cilovém trhu v€éetné mozné zpétné

vazby. Tato metoda se provadi nejcastéji formou dotazniku.

Metoda meéreni viditelnosti (exposure) zna€ky umozniuje dvé méreni méreni.
Prvni zahrnuje pocet uCastniki konkrétni akce a druhym je viditelnost, ktera je
stanovena pokrytim akce médii. Dle poctu, struktury Ucastniki a dosazenych
zakaznikl se pak odhaduje viditelnost znacky. U pokryti médii se napfiklad zkouma,
zda a kolikrat bylo zminéno jméno znacky, u tisténych a internetovych médii se
zkouma pocet zminéni znacky v ¢lancich. Na zakladé toho se pak stanovi zasah a
jeho finanéni hodnota. Ziskané hodnoty nejsou pochopitelné zcela pfesna, vychazi

se z pravdépodobnosti, kolik cilovych objektl bylo zasazeno.
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Metoda mérfeni navratnosti investic ROl je nejslozitéjSi pro svoji moznou
komplexnost, na druhou stranu dokaze ziskat nejvyznamnéjsi data pro porovnani
s naklady obétované prilezitosti. V idealnim pfipadé je ROI zalozena na souhrnu
kritérii dle definovanych KPI, kterd mohou byt slozeny ze vSech vySe uvedenych
metod nebo jejich Casti v€etné vedlejSich naklada. ROI je nejidealnéjsi pro srovnani
nakladl investovanych do kampané k ziskané reklamni hodnoté. Komplexnost
vyzaduje také vétsi Cas, Casto se tak ROI prepocitava dle okamzité zjistitelného
zasahu. Na tuto oblast se soustfedi specializované agentury, které zpracovavaji
data a vypocitavaji navratnost investic do sponzoringu. Ve formuli 1 jde o spole¢nost
Formula Money, ktera v kazdém zavodé sleduje vSechny tymy i znacky, zpracovava
zasah u TV a nasledné vydava sofistikované materialy. Po kazdém zavodé je
vydano ,ROI review“ a cela sezona je pak obsazena v publikaci ,Formula Money
Report®. Vzhledem k naro¢nosti prace jsou vystupy Formula Money dostupné pouze
pro platici abonenty, souhrnna publikace stoji i s doru¢enim 360 britskych liber,

ceny jednotlivych ROI Review jsou sjednavany individualné.

Princip zjednoduseného ROI je vysvétluji Pittsova a Stotlar na pfikladu z golfového
Masters 2005 a vitézstvi Tigera Woodse. Data o délce a poctu zobrazeni
jednotlivych log vychazi z pfenosu TV stanice CBS. Znacky spojené s Nike (Nike,
Nike One Ball a Tiger Woods Collection) byly vidét vice nez pull hodiny a pfi cené

6000 USD za sekundu spotu tak Nike mélo navratnost ve vysi 10,824 miliénu USD.

Tab. 5 Vypocitana hodnota ROI dle zobrazeniv TV

Hodnota zobrazeni v Pocet

Znacka Cas zobrazeniv TV usbD zobrazeni
Buick 01:22 492 000 34
Nike 18:46 6 756 000 8
Nike One Ball 08:35 3090 000 161
Tiger Woods Collection 02:43 978 000 58
Celkem 31:26 11 316 000 261
Celkem spojeno s Nike 30:04 10 824 000 227

Zdroj: Pitts a Stotlar, 2007, strana 305
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1.4 Posileni efektu sponzoringu
Sponzoring samotny je jen jednim ze stfipki mozaiky a bez vyuziti dalSich
navaznosti se jeho efektivita vyrazné snizuje. Naopak vhodnym spojenim mizeme

jeho efekt nasobit.

1.4.1 Public Relation

NejpfirozenéjSim nastrojem je uziti Public relations. ,Vztahy s verejnosti zahrnuji
Sirokou Skalu programu, které podporuji nebo ochrariuji image firmy nebo jejich
Jednotlivych produktd.” (Kotler a Keller, 2007, strana 632).

Kotler s Kellerem definuji pét primarnich poslani PR:
- vztahy s tiskem
- publicita produktd
- korporatni komunikace
- lobbing

- poradenstvi

Migwriv s

Vztahy stiskem (Media Relations) — zahrnuji komunikaci se zastupci meédii,
prezentace novinek a informaci o spole¢nosti a jejich produktu, cilem je informovat
o spole¢nosti a jejich produktech co nejkladnéji a nejcastéji. S ohledem na sportovni
sponzoring zahrnuje i napf. rozesilani vysledkl a komentarl sportovcl i vedoucich
¢lenl tymu.

Publicita produktd — pfima komunikace napfiklad pres Internet a direct mail i
nepfima komunikace pFfes media relations, zddraznéni spojeni sponzora

s tymem/sportovcem.

Korporatni komunikace — podpora chapani spolecnosti, napfiklad spojeni inovace a

vyvoje produktd s formuli 1.

1.4.2 Reklama ve spojeni se sponzoringem

Spojeni reklamy a sponzoringu se pfimo nabizi. Spole€nosti Casto pfipravuji
reklamni kampané, kterymi podpofi vzajemné spojeni. Napfiklad sponzor ¢eskych
biatlonistd Hamé vytvofil reklamy s ¢eskymi reprezentanty, které pak byly souc€asti

TV prenosU pfipadné se objevily v tisku pfinasejicim reportaz ze zavodu. Zatimco
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na bazi sponzoringu jde o Cisté propojeni jména spolecnosti, v pfipadé reklamy jde

jiz o nabidku konkrétniho vyrobku.
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2 Analyza sou¢asného stavu poznani

2.1 Formule1l

Sampionat formule 1, oficialni nazev zni FIA Formula One Championship, je
vrcholem automobilového sportu v zavodech na okruzich. Pfi béZné komunikaci se
uziva spojeni formule 1 nebo jen zkratka F1 reflektovana i vlogu Sampionatu
(obrazek 1). Sampionat oficialné vznikl v roce 1950, kde se hodnotili pouze jezdci,
od roku 1958 se hodnoti také konstruktéfi / tymy. Jedna se o zavody monopostd,
tedy jednomistnych speciall s otevienym kokpitem jezdce. Ti musi pro u€ast ziskat
tzv. superlicenci, jejiz vydani je zalozeno na vysledcich v ostatnich disciplinach

motoristického sportu.

—

=

FormulaZ’

Obr. 1 Logo Formula 1

Zdroj: formulal.com

Sampionat se sklada z jednotlivych zavodd, Grand Prix, zpravidla nesouci nazev
poradatelské zemé&, napfiklad Grand Prix Italie. V poslednich letech pocet Grand
Prix za sezonu osciluje kolem ¢isla 20, v roce 2015 se jede 19 Grand Prix. Zavody

se konaji ¢tyfech kontinentech: Evropé, Americe, Asii a Australii.

Prava na F1 vlastni Mezinarodni automobilova federace (FIA — Fédération
Internationale de I’Automobile) se sidlem v Pafizi. Jeji pfedseda je volen Clenskymi
organizacemi na Ctyfleté obdobi, v sou€asné dobé je jim Francouz Jean Todt. FIA
v souCasné dobé vSak fidi jen sportovni stranku, protoZze komercni prava byla
v nové smlouvé prodana na 100 let Formula One Management (FOM) pocinaje
rokem 2010.

Formula One Management (FOM) je vlastnikem komercnich prav na Sampionat
formule 1 a promotérem Sampionatu. Spole€nost sjednava smlouvy s jednotlivymi
okruhy, které za poradani zavodu plati zalistovaci poplatek v milionech USD, vCetné
jednotlivych terminu. Dale prodava TV prava na vysilani zavodl jednotlivym TV,
v souCasné dobé preferuje pfesun na placené kanaly tzv. Pay TV. V neposledni
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fadé spravuje i reklamni prava a v jeji kompetenci je rovnéz vydavani vstupl do
zazemi. FOM f¥idi jeji zakladatel Bernie Ecclestone (85), ackoliv majetkoveé jiz neni
majoritnim akcionafrem. FOM ze ziskl z prodeje TV prav a zalistovacich poplatkl
vytvaFi centralni fond, ze kterého dostavaji urcita procenta tymy. Jsou dvé kritéria,
jednim z nich je umisténi tymu v poslednim Sampionatu, a druhym je historicka

hodnota tymu pro Sampionat.

Sampionatu F1 2015 se Géastni 10 tym(, které nasazuji po dvou jezdcich do
kazdého zavodu. Jiz jistym Sampionem je Brit Lewis Hamilton z tymu Mercedes,

ktery ziskal Pohar konstruktérd. Tym Scuderia Ferrari obsadil druhé misto.

