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SOUHRN

1. Cil préce:
Rozbor aktualné sponzorovanych akci na globalni trovni a navrh doporuéeni na lokalni akci s navaznosti na jiz
spusténé projekty sponzoringu.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast bakalaiské prace byla zpracovana pomoci reser$e odborné literatury a
internetovych zdroju. Tim budou vysvétleny zakladni pojmy a koncepty. V nasledujici analytické ¢asti bude po
predstaveni firmy vyuzita metoda osobniho rozhovoru s odpovédnou osobou, na jehoz zakladé bude vytvoieno
doporuceni k navazani na sponzorské aktivity.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z analyzy soucasné sponzorovanych akci je patrna silna vazba ke sportu. Tato vazba napliluje vEtsi cast
vnitiniho citéni spolecnosti, a proto se skrze sport seberealizuje navenek pomoci sponzoringu. Kazdé
zastoupeni nadnarodni korporace ma své moznosti k uzavirani lokalnich smluv, av§ak vazba na sport by
neméla byt preruSena. Proto je na sport navazana i doporucena akce, s vyhodou regionalniho ptesahu se
zapojenim jednotlivych obchodnich zastupct ve svych mistech ptisobeni.

4. Zavéry a doporuceni:

Zbudovani udalosti s lokalnim dosahem piimo k autorizovanym dealeram je prvni velmi dilezity krok pted
realizaci sponzoringové aktivity pouze v rezii centraly. Diky tomuto kroku se dostane piimé podpory
autorizovanym dealertim V prvni fad¢, a to v misté jejich pisobeni. Jako nasledujici je vhodné zatadit
sponzoringovou aktivitu podporujici obecné znamou osobnost z oblasti sportu, ktera bude fizena pouze
centralou. Prioritou je vyuzit prostiedky a zdzemi nadnarodni spole¢nosti, které bude poskytnuto obchodnim
partnertm, kteti podnikaji svym vlastnim jménem a kapitalem. Organizace sponzoringu podobnych rozmért
by pro n¢ byla jinak velmi té€Zko realizovatelna a diky této podpoie na ni dosahnou.

KLICOVA SLOVA

Marketingovd komunikace, sponzoring, komunika¢ni mix.
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SUMMARY

1. Main objective:

Analysis of currently sponsored events on a global level and proposal of recommendations for a local event in
relation to already running sponsorship projects.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part of the bachelor thesis was elaborated by means of research literature
and internet sources. This will explain the basic concepts. In the following analytical part, after the
introduction of the company, the method of personal interview with the responsible person will be used, on the
basis of which a recommendation will be created to follow up on sponsorship activities.

3. Result of research:

The analysis of currently sponsored events shows a strong link to sport. This link fulfills the greater part of the
inner feeling of company and therefore through sport it is self-realized through sponsorship. Every subsidiary
of a corporation has its own possibilities to conclude local contracts, but the link to sport should not be broken.
That is why the recommended event is linked to sport, with the advantage of regional overlap with the
involvement of individual sales representatives in their locations.

4. Conclusions and recommendation:

Building an event with local overlap and involving authorized dealers, who participate in the event in their own
name and build their contacts directly is a very important step before realizing generally focused sponsorship
of a major sports personality with reach only to subsidiary and company name and not directly to the seller.
Therefore, the branch of a multinational company first helps, under its supervision and auspices, to build
awareness directly on the basis of its dealer network.

KEYWORDS

Marketing communication, sponsorship, marketing mix.
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1 Uvod

Vyuzivani sponzorskych smluv je jednou z velmi dilezitych soucasti image spolecnosti, jeji
komunikace smérem ven a také celkového PR obrazu. Dle vybéru sponzorovanych subjektl se
formuje tvar spolecnosti a jeji vnimani vefejnosti, coz vyznamné ovlivituje zdjem o spole¢nost
a s nim také vyssi pravdépodobnost dosahovani vyssiho obratu a samoziejmé zisku. Sponzorskeé
smlouvy maji tedy piesah jak do marketingového ptisobeni spolecnosti, tak i do PR a jeho
aktivit. Velmi dulezita je tak volba subjektu, ktery si spole¢nost zvoli jako svého reprezentanta,
ktery se vSak zaroven stava i reprezentantem subjektu, jez si vybrala. Spravny vybér
sponzorovaného subjektu ze spravného prostiedi muze velmi pozitivné ovlivnit vnimani
spole¢nosti vefejnosti a mit tak ptimy vliv na ekonomické ukazatele firmy.

Bakalarska prace si klade hlavni cil, a to prozkoumat soucasny stav a nastaveni sponzorskych
smluv spole¢nosti Kia (jak na lokalni, tak na nadnarodni Urovni) a sestavit doporuceni
vhodnych sponzorskych i partnerskych aktivit pro zlepSeni situace na lokdlnim, tudiz ¢eském
trhu.

V tivodu je bakalaiska prace zamétena na teoretické pojmy a koncepty, jejichz pochopeni je
nezbytné pro orientaci v problematice marketingu a PR. Teoreticka ¢ast je pro lepsi orientaci
prolozena ptiklady. Teoreticko-metodologicka ¢ast prace je pak obohacena o definice z dél
¢eskych i zahrani¢nich autord, ktefi se zabyvaji problematikou marketingu, PR a sponzoringu.
Veskera fakta uvedena v teoreticko-metodologické ¢asti prace jsou podlozena resersi odborné
literatury, kterd byla provedena autorem prace na zdakladé¢ dikladného prostudovani
sekundarnich zdrojl, jakymi jsou odborné publikace, stéZejni tematicka dila a odborné
internetové ¢lanky, které se zabyvaji marketingem, PR a jejich problematikou.