2.1.1 Sledovanost formule 1

jsou TV divaci. Samotni divaci pfimo na okruzich se ro€né pohybuji kolem dvou
miliényd, zatimco televizni divaci prekraCovali i pul miliardy. Pfimé pfrenosy Cci
zaznamy byly v roce 2013 dostupné ve 185 zemich svéta, na pfenosech se podilelo
111 vysilacich spole¢nosti. (FOM, 2013 Formula 1 Global Media Report).

Z prehledu deseti zemi s nejvétSim poctem divaka vyplyva, ze hned devét z nich
patfilo v roce 2013 mezi pfislusniky deseti ekonomicky nejrozvinutéjSich zemi svéta
podle HDP (MMF). Pouze Spanélsko nepatfi mezi Top10 z ohledu ekonomiky,
naopak pouze Indie neni z Top10 ekonomicky nejvyspélejSich zemi zastoupena
mezi nejlepSimi zemémi z pohledu sledovanosti. Z toho vyplyva, Ze v obchodné

nejzajimavéjSich regionech je marketingovy zasah na velmi dobré urovni.

Tab. 6 Zemé s nejvétsi sledovanosti F1

Poradi Zemé Pocet divakii | Top 10 dle HDP
1 Brazilie 77 193 000 Ano
2 Italie 35831000 Ano
3 Némecko 31302 000 Ano
4 Spanélsko 30 268 000 Ne
5 Velka Britanie 29071000 Ano
6 Japonsko 28 000 000 Ano
7 Cina 19 149 000 Ano
8 Rusko 12 397 000 Ano
9 USA 11 446 000 Ano
10 Francie 10214 000 Ano

Zdroj: FOM Annual TV report (TV data) a Mezinarodni ménovy fond (pofadi ekonomik)
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Velkému zajmu odpovida i cena reklamy doprovazejici pfenosy F1, server
motorsport-total.com uvadi, Zze za spot o délce 30 sekund v prib&hu zajimavého

zavodu jako Grand Prix Monaka se na némecké televizi RTL plati az 84 000 euro.

2.1.2 Formulela sponzoring
samotné zviditeInéni pro obecnou populaci, ale je i velmi vyhodnym mistem pro B2B
obchody. Dedikovany Paddock Club, s cenou vstupu v rozmezi 4 — 8 tisic euro dle

zavodu, je rajem pro top management velkych spoleCnosti.

Jak vyplyva z tabulky sponzoru jednotlivych tymu, pocitano v souhrnném plnéni
financnim, produktovém i sluzbovém, ocisténém o pfijmy z TV prav, protekla v roce
2013 formuli 1 vice nez miliarda USD (Formula one racing 2014 black book). Ta
zahrnuje pouze pfimé vydaje spolecnosti tymdm, nejsou zahrnuty naklady rezijni,
napfiklad naklady sponzorl na dopravu, ubytovani personalu a hostu.

VySe sponzorského prispévku zavisi zejména od viditelnosti na samotném voze F1.

Obrazek odrazi naklady na konkrétni misto u prmérného tymu F1. Nejdrazsi jsou

nejviditeln&jSi mista jako bocnice, kryt motoru a zadni kfidlo.

| TEAM SPONSORSHIP COSTS PER AREA OF CAR |

Obr. 2 Cena sponzorskych log

Zdroj: formulamoney.com

2.2 Ferrari

Tym Scuderia Ferrari z italského Maranella je nejstarSim tymem ve formuli 1 a
jedinym ucCastnikem vSech sezén F1 od jejiho vzniku. Diky tomu ma vysadni
postaveni na zakladé historickych zasluh. Tzv. concordska dohoda urcujici vztahy
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mezi tymy F1, FIA a FOM tymu Ferrari garantuje pravo veta u sportovnich pfedpisu,
pokud by Sly proti zajmum tymu, a také mimofadnou prémii z podilu na zisku FOM.
Ferrari ma také nejvétsi fanousSkovskou zakladnu na celém svété, pfiznivci se
prezdivaiji tifosi.

Zakladatelem tymu je Enzo Ferrari, ktery pfed druhou svétovou valkou provozoval
zavodni tym Alfy Romeo. Po skonceni valky zalozil vlastni automobilku, vyrobou a
prodejem luxusnich sportovnich vozu financoval svou vasen zavodéni. Legendarni
Cervena barva vozu Ferrari vznikla v padesatych letech, kdy jednotlivé tymy
nasazovaly vozy v urCenych barvach své zemé — napf. Francie méla modrou, Velka

Britanie zelenou a ltalie ervenou.

Scuderia Ferrari ma proslulé logo (erb) se vzpinajicim se ¢ernym hfebcem na
Zlutém podkladu. Hfebce puvodné pouzival znamy italsky bojovy letec Francesco
Barraca, po prvni svétové valce ho Barracovi rodi¢e nabidli Enzo Ferrarimu. Ten
hfebce umistil na Zluty podklad, barvu jeho rodné Modeny. V nezménéné podobé
je na bocich vozu pouzivan dodnes, logo samotné automobilky je velmi podobné
(obrazek 3), pro pouziti v komunikaci zavodniho tymu bylo plvodni logo
zakomponovano do Cervenobilého podkladu s nazvem tymu, motiv vysvétlen

v dalSi ¢asti prace.

Ferrari

Obr. 3 Erb Ferrari alogo Ferrari

Zdroj: Ferrari SpA

Pfedsedou predstavenstva spolecnosti Ferrari SpA je Sergio Marchione, $éfem
zavodniho tymu formule 1 je Maurizio Arrivabene. Ferrari SpA spada do skupiny
Fiat Chrysler, ktera je majoritnim akcionafem, v roce 2015 v8ak byla poprvé cCast
akcii emitovana vefejnosti, 10% akcii bylo prodano dle agentury Reuters v cené

52USD za akcii, coz &ini trzni kapitalizaci spole€nosti pfiblizné 9,8 miliardy USD.
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Diky bohaté historii a mnozstvi fanouSkd na celém svété v kombinaci s luxusnimi

Vv,

Brand finance zaradila Ferrari mezi 12 nejsilngjSich znacek na svété (obrazek 4),

kde je jedinym zastupce automobilového pramysiu.

The World’s Most Powerful Brands

These are the world’s 12 most poweriul brands, the only ones to be awarded the top AAA+ brand
rating based on Brand Finance’s Brand Strength Index (BSI)

_ RedBull
o

ENERGY DRIMEK

BSI Score 93.4 BSI Score 91.8 BSI Score 91.1 BSI Score 90.1

McKinsey&Company R w EO R EAL

i ROLEX PARIS
BSI Score 90.1 BSI Score 89.7 BSI Score 89.7 BSI| Score 89.7

FErTari FPICTURES

BSI| Score 89.6 BSI Score 89.6 BSl| Score 89.6 BSI Score 89.5

Obr. 4 12 nejsilnéjsich znacek svéta

Zdroj: www.powerbrands.com

vV  wrivs

16 titull nejlepSiho konstruktéra, 15x jezdec s vozem Ferrari vyhral titul Sampiona a

tym vyhral 224 Grand Prix.

2.2.1 Scuderia Ferrari v roce 2015
Scuderia Ferrari je vroce 2015 jednim ze dvou tymu, ktery ma oba jezdce

ovénceneém titulem mistra svéta F1, druhym tymem je McLaren.
Maurizio Arrivabene, Italie (*1957) — $éf tymu

Do Scuderie Ferrari nastoupil po skonéeni nevydafené sezény 2014, neuspéchy
staly hlavu hned dvéma jeho pfedchddcim v jednom roce. S Ferrari ma ale
dlouhodobé konexe, dfive pracoval pro sponzora Philip Morris (Marlboro). Je také

ve vedeni fotbalového Juventusu Turin.

James Allison, Velka Britanie (*1968) — hlavni konstruktér
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Anglican Allison patfi mezi nejocenovangjsi konstruktéry ve formuli 1, do Ferrari se
vratil na sklonku roku 2013. Na voze pro sezénu 2014 tak mél minimalni vliv,

vyrazné zlepSeni v roce 2015 jiz nese jeho rukopis.
Sebastian Vettel, Némecko (*1987) — jezdec, startovni ¢islo 5

Ctyfnasobny svétovy Sampion nasledoval kroky svého idolu a nejuspé&snéjsiho
jezdce Ferrari vSech dob Michaela Schumachera. Po rozpacité sezéné 2014 odeSel
od Red Bullu a u Ferrari dokazuje, Ze patfi mezi absolutni Spicku. Béhem prvni

sezony u Ferrari vyhral tfi zavody.
Kimi Raikkonen, Finsko (*1979) — jezdec, startovni €islo 7

Malomluvny Fin patfi mezi fanousky k nejpopularnéjsim jezdcim, na svém konté
ma jeden mistrovsky titul z roku 2007 pravé v barvach Ferrari. Ktymu se vratil
v roce 2014.

2.2.2 Sponzofi Ferrari 2015

Ferrari je klenotem F1 a spojeni s touto znackou pfinasi velké benefity, ale patfi i
mezi nejdraZzsi.

Ferrari v sou€asné dobé pouziva tfi vrstvy spojenectvi:

- Sponzor

- Oficialni partner

- Partner

SPONSORS

@ «» Santander @ KAJPER(KYS ~ WEICHAM  HUBLOT  Claro~ “TNT

OFFICIAL SUPPLIERS

Feee ™ mAHLE  infor :ﬁ{ o .52

SUMNMLIERS

o= Hogwel  T=EEp

Obr. 5 Pfehled sponzort a partnert Scuderia Ferrari 2015

Zdroj: Ferrari.com
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Data o sponzorskych pfispévcich v letoSnim roce bohuzZel nebyla jesté v dobé
zpracovani prace kdispozici, nicméné Kk setrvalému trhu a pfevazujicim
dlouhodobym smlouvam Ize predpokladat podobné plnéni s pfedchozim rokem
2014.

Tab. 7 Scuderia Ferrari — pfijmy od sponzort

Celkova hodnota
Sponzor v mil. USD Financni pInéni | Status Oblast
Philip Morris
International 100 ano Sponzor Tabak
Fiat 6 ano Sponzor Automotive
Santander 40 ano Sponzor Financni produkty
Shell 36 ano Sponzor Oleje, paliva
Kaspersky Lab 2 ano Sponzor Informacni technologie
UPS 24 ano Sponzor Logistika
Weichai 2 ano Sponzor Automotive
Hublot 2 ano Sponzor Hodinky
TNT 2 ano Sponzor Napoje
Puma 1 ne Oficialni dodavatel Obleceni
Mahle 0,2 ne Oficialni dodavatel Automotive
Infor 0,1 ne Oficialni dodavatel Automotive
OMR 0,5 ne Oficialni dodavatel Automotive
Oakley 0,1 ne Oficialni dodavatel Slunecni bryle
SKF 0,5 ne Oficialni dodavatel Automotive
Magneti Marelli 0,5 ne Oficialni dodavatel Automotive
NGK 0,3 ne Oficidlni dodavatel Automotive
Brembo 0,3 ne Oficidlni dodavatel Automotive
Iveco 0,5 ne Oficidlni dodavatel Automotive
0z 0,1 ne Dodavatel Automotive
Schuberth 0,2 ne Dodavatel Ptilby
Technogym 0,2 ne Dodavatel Fitness
Veuve Clicquot 0,1 ne Partner akci Napoje
Prispévék FOM z
TV prav 95,78 Ano Centrdlni fond FOM DrzZitel TV prav
Celkem 314,38

Zdroj: F1 Black Book 2014

Z tabulky vyplyva, ze Ferrari ziska pro formuli 1 od sponzort 218,6 mil. USD. Za
zminku stoji, Ze tabakovy koncern Philip Morris neni na voze vzhledem
k antitabakovému zakonu vibec prezentovan. Jedinym naznakem je logo tymu

Scuderia Ferrari, které bylo v roce 2010 pozménéno tak, zZe pfipomina Marlboro.
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SCUDER/IA B
A FERRAR/S

Obr. 6 Logo zavodniho tymu Scuderia Ferrari

Zdroj: Ferrari SpA

2.3 Shell

Shell je celosvétove plsobici skupina energetickych a petrochemickych spole¢nosti
se sidlem v nizozemském Haagu. Matefskou spolecnosti skupiny Shell je Royal

v s

Dutch Shell plc zapsana v Anglii a Walesu. (www.shell.cz) Nejznaméjsi je pro sit

Cerpacich stanic, kterych provozuje 44000 na celém svété, dale vyrabi maziva, tézi

plyn a ropu, k tomu provozuje pfes 30 rafinérii a chemickych zavodu.

Historie spole€nosti Shell saha az do 19. stoleti, kdy Markus Samuel junior rozsifil
¢innost rodinné firmy o import ropy z ¢ernomoiské oblasti a zarover na pocest
uspésného podnikani svého otce v dovozu musli pfejmenoval firmu na Shell, musle

je i zakladem loga spole¢nosti. (www.shell.cz)

Obr. 7 Logo spolec¢nosti Shell

Zdroj: www.shell.cz

30


http://www.shell.cz/
http://www.shell.cz/
http://www.shell.cz/

Tab. 8 Zakladni ukazatele spolecnosti Royal Dutch Shell plc

Typ spolecnosti: akciova spolecnost

ZalozZeni: 19. stoleti

Sidlo vedeni spolec¢nosti: Carel van Bylandtlaan 30, 2596 HR, The Hague, The Netherlands

Vedeni spole¢nosti Jorma Ollila - pfedseda predstavenstva, Ben Van Beurden - CEO
Prizkum, téZba a zpracovani ropy a zemniho plynu, vyroba a

Zaméreni prodej pohonnych hmot a maziv

Celkové ptijmy 2014 431,344 mld USD

Zisk pted zdanénim 2014: 28,314 mid. USD

Cisty zisk 2014: 14,730 mld.USD

Celkova aktiva 2014 353,116 mld. USD

Pocet zaméstnanct 2014: 94000

Zdroj: Vyro¢ni zprava Royal Dutch Shell plc 2014

2.3.1 Shell a sponzoring

Shell je dlouhodobé aktivni ve sponzoringu a zejména v oblasti motoristického
sportu. Vedle Ferrari ve formuli 1 je rovnéz sponzorem Ducati v Sampionatu
silniénich motocykli MotoGP, tovarni tym Hyundai ve svétovém Sampionatu rallye
WRC, a je oficialnim dodavatelem paliva pro svétovy Sampionat vytrvalostnich

zavodu WEC. To jsou nejvyznamnéjsSi sponzorské aktivity spole¢nosti (Shell.com).

Shell se snazi také zddraziovat vynaloZené usili k ochrané Zivotniho prostfedi a
pofada Shell Eco Marathon, ktery je uréen pro tymy studentl. Ti maji za ukol
navrhnout, vyrobit a otestovat energeticky velmi efektivni vozidla. Cilem je na co
nejmensi mnozstvi energie ujet co nejdelSi vzdalenost. Shell Eco Marathon probiha
v Americe, Evropé a Asii, tato akce podnécuje diskuse o budoucim vyvoiji a inspiruje

mladé inZenyry k prolamovani hranic efektivity paliva.

2.4 Spojeni Shell a Ferrari

Historie spoluprace se datuje jesté pred vznikem samotné firmy Ferrari, Enzo Ferrari
totiz uz ve 20. letech minulého stoleti pouzival u zavodniho tymu Alfa Romeo
produkty Shell. Po zalozZeni spole¢nosti Ferrari byl Shell jednim z prvnich partnerd,
a prestoze pozdéji doslo k pferuseni spoluprace, od roku 1996 jsou obé spolecnosti
znovu partnery. Smlouva je obnovovana v pétiletych intervalech, kdy se mohou
ménit i podminky plnéni. Platna smlouva dobiha v roce 2015, jesté v pribéhu roku

obé spole€nosti oznamily uzavieni navazujici smlouvy na dalSi pétiletku.
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Shell je vSak daleko vice nez jen sponzor. Spole¢né s Ferrari vyviji paliva a maziva
na miru pro formuli 1, ziskané zkuSenosti poté putuji k béZnym zakaznikim
prostfednictvim prémiovych paliv Shell V-Power a V-Power Racing a oleji Helix.

Spolec¢ny vyvoj plati i pro spolupraci u vozl pro silniéni provoz.

Shell do vyzkumu a vyvoje produktl pro Ferrari investuje pfiblizné 21000 hodin
prace ro¢né, na vSech zavodech je mobilni laboratof, ktera po kazdém tréninku Ci
zavodé déla rozbory paliva i maziva. Vedle toho pfispiva do rozpoc¢tu Scuderia
Ferrari 36 miliony USD (Formula one racing 2014 Black book). K tomu je tfeba
pricist dalSi naklady na vyuZiti partnerstvi a dalSi propagaci v odhadované vySi 60

miliént USD (zdroj Professor Mark Jenkins, internet).