Analyticko-metodologicka ¢ast prace je slozena z vysledka reserSe odborné literatury, ktera
byla provedena autorem préace V teoreticko-metodologické &asti bakalaiské prace. Uvod
samotné analyticko-metodologické ¢asti prace se opira o rozsifenou charakteristiku spole¢nosti
Kia. Nasledn¢ studiem marketingu spole¢nosti Kia a detailnim popisem konkrétnich
sponzorovanych subjektt a akci, které spole¢nost realizuje. V jednotlivych kapitolach jsou
popsany aktivity, které spole¢nost Kia uskuteéiiuje na nadnarodni drovni, aby z nich byl vzat
ptiklad pro realizaci lokalnich aktivit.

Lokalni propagace znacky vychazi z pievzatych materiald, které jsou jednotné pro vétSinu
evropského trhu pro snadnou orientaci pro zakaznika. V tomto je zahrnuto pouze reklamni
sdéleni, které proudi tradi¢nimi kanaly marketingové komunikace. Dale se musi kazdé
zastoupeni samo popasovat s mentalitou, aktualni ndladou a svoji pozici na jednotlivém trhu a
tomu pfizplsobit své vlastni aktivity, které je zadouci podnikat. Jako nejlepSi cestu
k diferenciaci od jednotnych moznosti marketingové komunikace je pravé lokalni sponzoring
a uzavirand partnerstvi.

Toto lokalni sponzorstvi by mélo vérné odrazet filozofii a citéni znacky a zaroven byt navdzano
na mistni klicové hodnoty spoleénosti. V Ceské republice mezi kli¢ové hodnoty spole¢nosti
sport patii a tim se vzhledem i na sportovni orientaci celé spolecnosti moznosti profiluji prave
tam.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato c¢ast bakaldiské prace je zaméfena na vysvétleni pojmil, souvislosti a principa.
Vysvétlované skute¢nosti se budou opirat o fakta ziskana z odborné literatury. Pfevazné pijde
0 pojmy propagace, marketing, marketingovy a komunika¢ni mix a sponzoring.

2.1 Propagace

Jak jiz bylo zminéno v Uvodu, propagace je soucasti marketingového mixu. Nebo spiSe jeho
zavrSenim. Podle Slavika (2014, str. 26) propagace komunikuje s cilovym trhem o produktu a
jeho dodavateli. Cilem propagace je informovat, pfesvédCit a piipomenout. Podstatou
propagace, tedy komunikace produktu, je, aby o produktu bylo vidét, slySet a aby mél ptipadny
spottebitel povédomi o existenci a charakteristikach nabizené¢ho produktu. Propagace je tedy
forma komunikace mezi proddvajicim a kupujicim za ucelem ovlivnéni prodeje vyrobki a
sluzeb. Zahrnuje vSechny aktivity uréené ke komunikaci se zakazniky a informuje, presvédcuje
nebo pfipomina spotiebitelim vlastnosti a dostupnost produktu. Propagace je vyznamnou
soucasti marketingu, ktery se soustfedi na zviditelnéni a obecnou komunikaci produktu a vse
s nim souvisejici smérem ke spotiebitelim.

Marketing je disciplina zasahujici témé&f vSechny pfislusniky civilizované spole¢nosti.
Spole¢nost se neustale vyviji a je potfeba, aby se s ni vyvijela i marketingova praxe. Podle
Zamazalové (20009, str. 36) kazdy podnikatel piichazi do interakce s trhem a zakladni otazka,
kterou se zabyva, je komu, co, kde, kdy a za kolik bude prodavat. Jednoznaénym cilem
marketingu obecné je pfipoutat pohledy a mySlenky subjekti pohybujicich se na trhu.
Zamazalova (2009 str. 36) dale uvadi, ze subjekty a situace na trhu jsou proménlivé, a proto ani
podnikatel nemtze byt staticky. Proto na strané podnikatele vznika snaha pfizplsobit se
chovani jednotlivcl a nalézt zde vili k ndkupu sluzeb ¢i produkta z portfolia podnikatele. Na
trhu obecné se setkava nabidka s poptavkou, pfi¢emz ostatni nabidka se stava nasi konkurenci
a poptavku tvoti objekty, které budou timto produktem osloveny, aby jej nakoupili. Marketing
vstupuje na trh v roli prostiednika k dosazeni co nejvyssi mozné efektivity uspokojeni praveé
poptavky skrz nabidku. Nezpochybnitelnym cilem podnikli nabizejicich své produkty na trhu
,.Napliovat potieby se ziskem*. Zisku je dosazeno pouze pii UspéSném prodeji svych vyrobku
a diky tomu je marketing tak nepostradatelnou soucasti trhu a podnikd na ném se vyskytujicich.
Pii dnesni Sifce trzniho prostfedi, kdy existuje obrovské mnozstvi produktti, mezi kterymi si
muze spotiebitel vybirat dle svych preferenci, neni jednoduché se prosadit a dosahovat zisku
snadno. Dal§im velkym ukolem pro podniky je trzni podil, ve kterém ma byt dosazeno co
nejvyssiho mozného prodeje v daném odvétvi. VEtSim trznim podilem dosdhneme stabilnéjsi
pozice, kterou nasledné podnik zuZzitkuje vét§im prostorem pro svoje trzni aktivity.