Za to Shell ziskava moznost vyuzit loga Ferrari na svych produktech vcéetné
merchandisingu, logo Shellu je umisténo na nejexponovangjSich mistech
monopostu Ferrari. Pochopitelné je umisténo i na kombinézach jezdcu, tymovém

oble€eni a tymovych kamidnech.

Vzhledem k tésné spolupraci Ferrari a Shell je samotny sponzoring jen viditelnym
vrcholem ledovce. Tésnost spoluprace doklada fakt, ze mechanici na montaznich
linkach Ferrari maji na svych pracovnich odévech jen dvé loga — samotné Ferrari a

tim druhym je pravé logo Shellu.

Obr. 7 Monopost a jezdci Ferrari pro rok 2015

Zdroj: Ferrari.com
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Obr. 8 Prilba Sebastiana Vettela

Zdroj: Ferrari.com

P2 I

& Santander

KASPERSKY#

Obr. 9 Tymové obleceni a tymovy panel Scuderia Ferrari 2015

Zdroj: Ferrari.com

Tab. 9 Sponzorské pozice Shell u Scuderia Ferrari 2015

Typ Zobrazeni | Velikost Pocet Umisténi

Viz Ferrari F1 Shell logo velka Bocnice a ptid vozu

Pfedni kfidlo a bok zadniho
V-Power | logo+napis | stfedni 4 kridla

Zavodni

kombinézy Shell logo stfedni 1 Prava ¢ast hrudniku

Pfilba V-Power | logo+napis mala 1 Stred pfilby pod hledim
Tricko, mikina, bunda

Tymové obleceni Shell logo stfedni 1 prava ¢ast hrudniku

Tymové zazemi Shell logo stfedni | dle velikosti

Zdroj: Jifi Rozko3ny , vlastni zpracovani na zékladé fotodokumentace
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2.1.1 Metoda Return on investment

Metoda return on investment neboli méreni navratnosti investice nam ve

zjednoduSené jednoslozkové formé& umozZhuje podivat se na investované
sponzorské penize v podobé ekvivalentu reklamy. Ziskani dat je vSak pomérné
slozité, jelikoz je nutné sledovat cely pfenos, sCitat délku zobrazeni konkrétnich log
a nasledné je prepocitat dle sledovanosti na konkrétni reklamni hodnotu
v jednotlivych trzich. Ze zavodu formule 1 zpracovava tyto reporty Formula Money,
jejich dostupnost je vSak vefejné velmi omezena vzhledem k vysoké cené

zohlediujici naro¢nost sbéru dat. Vefejné dostupna je pouze ukazka jediného

zavodu, konkrétné Grand Prix Australie 2011.

Tab. 10 Nejviditéinéjich 15. znacek pfi Grand Prix Australie 2011

Poradi nejlépe Odhadovana Podil na
umisténého reklamni zobrazeni
Poradi | Znacka jezdce v zavodé | Tym Status hodnota v USD | (%)
Red Bull,
1 Red Bull 1. Torro Rosso Majitel tymu 14 099 546 24,01
2 Vodafone 2. McLaren Sponzor 5956 639 10,14
3 Quantas - GP Austrélie Reklama na okruhu 5251031 8,94
4 Ferrari 4, Ferrari Majitel tymu 3518 603 5,99
5 Santander 4, Ferrari Sponzor 3070781 5,23
6 Group Lotus 3. Renault Sponzor 2359076 4,02
VSechny tymy, | Dodavatel pneumatik
7 Pirelli - GP Austrélie pro Sampionat 2 060 868 3,51
Kingfisher
8 Fly Kingfisher 9. Force India Sponzor 1957281 3,33
Renault, Dodavatel motord,
9 Renault 3. Red Bull Racing | sponzor 1591794 2,71
10 UBS - GP Austrilie Reklama na okruhu 1575309 2,68
Renault,
11 Total 1. Red Bull Racing | Sponzor 1351868 2,3
12 DHL - GP Austrilie Reklama na okruhu 1260 248 2,15
Ferrari, Sponzor, Reklama na
13 Shell/V-Power 4, GP Australie okruhu 912 054 1,55
14 Claro 7.* Sauber Sponzor 901 194 1,53
Mercedes, Majitel tymu, dodavatel
15 Mercedes nedokondil McLaren motord 856 045 1,46
* Vozy Sauber byly dodatecné diskvalifikovéany pro nedodrzeni technickych predpisu. JelikozZ Slo o zpétny
akt, na sledovanost voz( v zavodu nemél vliv.

Zdroj: FormulaMoney.com
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Ze zpracovanych dat je zfejmé, Ze existuje velka pfima uméra mezi vysledkem
zavodu a zobrazenim sponzoru. To je tfeba zohlednit pfi interpretaci dat. Stejné tak
je tfeba mit na paméti, Ze Grand Prix Australie se jede v brzkém rannim Case
evropské zony a nocnim Case americké zony. Sledovanost je tudiz nizSi nez kdyz

je zavod v odpolednim nebo vecCernim vysilacim prime-time.

Shell pronikl do desitky nejviditelnéjSich sponzori od vSech tyml podle vyse

odhadované reklamni hodnoty.

Tab. 11 Sponzofi tymu s viditelnosti pfepoétenou na cenu reklamy

Poradi |Sponzor Tym Castka USD
1 Vodafone McLaren 5956 639
2 Santander Ferrari 3070781
3 Group Lotus Renault 2359076
4 Kingfischer / Fly Kingfisher | Force India 1957 281
5 Claro Sauber 901 194
6 Shell Ferrari 895 644
7 Total Red Bull 871474
8 Mercedes MclLaren 744 580
9 Petronas Mercedes 743 100
10 Whyte & Mackay Force India 605 825

* Pokud je sponzor asociovan s vice tymy, je bran jeho vysledek u kazdého tymu zvlast

Zdroj: FormulaMoney

Jesté Iépe Shell dopadnul pfi sestaveni pofadi pouze mezi sponzory z oblasti

petrochemického pramyslu.

Tab. 12 Poradi sponzort z petrochemického priimyslu pfepocteno na 1 tym *

Poradi Sponzor Tym Castka v USD
1 Shell Ferrari 895 644
2 Petronas Mercedes 743 100
3 Total Red Bull, Renault 675934
4 Mobil 1 MclLaren 595 664
5 PDVSA Williams 404 379
6 Elf Renault 43 750
* Total sponzoruje dva tymy, celkova ¢astka tak byla délana dvéma.

Zdroj: FormulaMoney.com
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Pokud uvazime, Ze Shell v ramci pétileté smlouvy pocinaje 2011 plati rocné stejnou
¢astku (Formula one racing 2014 Black book) 36 miliond USD, potom pfi rozdéleni
na jednotlivé zavody stejnym pomérem vychazi investice 1,89 mil. USD. Odhadnuta
reklamni hodnota vSak v Australii €inila pouze 0,895 mil USD a nedosahuje tak ani
poloviny. Z tohoto pohledu plnéni neodpovida investici a z pohledu nakladu
obétované pfilezitosti by bylo vyhodnéjSi nakoupit pfimou reklamu. Nicméné je
treba pfihlédnout k faktu, Ze Shell pdsobi na pfimou cilovou skupinu, zatimco
klasicka reklama muiZe byt roztfisténa i na segment nezajimavych objektd. ReSenim
nemusi byt ani reklamni spot v prub&hu komerénich prestavek ve vysilani, jelikoz
spousta divaku bud pfepne na jiny kanal, nebo prestavky vyuzije k obCerstveni Ci
dalSim Cinnostem a nezustane pred TV.

Mig v s

Casovych pasem a dulezitosti zavodu. Rovnomérny podil z celkové sumy na kazda
zavod by platil jen za predpokladu, ze kazdy zavod sleduje pfesné stejné mnozstvi
divaku se stejnou teritorialni skladbou, coz je v praxi nemozné. Ranni hodiny nejsou
v Evropé, ktera je dohromady nejsilngjSim teritoriem z pohledu TV divaku, idealnim
C¢asem a australsky zavod startujici v nedéli brzo rano ma vzdy niZsi sledovanost.
Z tohoto divodu by kazdy zavod mél mit pfi pfedbéznych propoctech svij koeficient
dulezitosti, ktery zvySi nebo snizi jeho vahu v celkovém vysledku. Sledovanost
uvodniho zavodu roku v ranni hodinu je nékolikanasobné nizsi, nez kdyZz se
v poslednim zavodé sezdny rozhoduje o titulu mistra svéta a je vysilan v podvecer
evropského Casu. Proto jsem na zakladé odhadnutych vykyvl vytvofil model
zohlednujici tento fakt. Australie by tak méla koeficient 0,6 a z toho vyplyvajici
pomérny naklad z vynalozené rocni ¢astky by €inil 1,08 mil. USD. V tomto pfipadé
jiz proti odhadnuté viditelnosti jde o rozdil desetiny. To jiz lze pfijmout jako
rovnocennou investici proti klasické reklamé, kdyz zvazime presnégjsi cileni a

asociaci s tymem Ferrari a jeho jezdci.
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Tab. 13 Koeficient sledovanosti

Koeficient sledovanosti
Nazev Grand Prix | Koeficient
Australie 0,6
Malajsie 0,5
Cina 0,5
Turecko 0,7
Spanélsko 0,9
Monako 1,4
Kanada 1,4
Evropa 1
Velka Britanie 1,4
Némecko 1
Madarsko 0,8
Belgie 1,3
Italie 1,2
Singapur 1,3
Japonsko 0,8
Korea 0,5
Indie 0,5
Abu Dhabi 1,2
Brazilie 2

Zdroj: Jifi Rozkosny, vlastni zpracovani

V neposledni fadé pak je tfeba pfihlédnout k faktu, Ze zadny jezdec Ferrari v tomto
zavodé neskondil na stupnich vitézl a vozy tymu tak byly v zabérech méné, nez
kdyby byly na prvnim &i druhém misté, coz je prokazano na vétSim podilu Red Bullu

a McLarenu, jejichz jezdci skonCili na prvnim a druhém misté.

2.4.2 Metoda monitoringu médii

Monitoring tisténych médii je Casto pouzivana metoda a data poskytuji
specializované agentury. Z globalniho pohledu situaci komplikuje fakt, Ze zpravidla
v kazdé zemi je jiny poskytoval. Globalni pfehled nejvyznamnéjSich trha pfinasi
pravidelné ¢asopis Paddock magazin. Srovnani Cisel za mésice zafi a Fijen 2015
ukazuje mirny narust 4 %. Zakladem je rostouci pocCet vystupl na americkém
kontinentu, coz souvisi s pfesunem zavodu z Evropy na americky kontinent. V Fijnu
se jely zavody v Rusku, USA a Mexiku, z toho pohledu je zfejmy narust zajmu
tamnich médii. Narist v Anglii je s velkou pravdépodobnosti zpusoben faktem, Ze

Lewis Hamilton pravé v USA ziskal titul letoSniho Sampiona a v jeho zemi se tak
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zvysil pocet ¢lankd o F1. Naopak pokles Italie o 10 % Ize vysvétlit tim, ze v zafi se

jela Grand Prix Italie generujici vétSi zajem mistnich medii.

Tab. 14 Monitoring médii zafi, Fijen 2015

Monitoring médii 2015 - pocet ¢lanki

Zemé zafi fijen zména

Austrdlie 511 542 6%
Brazilie 890 981 10%
Francie 489 466 -5%
Italie 784 705 -10%
Japonsko 773 747 -3%
Némecko 1505 1422 -6%
Spanélsko 2059 1989 -3%
USA 2721 2994 10%
Velka Britanie 1491 1782 20%
Celkem 11223 11628 4%

Zdroj: Paddock Magazin, listopad 2015

V Ceské republice se monitoringem médii a jejich analyzami zabyva spole&nost
Newton Media. Monitoring je v soucasné dobé s mnozstvim titull a zejména
internetovych stranek velmi naro¢ny a ne vzdy je mozné obsahnout cely trh, ¢ast
vydavatell navic nespolupracuje resp. nema zajem o zapojeni do monitoringu. Data
monitoringu poskytuje Newton media pouze predplatitelim, pfiCemz ceny jsou

individualni dle poctu kliCovych slov a podrobnosti analyzy.

2.4.3 Metoda povédomi o znac¢ce

Zkoumani povédomi o znacce bylo zaméfeno na ziskani informaci, zda si vefejnost
uvédomuje spolupraci Shellu s Ferrari a zna jeji produkty v podobé prémiového
paliva V-Power a kampan v podobé Lego skladacek vozu Ferrari. Byly dotazovany
nahodné vybrané osoby na parkovistich prazskych obchodnich center v pribéhu
fijna 2015. VétSina otazek pfipoustéla pouze jednu odpoved z vydefinované
nabidky. Vyjimkou byla oteviena otazka na vyjmenovani tfi sponzorl ze svéta

formule 1. Bylo osloveno 119 respondenta.

Velikost vzorku neni dostateCna pro jednoznaéné zavéry, ale postaCuje pro
vykresleni zakladnich informaci o povédomi aliance Shellu s Ferrari. V prazkumu
byli dotazovani zastupci obou pohlavi a obsahlé vékové Skaly. Jako nejzajimavéjsi

ohledné sponzorovani Ferrari a F1 byly otazky €. 5 — 8, otazky €. 9-12 smérovaly
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k chovani spotfebiteld a vnimani podplrnych akci. Shell pfi tankovani nabizi za

symbolickou cenu Lego stavebnici vozu Ferrari.

Takfrka 80 % respondentl viz vlastni nebo si jej pUjCuje, patfi tedy mezi

potencionalni zakazniky Shellu.

Obr. 10 Vztah k motorismu a sledovani zavodu F1

Jaky je vas vztah k motorismu? Jak casto sledujete zavody F1?

10% 6% 11%

M Pravidelné mCasto (cca pllka sezdny)
W Viastnim viz W Viz sipFileZitostné pjéuji Obéas (alespon tfi zavody reéné} m Nahodné (alesper cast zavodu)

Jsem pasaZér Preferuji prostfedky hromadné dopravy mNe

Zdroj: Jifi Rozkosny, dotaznik, vlastni zpracovani

Priblizné tfetina respondentl sleduje vice nez polovinu pfenosu z Sampionatu F1,
naopak méné nez 10 % respondentl za cely rok neshlédne ani minutu pfenosu.
Nejvice fanouskd ma tym Ferrari, ktery preferuje 30% respondentu. O tom, Ze divaci
pfenost F1 vnimaji sponzory, prfesvédCuje fakt, Ze Shell je tfetim nejCastgji
zminénym sponzorem a Vv pfipadé dotazu na spojeni stymem pFes 80%
respondentt odpovédélo spravné Ferrari. Nejvice nespravnych odpovédi spojovalo
Shell s McLarenem, coz muze byt dano faktem, Zze Shell byl v minulosti partnerem

tohoto tymu.

Obr. 11 Znalost sponzoru F1 a spojeni Shellu s Ferrari

Vyjmenovani sponzofi z F1 Ktery tym sponzoruje Shell?

MRed Bull W Pirelli mShell ® Marlboro M Santander M Petronas M Allianz WVodafone MW Ferrari Mclaren M Williams Red Bull

Zdroj: Jifi Rozkosny, dotaznik, vlastni zpracovani
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Necela tfetina respondentu je pfi tankovani loajalni své preferované znacce, a vice
nez Ctvrtina respondentl pravidelné tankuje u Shellu. Palivo V-Power pfitom znaji
skoro dvé tretiny respondentd, tady i velka skupina téch, ktefi nejsou pravidelnymi
zakazniky Shellu. Stejné tak vice nez polovina respondentl slySela o akci se

stavebnici Lego Ferrari, tudiz jeji efekt dopadnul i mimo stalé zakazniky.

Obr.12 Znalost vyhod V-Power a akce Lego Ferrari

Znate palivo Shell V-Power? Slyseli jste o akci Lego Ferrari

M Ano MNe M Ano MNe

Zdroj: Jifi Rozkosny, dotaznik, vlastni zpracovani

Provedeny prizkum ukazal, Ze spojeni Shellu s Ferrari je silné vnimany i mimo
zakladnu skalnich fanouskl F1. Zaroven se ukazalo, Ze benefity spoluprace Shellu
s Ferrari jsou znamy i lidem, ktefi nejsou pravidelnymi zakazniky €erpacich stanic
Shell.

2.5 Asociovana PR komunikace

Sponzorské spojeni bez efektivni marketingové komunikace vyrazné sniZuje
navratnost takové investice. Shell ma pro fanousky motorsportu dedikovanou sekci
na svych oficialnich strankach shell.com, kde nabizi i netradi¢ni pohledy do zakulisi
formule 1, objashuje provazanost spoluprace a jeji benefity, navic pfinasi
zpravodajstvi ze zavodl. Shell ma také na vSech zavodech formule 1 svého
dedikovaného tiskového =zastupce, ktery vybranym odbornikim zfad médii
umoznuje nahlédnout do funkce pojizdné laboratofe v paddocku. Vysledkem
podrobného vykladu a zajimavych fotografii jsou pak klasické editorialy, tedy
redakcéni nikoliv reklamni ¢lanky. Jako pfiklad Ize pouzit ¢lanek s nadpisem ,S
novym motorem pro Formuli 1 se vyviji také extra benzin®, ktery vySel na
nejuznavaneéjsim Ceském zpravodajském webu idnes.cz.