Marketing je cesta k vybéru cilové skupiny potencialnich zakazniki, ale také snaha nalézt co
nejefektivnéj$i cestu naSich produktd do jejich rukou. Podle Kellera (2006, s. 46) chtéji
marketéti vyvolat reakci druhé strany. Obchodni firma chce nékupy, politicky kandidat chce
hlasy. Marketing sestdvé z jednani, které ma vyvolat zadouci reakce od cilového publika.
Marketing tedy pro své fungovani vyuziva nejen detailni analyzu sou€asné situace na trhu a
chovéni spotiebiteld, ale také se snazi predikovat budouci vyvoj trzni poptavky. Jak uvadi
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 16), marketing neni jedna metoda, jeden zptisob nebo jedna
cesta k cili. Marketing je naopak soubor fady riznych principi, které teprve ve vzajemném
propojeni vedou k co nejlepsim vysledkiim. A pravée proto je tieba byt obeznamen a chapat tyto
jednotlivé principy, aby je clovek byl schopen maximalné vyuzivat. Lze fici, Ze marketing nejen
definuje idealni skupinu cilovych spotiebiteld, na kterou je vhodné se zaméfit,
ale také uréuje nejefektivnéjsi zplsob, jak naplnit potieby téchto spotiebitelt. Pii kvalitné



zvladnutém marketingu je tvofena moznost byt v piedstihu pted poptavkou a nabizet produkty,
které jiz pti uvedeni na trh splituji neustéale se vyvijejici pozadavky spottebitelii. Pro naplnéni
téchto pozadavkl pomahaji marketingové nastroje, diky kterym je mozné vkladat sve usili do
trzniho prostiedi a toto usili zarocit v ekonomickém vysledku.

Jak bylo uvedeno vyse, marketing je soubor fady riznych principti a piistupt k dosazeni co
nejlepSich vysledkd. Proto je velmi dilezita volba sponzorovnaného odvétvi a konkrétniho
subjektu. Skrze sponzorovany subjekt volime cilovou skupinu, které tento nami sponzorovany
subjekt sleduje, a chovani tohoto subjektu v ramci jeho sponzorskych povinnosti tuto cilovou
skupinu zasdhne. Je to tedy idedlni forma komunikace, kterd ma uzsi zabér a vice utvari
konkrétni obraz spolecnosti. Komunikace jako takova je soucasti marketingového mixu 4P.

2.1.1 Marketingovy mix 4P

vvvvvv

Zakladnim a nejdtlezitéjSim takovym ndastrojem je podle Bakera (2001, s. 3) pravé
marketingovy mix, jehoz pocatky lze sledovat zpét az do ctyficatych let dvacatého stoleti ke
jménu James Culliton, jenz uvedl, ze marketing je jakymsi mixem jednotlivych ingredienci.
Tyto ingrerdience je nutné spravné uchopit, aby bylo jejich vyuziti pro firmu efektivni
Z hlediska nakladut i uzitku, ktery ptinesou. Jak uvadi Kotler, Wongov4, Saunders a Armstrong
(2007, s. 70), marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma
pouziva k Upravé nabidky podle cilovych trhti — tedy vSechny aktivity, které muze firma
vyvinout, aby ovlivnila poptdvku po svém produktu. Jednotlivé slozky marketingového mixu
se v tradi¢nim pojeti déli na znama 4P:

e produktovou politiku (product)
e cenovou politiku (price)
e distribucni politiku (place).

e komunikac¢ni politiku (promotion).

Produktovou politiku si mizeme piedstavit jako vSe, CO souvisi SnaSim vyrobkem,
protoze bez vyrobku by postradalo tcel uplatiiovat ostatni prvky marketingového mixu, nebot’
by nebylo pro co vytvéiet cenu, co komunikovat a co umist'ovat. Produktem nemusi byt vzdy
jen hmotny statek, ale mizeme si jej predstavit také jako sluzbu ¢i zalezitosti pojici se piimo
s vyrobkem. Pokud vezmeme v ivahu napiiklad automobil, do této ¢asti marketingového mixu
zahrneme jeho design, zaruku a sluzby souvisejici s jeho uzivanim. V tuto chvili tedy nestaci
mit perfektni motor v automobilu, pokud jej nespojime s atraktivnim zevnéjskem
a dostatecnym pokrytim sluzeb spojenych s uzivanim vyrobku, jako je servis ¢i zaruka.

Cenova politika je spojena se v§im, co se tykd sménnych moZnosti a prostfedki naseho
produktu. Nelze si ji predstavit pouze jako konecnou cenu vyrobku, ale vniméme
ji jako vsechny aktivity, které kolem produktu vytvatime. Patii mezi né akéni nabidky, slevy,
ale také moznosti plateb a financovani.