(http://auto.idnes.cz/paliva-a-oleje-ve-formuli-1-092-
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http://auto.idnes.cz/paliva-a-oleje-ve-formuli-1-092-/automoto.aspx?c=A150816_175305_automoto_vok

/automoto.aspx?c=A150816 175305 automoto_vok). Tento portal je

mnohonasobnym drzitelem ceny Lupa v kategorii zpravodajskych webd.

Motorsport ma také dedikované ucty na socialnich sitich Facebook a Twitter, videa
jsou sdilena v ramci korporatniho uctu na Youtube. Facebookova stranka Citala na
pocatku prosince vice nez pul miliénu fanouskl, na Twittteru sledovalo Shell

Motorsport pres 36 tisic fanouska.

V ramci spoluprace s Ferrari ma Shell kazdoro¢né narok na urcity po€et dnu, ve
kterych pro své propagacni potfeby mize vyuzit oficialni jezdce Ferrari. V letoSnim
roce se tak napfiklad stalo v ramci Ferrari Racing Days v Budapesti, kde Sebastian
Vettel natocil viralni video na Cerpaci stanici Shell. Bézni zakaznici pfistavili viz na
tankovani ke stojanu, a zatimco odesli do prodejny, technici jejich viz zaménili za
vuz Ferrari F1 a u Cerpaciho stojanu stal pfipraveny Vettel. Zachycené autentické
reakce pak poslouzily ke vzniku dvouminutového videa, které na youtube za pouhé
Ctyfi tydny od zvefejnéni zhlédlo pres dvésté tisic uzivatell.

(https://www.youtube.com/watch?v=FbYij3kg-fE )

Kdyz hovofime o PR komunikaci, nezahrnuje jen informace smérem k Sirokému
okoli, ale také dovnitf firmy &i jejich partner(l. Pravé v ramci zminénych Ferrari
Racing Days na okruhu Hungaroring probé&hnul i dvoudenni seminaf vSech
provozovatelu Cerpacich stanic Shell ve stfedni Evropé a jejich zaméstnanct, ktery
navstivil i Vettel. Ugastnici seminafe méli prileZitost se vyfotit se &tyfnasobnym

Sampionem F1 a sledovat i jeho uméni na trati v ramci exhibi€nich jizd.

Velky uspéch ma i spojeni s dalSi ikonickou znaCkou LEGO. Shell pfed letni
sezonou spustil kampan, béhem které je exkluzivné na Cerpacich stanicich Shell
mozno pfi natankovani paliva zakoupit za symbolickou cenu skladaci sestavy LEGO

s motivy Ferrari.

Velmi tésnou spolupraci Shellu a Ferrari podtrhla také oficialni tiskova zprava tésné
pred zavéreCnym zavodem sezény F1 v Abu Dhabi. Technické detaily jsou
nejstfezenéjSi soucasti F1 a o Cislech se zpravidla nijak nemluvi, proto byli i zkuSeni
zurnalisté prekvapeni, kdyz Shell oznamil, ze vyvojem paliv pfispél 25 % ke zvySeni
vykonu pohonné jednotky proti minulému roku, coZz v ¢ase na kolo odpovida
priblizné zrychleni o 0,5 sekundy (Shell, 2015). Diky zajimavosti zpravy tato

informace pronikla do drtivé vétSiny zpravodajstvi ze svéta formule 1.
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2.6 Generovani B2B byznysu

Sponzoring Ferrari otevira Shellu i dalSi obchodni moznosti spoluprace. Jako
logické se jevi, ze vSechny nové silni¢ni vozy Ferrari jsou vybaveny kapalinami
Shell. Dal$im stupném je pak navazani lokalni spoluprace, jako pfiklad Ize uvést
velmi dobfe fungujici model mezi ¢eskym zastoupenim Shellu, jeho distributora
maziv spolecnosti Automax Europe a jedinym oficialnim ceskym zastoupenim

Ferrari spole€nosti Scuderia Praha.

Shell ma navic moznost prohlidek legendarni tovarny Ferrari v Maranellu v€etné
testovaciho okruhu Fiorano. Toto je normalné zapovézené misto, moznost
shlédnout zakulisi Ferrari je tak vitanou incentivou motivujici jak stavajici, tak i

potencialni obchodni partnery.
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3 Vlastni navrh reseni €i aplikace

Zmapovani spoluprace a jeji komunikace ukazuje velmi promySlenou a kvalitni
strategii odpovidajici odhadované celkové ro¢ni investici blizici se 100 mil. USD
rocné. Pro 100% zméfeni jeji efektivity neexistuje spolehlivd metoda, jelikoz je
prakticky nemozné a finan¢né nepfiméfené naro¢né prozkoumat absolutni dopad
na celém svété, stejné tak neni znamo nastaveni internich KPI, ekvivalent reklamy
nemusi byt primarnim kritériem. Pfesto je mozné identifikovat oblasti pro zvySeni

efektivity zkoumaného sponzoringu.

3.1 Vyuziti socialnich siti

Pfi hledani moznych zlepSeni jsem identifikoval relativné slabé vyuziti socialnich
siti. Naklady na jejich provoz jsou v poméru s celkovou ¢astkou marginalni a mohou
pfinést daleko lepSi navratnost investice rozSifenim zasahu. NejdulezitéjSi je
kreativita a rychlost zvefejnéné informace, idealné formulované tak, aby vedla
k dalSimu sdileni mezi uzivateli socialnich siti. Tim se zvySi zasah a zaroven

poroste pocet tzv. followers, tedy lidi ktefi sleduji u¢et Shell Motorsport.

Facebookovy ucCet Shell Motorsport ma oblibeny pul milionu uzivatell, ucet

Scuderia Ferrari ma aktualné (prosinec 2015) oblibeno 3,7 uzivateld, tedy vice nez

v,

sedminasobek. Jesté markantnéjsi je Twitter. Srovname-li 35 tisic sledujicich ucet
Shell Motorsport s takika 1,7 miliony followers Scuderia Ferrari, je zfejmy obrovsky
potencial pro rast. Tymovy ucet sleduje takika 50x vice uzivatell, pfestoze Shell
Motorsport pokryva nejen formuli 1, ale i Sampionaty MotoGP nebo WRC.

3.2 Monitoring médii

V pripadé monitoringu tist€nych médii je mozné aplikovat filtr a kombinace kli¢ovych
slov. Diky tomu by bylo mozné lépe definovat synergicky efekt spojeni spole€nosti

Ferrari a Shell.

Jako nastaveni bych doporucil nasledujici:
- Pocet vyskytu kliCového slova Shell za dané obdobi a oblast
- Pocet vyskytu klicového slova Ferrari za dané obdobi a oblast
- Pocet spojenych vyskytt Shell a Ferrari

- Pocet spojenych vyskyttu Shell a Ferrari a F1 (formule 1)
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Vzhledem k tomu, Zze média data jsou zpracovavana v jednotlivych zemich, by tak
bylo mozné ziskat i pfehled, zda je efekt na vSech teritoriich stejny, nebo zda
nékteré lokalni PR oddéleni funguji Iépe nez jina. Nasledné by jednotliva oddéleni

mohly sdilet zkuSenosti s cilem zvysit frekvenci spojeni.

3.3 Zakaznicka soutéz o setkani s hvézdou F1

Zakaznici Shellu dostavaji pfi tankovani moznost nacist body na vérnostni kartu,
zaroven jsou Casové omezené akce typu stavebnice LEGO. Vzhledem k tomu, Ze
Shell maze vyuzit jezdce Ferrari F1 a domaci okruh Ferrari ve Fioranu, bylo by
mozné zorganizovat soutéZz o navstévu tovarny a setkani s jednim z jezdcl F1 a

svezeni v cestovnim Ferrari na trati ve Fioranu.

Takovato soutéz by pfinesla vice efektu, lidé by se museli registrovat, ¢imz by se
rozSifila databaze zakaznikl. Akce by byla urlité zajimava i pro zminéni formou
redakcénich ¢lanku a naslednym vystupem z navstévy Ferrari se vzkazem ,pfisté to
muzete byt i vy“. V neposledni fadé by Sly zapaijit i socialni sité formou sdileni akce
nebo by uzZivatelé méli zvefejiiovat své kreativni fotografie na Cerpaci stanici Shell
napf. na facebookovych strankach spole€nosti a autor nejlepsi fotografie dle pocta
libi se mi“ by jel do Maranella. Autofi fotek by tak byli motivovani své foto sdilet a

tim nabidnout svym pFatelim snadnou cestu k oblibeni si u¢tu Shell Motorsport.

3.4 Spoluprace pii média testech Ferrari

| Ceska media maji v omezené mife moznost otestovat bézné produkcni Ferrari, pfi
kooperované spolupraci s Ferrari a mistnim zastoupenim je mozné nabidnout
zajimavé podminky pro tankovani, paklize se objevi fotografie nebo zabér

v Casopise Ci TV.
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Zaver

Tato bakalarska prace se vénovala zplusoblim méfeni efektivity sportovniho
sponzoringu se zaméfenim spolupraci spolecnosti Shell a Ferrari ve Formuli 1.
Cilem prace bylo zmapovat sportovni sponzoring, vysvétlit metody pouzivané pro
mérfeni jeho efektivity a provést srovnani s moznosti jinych investic v ramci nakladu

obétované pfileZitosti.

V teoretické Casti bylo provedeno seznameni se sportovnim sponzoringem, jeho
zarazenim do marketingu, rozkliCovani jeho vyhod a potencialu a vysvétleni
moznych metod, jak méfit jeho efektivitu. Zadna z metod neni 100%, vZdy je tfeba
zapojeni soft skills pfi interpretaci vysledku. Je Zadouci kombinace riznych metod

dle nastaveného KPI a vysledné Cislo je nutné brat s urc€itou rezervou.

V praktické Casti jsem predstavil Sampionat formule 1, jeho zasah na populaci a
predstavil sponzorskou spolupraci spole¢nosti Shell a Ferrari. Seznamil jsem
s finanéni narocnosti provozu Spickového tymu jako je Scuderia Ferrari a podil
spolecnosti Shell na jeho finannim naplnéni. Jako nejvhodnéjSi metodu sledovani
efektivity sponzoringu vzhledem k prostfedi F1 s ohledem na vioZzené naklady jsem
identifikoval jednoslozkovy Return on investment zaloZzeny na TV pfenosech, ktery

umozni pfimeé srovnani v porovnani s klasickou inzerci.

Navratnost investice Shellu i pfes vyjimeéné postaveni tymu Scuderia Ferrari zavisi
i na sportovni formé tymu, jelikoz se prokazalo, Zze vozy na Cele zavodu jsou vice

sledované kamerami nez dalSi ve stfedu a konci startovniho pole.

Rozsah spoluprace Shellu s Ferrari vSak dalece pfekonava klasicky sponzoring a
pro analyzu efektivity se jako nejvhodnéjsi jevi kombinace tzv. mékkych a tvrdych
technik, s realné nastavenym KPI véetné vahy jednotlivych kritérii, jinak mizeme
dosahnout zavadéjicich vysledkd. Samotny sponzoring ztraci bez pfidruzenych
aktivit na sile. Pfi planovani rozpoctu je tak nutné planovat nejen s pfimym vydajem
na samotny sponzoring, ale je tfeba pfipocCitat i naklady na doprovodné aktivity,

které mohou i vice nez jednonasobné prekonat cenu sponzoringu.

Partnerstvi Shell a Ferrari povazuji za jedno z celkové nejprovazanéjSich a
synergickych, jelikoz jde i o technologickou spolupraci a vSe je doplnéno i kvalitni

PR komunikaci. Poukazal jsem rovnéz na B2B pfinosy spoluprace.
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Jako slabsi stranku jsem identifikoval vyuziti socialnich siti ve srovnani s pocty
followers tyma F1. Kreativnéjsi formy a vyuZiti efektu lavinovitého Sifeni by pfi
vhodném tématu mohly pfivést vyrazné navyseni. DalSi potencial pro presnéjsi
obraz efektivity je sofistikovany monitoring tisténych médii, umoziujici
potencionalné inspirujici spolupraci mezi narodnimi tiskovymi oddélenimi Shellu.
Moznosti nabizi i vyuZiti tvafi jezdcl a moznosti setkani s nimi pfi spotiebitelské
soutézi a produktové umisténiCerpacich stanic pfi média testech silni¢nich voz

Ferrari.

Je zde takeé risk sniZeni sledovanosti F1 s tlakem promotéra na pfechod placené
kanaly, jako tomu uZ probéhlo i v Ceské republice. Misto z volné dostupné TV
NOVA se letos pfenosy vysilaly na placeném kanalu SPORT1 . Pfi tomto trendu
ubyva pfilezitostnych divaku a tim se snizuje navratnost investice do sponzoringu,

jelikoz TV pfenosy zasahnou vice lidi.
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Priloha €. 1 Tiskova zprava o spolupraci Ferrari a Shell

Comunicato Stampa

La Scuderia Ferrari comunica di aver rinnovato |'accorde quinguennale di collaborazione con Shell, azienda leader nel
settore energetico e petrolchimico a livello mondiale, presente in oltre 70 paesi con una rete globale di circa 43.000 stazioni
di servizio nel mondo.

Maurizio Arrivabene, Team Principal Scuderia Ferrari: “La firma di questo contratto & un altro passo avanti verso la
stabilita e siamo lieti di aver prolungato la nostra collaborazione con Shell. Storicamente il motore & alla base della nostra
azienda e guesto vuol dire che tutto il lavoro che facciamo con Shell parte dalla nostra storia di costrutton di motori. In
questa stagione la collaborazione con Shell ha contribuito alle vittorie in Malesia ed Ungheria, il che dimostra non solo
dedizione professionale, ma il risultate di un grande lavoro di squadra™.

John Abbott, Direttore Diownstream Shell: “E evidente che carburanti e lubrificanti sono soltanto due dei numerosi fattori
che permettono ad unawvettura di Formula Uno di tagliare il traguardo davanti a tutti. Per questo la nostra relazione con la
squadra pil vincente in Formula Uno si & evoluta negli anni e siamo sempre pit determinati ad aiutare la Scuderia Ferrari nel
raggiungimento del successo, sviluppando prodetti ancora miglion anche per tutti i milioni di clienti nel mendo”.

Press Release

Scuderia Ferrari is pleased to announce that it has renewed its collaboration agreement with Shell for a further five years.
The company is 2 world leader in the energy and petrochemical field, present in over 70 countries, with a global network of
around 43,000 service stations.

Maurizio Amivabene, Scuderia Ferrari Team Principal: “Signing this contract is a further step forward in terms of stabiligy
and we are happy to have extended cur collaboration with Shell. Historically, engines are the comerstone of our company
and that means all the work we do with Shell starts from ouwr history as an engine builder. This season, the collaboration
with Shell contributed to curwins in Malaysia and Hungary; proof not only of professional dedication but also the result of
great tearmwork”.

John Abbott, Shell's Downstream Director: “Of course fuel and motor oil are just two of the many parts that need to come
together for a Formula One car to cross the finish line first. As our relationship with the most successful team in Formula
One evolves, we are determined to help bring success to the Scuderia, and develop even berrer fuels and lubricants for our
millions of customers™.
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Priloha €. 2 Tiskova zprava Shell o zvySeni vykonu

O

> FOR IMMEDIATE USE

27/11/2015

SHELL LOOKS BACK AT A RECORD
BREAKING 2015

SHELL DELIVERED 25% OF SCUDERIA FERRARI'S
POWER UNIT PERFORMANCE GAIN IN 2015

« Shell V-Power race fuel and Shell Helix Ultra with
PurePlus Technology lubricant delivered an
unparalleled 25% of total performance gain to the
SF15-T Formula 1® power unit in 2015, giving almost
half a second per lap, equating to an average of
30 seconds over a race distance

« Five new powerful blends of Shell V-Power race
fuel were introduced to Sebastian Vettel and Kimi
Raikkonen's cars throughout the 2015 season

o As part of arelentless, aggressive pursuit of
performance this year, the fuel upgrades represent
one of the greatest step changes offered by Shell
in the history of the Technical Partnership with
Scuderia Ferrari

« Shell Helix Ultra with PurePlus Technology, the first
motor oil made from natural gas, helped to ensure
the Ferrari V6 turbo-charged power unit was one of
the most reliable on the grid in 2015

« Significant performance gain helped power
Scuderia Ferrari to 14 podiums, three victories and

ISVI13d SMiIN
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second in the 2015 Formula 1 Constructors’
Championship

“It was always our plan to adopt a more aggressive strategy in
2015 with the development of our Shell V-Power race fuel in
comparison to previous years. We really applied our learnings
from 2014, a year of new and innovative hybrid technology, to
our 2015 race fuel, of which we intfroduced five new powerful
blends. We worked closer than ever with our colleagues in
Maranello where we fully infegrated our development plans to
optimise the fuel-engine package and it was great to see that
our hard work paid off, helping to power the team back to
winning ways. Now the hard work continues ahead of 2016."
Guy Lovett, Innovation Manager, Motorsport, Shell

“2015 was a really positive year for Scuderia Ferrari and we
made great strides in performance, particularly with the power
unit, compared to last year. The considerable improvements
Shell made with its Shell V-Power race fuel and Shell Helix Ultra
with PurePlus Technology lubricant really did contribute to our
own improvements on the race track, not only helping to
deliver greater horsepower but reliability as well. Our Technical
Partnership with Shell has never been stronger and we look
forward to continuing our work with them for at least the next
five years with the aim of winning more races and
championships.”