Neméné¢ dulezitym faktorem je distribu¢ni politika — pfedev§im misto prodeje nebo vyzvednuti,
a distribuéni cesta, jiz se produkt dostane k zakaznikovi. Distribu¢ni cestu miZzeme vnimat jako
cely pribéh transportu vyrobku od vyrobce do rukou klienta. Podle Johnové (2008, s. 16)
zahrnuje distribuce dvé dimenze — misto a ¢as, coz znamend nabidnout produkt na spravném
misté, ale 1 ve spravny c¢as a prostfednictvi spravnych distribu¢nich cest.
V této Casti marketingového mixu je dulezité vybrat misto, které je dobfe dostupné a dobie
viditelné zaroven. Distribucni politika bude odrdzet nas zvoleny zpiisob dopravy vyrobku
a umoznuje nam bohatou moznost k marketingove komunikaci v misté prodeje.
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promotion. Muzeme ji  chapat jako propagaci naSeho  vyrobku = smérem
ke spotiebiteltim, a tedy jako jednu z hlavnich cest, jak dostat povédomi o produktu na Sirsi trh
a zaslouzit se o odbér nasich produkti, které nabizime. Pod pojmem promotion vnimame vztahy
se zdkazniky, propagaci naseho produktu formou reklamy, podporu prodeje atd. Z velké ¢asti
se sklada z jednosmérné komunikace od vyrobce smérem ven ve snaze zvysit pravdépodobnost
prodeje naseho produktu. Propagace v sob¢ pak snoubi veskeré dostupné moznosti a nastroje,
jak vyrobek zviditelnit a jak zakaznika pfimét uvazovat o ném jako o svém mozném vybéru.
Sem tedy spadaji veskeré aspekty, jakymi jsou vztahy se zakazniky, podpora prodeje, reklamni
sdéleni. Jak jiz bylo zminéno vySe, v pfipadé¢ reklamnich sdéleni jde o komunikaci
jednosmérnou, v ptipadé interakce se zakaznikem se jednd o komunikaci oboustrannou, kde se
setkame s predkupnimi pozadavky a otazkami i s poprodejnim kontaktem a piipadnym feSenim
problémii. Piikladem muze byt spolecnost, se kterou je po prodeji velmi obtizné komunikovat
ohledné néjakého problému. Od takové firmy si stejny zakaznik v budoucnu pravdépodobné
nic uz nezakoupi a svoji zkusenost rozsiii dale.

2.1.2 Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C je nastrojem, ktery hloubé&ji doplituje vySe popsany koncept 4P. Dle
Kellera (2007, s. 58) piedstavuje koncept 4P nazory prodejcti na marketingové nastroje
k ovlivnéni kupci. Z hlediska kupujiciho je vSak kazdy marketingovy nastroj ur¢en k tomu, aby
ptinesl prospéch pravé zakaznikovi. Tato ,,P* prodejct tedy koresponduji se 4C spotiebitelil.
4C z pohledu kupujiciho mizeme tedy popsat nasledovneé:

e hodnota pro zakaznika (customer value)
e vydaje zakaznika (customer cost)
e dostupnost feseni (convenience)

e komunikace (communication).

Jak uvadi Jakubikova (2013, s. 192), v ptipadé koncepce 4C, jejimZ autorem je Robert
Lauterborn, firma sdé€luje svym zakaznikm, jak velky uzitek mohou pii vynaloZeni urcitych
nakladt zakoupenim produktu ziskat.

Z pohledu zakaznika se snazime vnimat hodnotu, kterou zakoupeni naseho produktu
zékaznikovi pfinese. Patfi sem pocit, moznost zlepSeni Zivotni Grovné &1 spolecenského
postaveni.

Pii pohledu na vydaje zakaznika si jako prvni vybavime finan¢ni prostiedky, které musi
zakaznik vynalozit na nakup produktu. Mimo to sem vsak ze zakaznického pohledu spadaji
faktory jako naptiklad fyzické Gsili, které musel zékaznik vyvinout, aby produkt ziskal, nebo
naopak jaké Usili vynalozit nepotfeboval, a tim se stal nakup produktu pohodInéjsim (a tedy
méné nakladnym). V tomto pohledu je dilezité si uvédomit celkové naklady pro zakaznika.

Dostupnost feSeni velmi tizce navazuje na celkové usili, které musi zakaznik vyvinout, aby se
k produktu dostal. Pokud bude mit zakaznik na vybér mezi relativné draz$im produktem na 1épe
dostupném misté nebo mezi levnéjsim produktem, ktery bude mit ¢asové omezenou moznost
odbéru a bude na hife dostupném misté, stava se velmi pravdépodobné, ze se zakaznik
rozhodne pro drazsi a snaze dostupny produkt.

vvvvvv

Komunikace je jednou z nejdilezitéjsich disciplin, jelikoz je velmi dulezité nejen komunikovat
samotny produkt, ale také se snazit o dialog ptimo se zakaznikem. Oboustrannou komunikaci
muzeme zakaznikovi pomoci s ptredkupnim rozhodovanim, a uSetfit mu tak ¢as. Dale je nutné



se zamé&fit na poprodejni komunikaci. Pokud vznikne problém, je dulezité se zakaznikem
komunikovat a dat najevo snahu problém vytesit, protoze pokud by komunikace pti problému
ze strany prodavajiciho nebyla, je velmi pravdépodobné, Ze tuto skuteénost zakaznik zohledni
pii dal$im nakupu, ¢imz riskujeme ztratu vérnosti a odchod ke konkurenci.