James Allison, Technical Director, Scuderia Ferrari

-ends-

MEDIA ENQUIRIES

Media interviews will be available with Guy Lovett in the Shell F1
Trackside Laboratory, F1 Paddock, throughout the Abu Dhabi Grand
Prix weekend. Please contact Nick Toften with your request.

Nick Totten, Shell Motorsport Press Office
Phone: +44 7585 331 604
Email: nick.totten@crunchcommunications.co.uk

About Shell’'s Technical Partnership with Ferrari

Shell’'s Technical Partnership with Ferrari dates back to the 1930s and is
considered one of the most technically advanced and successful in the
history of motorsport. In Formula One™, the Technical Partnership with
Scuderia Ferrari has amassed 12 Drivers’ Titles and 10 Constructors’
Championships.
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Formula One allows Shell to test its Shell V-Power race fuel and Shell
Helix Ultra with PurePlus Technology lubricant under the most
demanding and confrolled conditions. The learnings gained from
working with Scuderia Ferrari are fransferred directly to the
development of Shell's premium commercial products for the road.

Up to 50 people in Shell labs and facilities around the world invest over
21,000 hours each year on research and development for the Technicall
Partnership. Furthermore, every new Ferrari road car leaves Maranello
with a full tank of Shell V-Power fuel and is prepared with Shell Helix Ultra
with PurePlus Technology lubricant.

About Shell V-Power

Shell V-Power race fuel supplied to Scuderia Ferrari contains af least
99% of the same types of compounds used in Shell V-Power unleaded
fuels for the road.

About Shell Helix Ultra with PurePlus Technology

Shell Helix Ultra with PurePlus Technology lubricant plays a vital role in
powering, profecting and cooling the entire SF15-T Formula One power
train, including the ERS and turbocharger, which can reach
temperatures between 800-1,000 °C.

= b < N 2 % -

Eau Rouge at the 2015 F1 Shell and Scuderia Feri
SHELL BELGIAN GP.JPG Innovation Partnership.JPG
5284 x 3524 - 2.96 MB 4650 x 3100 - 2.2 MB

Shell and Scuderia Ferrari in

2015.jpg
1200 x 1200 - 0.64 MB

Shell Helix Ultra and

Shell V-Power _and Scuderia Scuderia Ferrari JPG Vett_el _celgbrates his race
Ferrari.JPG 3671 x 2313 - 1.73 MB win in Singapore.JPG
4096 x 2731 -1 MB 2972 x 1981 - 1.65 MB
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Priloha ¢. 3 Dotaznik

1. Pohlavi (zapsano tazatelem)

- Zena

- Muz

2. Vék

- Do 25 let
- 26-60 let
- Nad 60 let

3. Jaky je vas vztah ke sportu?

- Aktivni sportovec (vice nez 3x tydné)

- Rekreacni sportovec (alespori jednou tydné)

- Prilezitostny sportovec (alespori jednou mésicné)
- Pasivni sportovec (sledovani médii)

- Sport mé nezajima

4. Jaky je vas vztah k motorismu?

- Vlastnim vz / mam vUz v uzivani

- Vz si pfilezitostné pujcu;ji

- Jsem pasazeér

- Preferuji prostfedky hromadné dopravy

5. Sledujete zavody formule 1?
- Pravidelné

- Casto (cca 9 zavodu za rok)
- Obcas (min 3 zavody za rok)
- Nahodné

- Ne

6. Ktery tym je vas oblibeny?
- Ferrari

- Force India
- Lotus

- Marussia

- McLaren

- Mercedes
- Red Bull

- Sauber

- Torro Roso
- Williams

7. Dokazete vyjmenovat tfi sponzory z F1?
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8. Vite, ktery tym sponzoruje spole¢nost Shell?
- Ferrari

- Force India
- Lotus

- Marussia

- McLaren

- Mercedes
- Red Bull

- Sauber

- Torro Roso
- Williams

9. Rozhodujete se pfi volbé Cerpaci stanice podle znacky, ceny, nebo
zajedete k nejblizSi?

- ZnacCka

- Cena

- Blizkost

10. Tankujete na Cerpacich stanicich Shell?
- Pravidelné

- Obcas

- Ne

11.Znate prémiové palivo V-Power inspirované zkusenostmi ze zavodu?
- Ano
- Ne

12.Vite o probéhlé akci Shell v podobé vozu Ferrari F1 z Lega?

- Ano
- Ne
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Priloha €. 4 Vyhodnoceni dotazniku

1. Pohlavi
Odpoveéd’ Pocet Procento
Zena 41 34,45%
Muz 78 65,55%
2. Vék
Odpoveéd’ Pocet Procento
Do 25 36 30,25%
25-60 64 53,78%
Nad 60 19 15,97%

3. Jaky je vas vztah ke sportu?

Odpovéd’ Pocet Procento
Aktivni sportovec 22 18,49%
Rekreacni sportovec 37 31,09%
Prilezitostny sportovec 18 15,13%
Pasivni sportovec 39 32,77%
Spot mé nezajima 3 2,52%

4. Jaky je vas vztah k motorismu?

Odpoveéd’ Pocet Procento
Vlastnim viz 76 63,87%
Viz si pfilezitostné pujCuji 28 23,53%
Jsem pasazeér 12 10,08%
Preferuji prostfedky hromadné dopravy 3 2,52%

5. Sledujete zavody formule1?

Odpoveéd’ Pocet Procento
Pravidelné 14 11,76%
Casto (cca pulka sezény) 30 25,21%
Obcas (alesponi tfi zavody roné) 52 43,70%
Nahodné (alespon ¢ast zavodu) 15 12,61%
Ne 8 6,72%
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6. Ktery tym je vas oblibeny?

Odpoveéd’ Pocet Procento
Ferrari 35 29,41%
Force India 3 2,52%
Lotus 6 5,04%
Marussia 0 0,00%
McLaren 22 18,49%
Mercedes 18 15,13%
Red Bull 16 13,45%
Sauber 0 0,00%
Torro Rosso 8 6,72%
Williams 11 9,24%
7. Vyjmenujte tfi sponzory z F1
Odpoveéd’ Pocet Procento
Uvedli 3 sponzory 90 75,63%
Uvedli jednoho az dva sponzory 26 21,85%
Neuvedli sponzora 3 2,52%
Procento z Procento ze
odpovidajicich vSech
Odpoveéd’ Pocet respondentu respondentu
Red Bull 92 79,31% 77,31%
Pirelli 53 45,69% 44,54%
Shell 47 40,52% 39,50%
Marlboro 32 27,59% 26,89%
Santander 24 20,69% 20,17%
Petronas 20 17,24% 16,81%
Allianz 18 15,52% 15,13%
Vodafone 15 12,93% 12,61%
8. Ktery tym sponzoruje spole¢nost Shell?
Odpovéd’ Pocet Procento
Ferrari 96 80,67%
McLaren 18 15,13%
Williams 4 3,36%
Red Bull 1 0,84%
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9. Rozhodujete se pfi volbé Cerpaci stanice podle znacky,

zajedete k nejblizSi?

ceny nebo

Odpoveéd’ Pocet Procento
Znacka 33 27,73%
Cena 49 41,18%
Blizkost 28 23,53%
Netankuju 9 7,56%
119 100,00%
10. Tankujtete na Cerpacich stanicich Shell?
Odpoveéd’ Pocet Procento
Casto 31 26,05%
Prilezitostné 49 41,18%
Ne 39 32,77%

11. Znate prémiové palivo V-Power inspirované zkuSenostmize zavodi?

Odpoveéd’ Pocet Procento
Ano 77 64,71%
Ne 42 35,29%

12.Vite o probéhlé akci Shell v podobé vozu Ferrari F1 z lega?

Odpoveéd’ Pocet Procento
Ano 64 53,78%
Ne 55 46,22%
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