2.1.3 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je podsystém mixu marketingového. Timto mixem se marketing snazi
kombinaci nejriiznéjsich nastrojii dosdhnout marketingovych cilt, které ma firma stanoveny.
Vyrobci a obchodnici vyuZivaji komunika¢ni mix, aby se odlisili od konkurence, a to co se tyce
vyrobku nebo sluzby, kterou poskytuji. Komunika¢ni mix tvofi (Ptikrylova, 2010, str. 42-43):

e 0sobni prodej

o reklama

e podpora prodeje
e piimy marketing
e public relations
e sponzoring

e veletrhy a vystavy

Osobni prodej je ptima forma oboustranné osobni komunikace mezi kupujicim a prodavajicim.
Prodavajici prezentuje vyrobek nebo sluzby kupujicimu, ale zarovei nechce produkt jen prodat,
ale vytvofit 1 pozitivni vztah, ktery by mohl znamenat, Ze se kupujici (zdkaznik) opét vrati a
vybuduje se tak dlouhodoby vztah. Vyhodou pfimé osobni komunikace je moznost zpétné
vazby, a ptedevsim také to, Ze prodejce miize zdkaznika ovlivnit a pfesvéd¢it ho o vyhodéach
produktu. Osobni styk se zdkaznikem tak patii mezi nejefektivnejsi zpisoby komunikace.
Prodavajici se taktéZ snazi posilit image firmy a produktt. (Ptikrylova, 2010, str. 42)

Reklama je neosobni, placend, jednostranna forma komunikace prostiednictvim médii. Je
realizovana neziskovymi organizacemi, podnikatelskymi subjekty nebo osobami, které jsou
néjakym zplsobem zainteresované v reklamnim sdéleni. Cilem reklamy je pfesvédceni
cilovych skupin ke koupi né&jakého urcitého produktu nebo né&jaké filozofie. Mezi
nejvyznamngéjsi reklamni nosiée patii tisk (noviny a ¢asopisy), literatura, spoty v televizi nebo
rozhlas. (Ptikrylové, 2010, str. 42)

Reklama ma vice zplsobl pouziti. Nejvice se snazi o Sifeni konkrétniho produktu a o
dlouhodobou image firmy, ktera se snazi dostat do povédomi cilovych skupin. Diky riznym
reklamnim nosi¢tim dokaze zasahnout velkou ¢ast vefejnosti. Nevyhodou miiZze ale naopak byt
to, ze nebude plsobit dostatecné piesvédcivé. Muzeme se setkat se situaci, kdy urcitd osoba
sama propaguje produkt, a to bez toho, aniz by vyuzila sd€lovaci prostiedky, tudiz zadarmo.
Tak je to napiiklad u osobniho prodeje. Co se ty¢e placené sluzby reklamy, jde o konkrétni
prodejce nebo tieba hostesky a tak dale, ktefi jsou najati piimo pro to, aby propagovali urcity
produkt. (Foret, 2011, str. 256)

Mezi zakladni funkce reklamy patii informativnost, piresvédceni a pfipominaci reklama.
Ugelem prvniho bodu, tedy informativnosti, je vyvolat poptavku a zajem o produkt a popsani
jeho charakteristickych vlastnosti. Presvédceni je tvofeno mnozstvim reklamy v cO nejvice
reklamnich nosicich tak, aby pravé konkrétni produkt, o kterém reklama je, byl zakoupen



zakazniky. Pfipominaci reklama ma zdkaznikim produkt pfipominat. Jako ptiklad se uvadéji
sezonni produkty, které se pfipominaji zakaznikim vzdy s piedstihem. (Foret, 2011, str. 257)

Reklamy jsou v reklamnich nosi¢ich nasazovany v riznych ¢asovych intervalech, ale vétSinou
pravidelné a s riiznou urovni intenzity. Prvni je vina reklam, ktera se objevuje pravidelné a se
stejnou intenzitou po cely rok, takove reklamy ozna¢ujeme jako soustavné. Druha vina reklam
se pravidelné stfida, a to i s kolisajici a stoupajici intenzitou, tyto reklamy najdeme pod pojmem
pulzujici reklamy. Tteti vina, takzvané narazové reklamy, se obejvuji na kratkou dobu a velmi
malo, ale zato s vysokou intenzitou. (Foret, 2011, str. 261)

Podpora prodeje se zamétuje na podnéty, které zvysi prodej urcitého produktu, a to hlavné diky
vyhodam, které zakaznikiim prodejce na kratkou dobu poskytne. Takové vyhody jsou napiiklad
slevy a vyprodeje, které patii mezi nejoblibenéjsi, a hlavné nejuc¢innéjsi podpory prodeje u
zékazniki. Vzorky zdarma nebo na vyzkouSeni a riizné ochutnavky jsou skoro vzdy za snizenou
az symbolickou cenu, nebo upln¢ zdarma. Kupony patii mezi dalsi vyhody, které zékaznici
mohou ziskat od prodejcti. Vyuzivaji se pfedevSim pii nakupu, kdy se ziska ur€ita Gspora,
napiiklad snizeni ceny nebo ziskani darkového reklamniho predmétu. Jako vyhody jesté zname
pozvanky na prezentaci vyrobkt na vystavach a veletrzich nebo vérnostni karty, na které mize
staly zakaznik obdrzZet slevy. Vyhody jsou sméfovany ale i smérem k obchodnim organizacim,
to hlavn€ proto, ze spole¢né tvofi rizné propagacni kampanég, soutéze dealerti a tak dale.
V posledni fadé existuji vyhody i pro persondl, a to nejéastéji v podobé prémii a penéznich
bonust za mimofadnou prodejni aktivitu. (Foret, 2011, str. 279, 282-283)

Jak uvadi Foret (2011, str. 347), pfimy marketing piedstavuje adaptabilni komunikaéni systém,
ktery vyuziva vice dostupnych komunikaénich nastroji. Misto vyhledani nabidky ze strany
zakaznika poskytneme konkrétni nabidku piimo zakaznikovi. Nabidka je doruovana v misté
bydlisté nebo vykonu prace. Mezi néstroje piimého marketingu patii direct mail, telemarketing
a online marketing.

Pod pojmem PR se rozumi ,,vztahy S vefejnosti®. Vefejnosti rozumime ,, Siroce chapané, volné
spolecenstvi lidi se shodnymi nebo podobnymi ekonomickymi, environmentdlnimi, kulturnimi,
politickymi, spolecenskymi a zejména Zivotnimi podminkami, zajmy a cili.“ (Foret, 2011, str.
307) PR je komunikace a tvorba vztahu, a to jak smérem z firmy ven, tak smérem opacnym.
Cilem je dosazeni diivéry mezi obéma stranami a porozuméni. Cilem PR je mit dobré a kvalitni
vztahy s riznymi segmenty spole¢nosti, umét ovlivnit vefejné minéni spolecnosti.

Z&kladem PR je komunikace, ktera je rozdélena na vnitini a vn&jsi. Vnitini komunikace je
komunikace uvnitf podniku, mezi akcionafi, zaméstatnanci, dodavateli, odbérateli.
informaci se snadnou pfistupnosti. K tomu zaméstnavatel pouziva prostiedky jako intranet,
interni noviny, porady, pracovni schiizky nebo v posledni dob¢ i aktivni firemni socilni sité.
Vn¢j$i komunikace se zamétuje na vice cilovych skupin. Cilem je podat veskeré informace
vSem cilovym skupindm o aktivitach firmy, jejich planech, o vSech akcich, které bude firma
poradat. Témito vSemi aktivitami posiluji image firmy. Jako prostiedky vyuziva firma
pfedev§im noviny, webové stranky, eventy, média, brozurky a propagacni materialy.
(Ptikrylova 2010, str. 121-123)

Jak dale uvadi Foret (2011, str. 308), nastroji public relations vSak zakaznikim obvykle nic
nenabizime a neprodavame. V piipadé public relations informujeme, pofadame aktivity a
finan¢né€ podporujeme. Tyto nastroje pouzivame s predpokladem, ze oslovi vefejnost a budou
vefejnosti nalezité ocenény. Public relations vytvaii a zlepSuji image a pozici spolecnosti
Vv o¢ich verejnosti, teprve sekundarnimi kroky ovliviiuji nabidku a poptavku po zbozi. Diky PR
muze ale dochazet ke zvySeni poptavky a prodeje, a to propagaci novinky, kterou se snazi co
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nejrychleji ,,prodat® vetejnosti. PR zde figuruje jako u¢inna, ale lacingjsi obdoda reklamy. | PR



ale vyuziva sd€lovaci prostiedky, konkrétné masmédia, ktera se vyuzivaji zpravidla
Vv krizovych situacich a negativnich zpravach a jejich tikolem je udrzet pozitivni image firmy a
podat vysvétleni.

Ucast na veletrzich a vystavach je dulezitd soudast komunikaéniho mixu. Jde o akce, kde
najdeme velké mnozstvi produkti nebo sluzeb, které prezentuji jejich vyrobcei, popiipade
prodejci. Jsou to akce poradané pomérné pravidelné, v kratSim casovém tuseku, kde je vysoka
koncentrace potencialnich zakaznikt. Ti mohou vnimat vyrobky jinak nez v klasickém
obchodg¢. Pasobi na né vliv expozic, doprovodné show, setkaji se s prodejci a mohou diskutovat.
To, jak si prodejci pfipravi svij stanek s vyrobky nebo sluzbami v rdmci takovych akci, dava
firmé moznost se odlisit od ostatnich a zapsat se do paméti zakaznikd v dobrém smyslu.
(Ptikrylova, 2010, str. 147)

2.1.4 Komunikacni strategie

Samotnd komunikacni strategie je stézejni disciplinou pro zlepSeni povédomi o nasi
spole¢nosti. Jak uvadi Blazkova (2007, s. 127), komunikaéni strategie piispivaji k dobré
informovanosti zakaznika a k Gspésnému prodeji zbozi. Bez komunikace se nemiize informace
o existenci nasi firmy ¢i naSeho vyrobku dostat k zdkaznikim ¢i dal§im firmam. Komunika¢ni
strategie je velmi Siroky pojem a rozsahla skala ¢innosti, které nas dovedou od vytvareni
povédomi o produktu az k moznosti ptijeti zakaznika v misté prodeje a otevieni moznosti zjistit
individualni potfeby zdkaznika a vhodné¢ na né reagovat vybérem produktu nebo sluzby.

V komunikaéni strategii je nutné si uvédomit jeji cil, tedy stav, kterého chceme dosahnout
(naptiklad zvysit povédomi o existenci firmy). Déle je nutné vzit v Gvahu cilovou skupinu
zékazniki, nacasovani jednotlivych slozek nasi komunikac¢ni strategie a v neposledni fad¢ také
prostiedky, které chceme na jeji realizaci vynalozit. Komunikac¢nich strategii je velké mnozstvi
a jejich pouziti ma mnoho podob a nabizi mnoho moZznosti.

V automobilovém primyslu se setkavame s bohatou formou komunikace smérem ke klientovi.
Sestava se predevS§im z ATL komunikacnich kanali, tedy nadlinkové reklamy. Nadlinkova
reklama vyuziva ke komunikaci dostupna masmédia — tedy piedevsim televizi, internet, radio
a tisk. Dle Jesenského a kol. (2017, s. 104) ma nadlinkova reklama za tikol budovani znacéek a
povédomi o nich. Nadlinkovou formu marketingové komunikace dopliuje ve velké mife
marketingova komunikace v mist¢ prodeje. Nadlinkova reklama vytvoii povédomi o znacce a
dostane zakazniky do mista prodeje. V tuto chvili nastupuje komunikace v misté
prodeje. Pod touto komunikaci vnimame ptimou interakci s prodejcem ¢i jinym zaméstnancem
autosalonu, ale komunikace nemusi byt vykonavana jen mezi osobami. Pokud vezmeme
v uvahu napfiiklad prostiedi restaurace, marketingovou komunikaci v misté prodeje se stava
jakakoli tabule, zastéra, sklenice a jiné piedméty s logy vyrobci. Pokud s potencidlnim
zakaznikem navazeme kontakt v misté prodeje, dostaneme obrovskou vyhodu, a to v
jeho spontanni reakci. Jsme tedy v pfimé interakci se zdkaznikem a mame moznost sledovat ty
informace a pocity, které v ¢lovéku prave probihaji. Projev zajmu a vule navazat jednani je jiz
navstéva nasi prodejny a v tuto chvili mame pftilezitost ovlivnit ndkupni chovani zakaznika.

2.1.5 Strategie STP

Za zajimavy strategicky ptistup moderniho marketingu povazuje Hanlonova (2018) praveé hojné
vyuzivanou metodu STP (Segmentation, Targeting and Positioning) neboli segmentace trhu,
zacileni na konkrétni segment ¢i segmenty a nasledné umisténi produktu. Tento pfistup pomaha
pfi stanovovani si priorit a nasledném osloveni koncovych zakaznikl personalizovanymi
a konkrétné cilenymi zpravami. Prostfednictvim segmentace trhu si firma urci podstatné rysy a



vlastnosti jednotlivych segmentii trhu, diky zhodnoceni potencidlu a komercni atraktivity
jednotlivych segmentii se zaméii na konkrétni segment ¢i segmenty trhu, nacez do téchto
zvolenych segmentii umisti sviij produkt a vypracuje k nému marketingovy mix.

2.2 Podstata fungovani sponzoringu

2.2.1 Co je sponzoring

Sponzoring je Cinnost, kterd je zalozena na principu sluzby a protisluzby. Jedna se tedy o
vzéjemnou pomoc pii dosahovani cili kazdé ze z(castnénych stran. Jak uvadi Pfikrylova
(2019), sponzorstvi muzeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem zdrojd,
sluzeb ¢i finacnich prostfedk a jedincem, udalosti ¢i organizaci, které jako protisluzbu nabizeji
komeréni plnéni. Sponzoring se tak vyznacuje tim, Ze sponzor investuje prostfedky do
jednotlivet, skupin ¢i organizaci, jejichz ¢innost mize nasledné vyuzit ke svému zviditelnéni,
medializaci a dosazeni marketingovych cili. Jak uvadi Foret (2006), sponzor je poskytovatelem
finan¢nich prostfedkli, sponzorovany ziskava financni prostiedky za pfedem stanovenych
podminek a sponzoringova agentura je vétSinou zprosttedkovatelem, ktery pomaha vytvofit
komplexni nabidku sponzorovaného projektu a také komplexni nabidku relevantni pro potieby
sponzora. Sponzor nemusi poskytovat pouze finanéni prostfedky, ale muze poskytnout
materialni zaopatieni nebo napiiklad sluzbu. Sponzorovany za takto poskytnutou podporu
prislibi protiplnéni, které je smluvné osetfeno. VétSinou se jedna o zviditelnéni sponzora pti
aktivitach sponzorovaného. Pokud tedy jde naptiklad o sportovce nebo sportovni tym, miizeme
si takovouto protisluzbu ptedstavit jako zviditelnéni loga na obleceni, v prostorach sportoviste
nebo napiiklad zakomponovani nazvu sponzora do nazvu sportovniho klubu. V dnesni dobé
socialnich siti se oteviely moznosti sponzoringu pro spousty jednotlivct, ktefi by na moznost
byt sponzorovani diive nedosahli. Pokud nedojde k pfedem definované protisluzbé ze strany
sponzorovaného, jedna se o dar, ktery nenaplituje podstatu sponzoringu, a tedy jeho hlavni
mySlenky — podpora za protisluzbu. Nejcastéjsi formou sponzoringu je tedy propagace
sponzora na vetejnosti, kterd miize zahrnovat aktivni i€ast na podpoie prodeje konkrétniho
vyrobku ¢i sluzby sponzorské spolecnosti.

Sponzoring patii mezi vyznamné nastroje marketingové komunikace. Sponzoring by se dal
jednoduse charakterizovat jako investice do projektd, jejichz potencial je mozné v budoucnu
vyuzit. Sponzoring je ¢innost, pii které finanéné podporujeme projekty, které ndm pomohou
dostahovat pfedem definovanych komerénich zaméru.

2.2.2 Historie sponzoringu

Pocatky sponzoringu provazeji lidstvo uz velmi dlouho a jeho stopy se daji nalézt jiz v obdobi
Rimské fi3e. Za diikaz existence téchto aktivit by se dala povazovat finanéni podpora panovniki
a vysSich pfedstavitelli mést pfevazné sportovnich ¢i kulturnich udalosti. V tomto pfipadé¢ se
vSak nejednalo o sponzoring, jak ho zname dnes, ale o takzvané mecenasstvi. Pfi mecenasstvi
na rozdil od sponzoringu neoc¢ekdvame za nasi podporu akci, osob nebo spolecnosti zadnou
protisluzbu. V dnesni dob¢ je sponzoring zaméten na podnikatelské imysly, v t€chto dobach
Slo spise o zviditelnéni a upevnéni mocenského postaveni.

Urgité formy sponzoringu najdeme i ve starovékém Recku. Jako konkrétni priklad Ize uvést
vSem dobie znamé olympijské hry. Pro vitéze byly pfipraveny dary, mohli byt zabezpeceni do
konce Zivota na ukor statu anebo mohli ziskat ¢estné obCanstvi.

Jak uvadi Sehnalova a kolektiv (1998, s. 3): ,,Dvacet gladiatorskych dvojic D. Lukretia Satria
Valenta, stalého knéze Nerona Caesara, syna cisafe, a deset gladiatorskych dvojic jeho syna D.



Lukretia Valenta se budou bit v Pompejich od 6. do 3. dne pied dubnovymi Idami. Stvanice
jako obvykle. Bude i plachta.” (Vlastnoru¢né napsal Aemilius Celer pied cca 2000 lety.)
V tomto sdéleni nalezneme, o jakou akci se jedna a kdo jsou jeji sponzoii. Takto vypadajici
letaky, které zvaly na takovou akci, byly umisténé na mistech se zvySenym pohybem osob, jako
jsou velka namésti, divadelni amfiteatry u méstskych bran nebo kolem frekventovanych cest.

2.2.3 Pojmy souvisejici se sponzoringem a jejich stru¢na charakteristika
Fundraising

Fundraising je ziskavani financi pro projekty, fondy, nadace a neziskové organizace od
sponzort. Kromé zisku finan¢nich prostfedkt se mize jednat i o ziskani materialu, pfildkani
novych ¢lent nebo konkrétni sluzby. Podle Kroupy (2002) je to zapojeni ostatnich do toho, o
co vam jde, zptisobem, ktery jim usnadni vas podporovat. Rada lidi se chce vic zapojit, ale
nemaji ¢as. Penize jsou nejjednodussim zpusobem, jak ukazat zajem. A fundraising je nabidka
konkrétnich moznosti, na co a jak je vénovat. Organizace tedy v rdmci fundraisingu ziskéva
darce, ktefi finan¢né ¢i materialn€ podporuji jeji Cinnost.

Filantropie za pomoci sponzoringu

Firemni darcovstvi je dobrovolna i¢ast firem na dobro¢innych projektech. Tento pfistup ptinasi
firmam pftilezitosti se vénovat zlepSovani podminek ve spolecnosti, zdroven prezentovat a
vytvaret interni hodnoty pro zaméstnance nebo akciondfe. Dale milze firma propojit své
komeréni aktivity s témi dobro¢innymi a z vynosu z téchto zvolenych aktivit darovat urcity
obnos. VVyrobek nebo projekt, ktery se takto prezentuje, ziska ptidanou hodnotu pro kupujiciho
a zaroven vytvari a zajiStuje prostiedky pro organizaci, kterou firma podporuje. Podle
BartoSové (2006) tyto aktivity pfindseji benefity neziskovym organizacim 1 tim, Ze vedle
finan¢nich pfijmul se zvySuje i zajem vefejnosti o problematiku filantropie.

Mecenasstvi

Za mecenasSe v dnesni dobé povazujeme ¢loveéka, ktery podporuje jiné osoby, akce a projekty
¢1 vefejné prospésné aktivity svymi vlastnimi finan¢nimi ¢i jinymi prostfedky. Na rozdil od
sponzora neéeka protisluzbu. Jak uvadi Pelsmacker et. al (2003, str. 336), mecenasstvi je
jednou z nejstarsich aktivit a svym pojetim se jedna spise o charitu. Bohati lidé vénuji
penize chudym, potfebnym organizacim a na jiné bohulibé ucely. Mecenasstvi je
dobrovolna ¢innost jednotlivce nebo spole¢nosti, kdy se neocekava ani protisluzba ani neni
narokovan prostor pro vlastni reklamu. Mecenasstvi by se dalo povaZovat za ur€ity druh
poslani. Mecena$ nepotiebuje, aby jeho jméno bylo vystavovano a jmenovano ve spojeni s
darem. To je rozdil mezi mecenasstvim a sponzorstvim.

Dar

Dar je definovan obcanskym zakonikem dle 89/2012 Sb. jako ,,bezplatny ptevod majetku na
zékladé darovaci smlouvy®. Dar mize mit formu movité véci, jako je naptiklad vécny dar, tak
1 véci nemovité. Dalsi formu daru miiZze predstavovat penézni prostiedek v tom ptipadé se jedna
o finan¢ni dar, nebo véci jiného majetkového prospéchu, jako napiiklad majetkova autorska
prava. Darce nepoZaduje od obdarovaného zadnou protisluzbu ani plnéni. Darce mize pozadat
o konkrétni vyuziti jeho daru nebo o zachovani jeho anonymity. Jak piSe Machova (...),
darovani je dvoustranny pravni tikon, jehoZ pojmovymi znaky jsou: pfedmé&t daru, bezliplatnost
a dobrovolnost.



2.2.4 Typy sponzoringu

Johnova ve své knize Marketing kulturniho dédictvi a umeéni (2008, str. 240) uvadi, Ze
sponzoring se opira o 3 pilife, kterymi jsou sponzor, sponzorovany a zprostredkovatelé
spoluprace. Dale také rozdéluje sponzoring podle nasledujicich kritérii:

e statni / soukromy sponzoring
e financ¢ni / naturalni sponzoring
e dlouhodoby / jednorazovy sponzoring

e spolusponzoring / vyluény sponzoring

Statni sponzoring znamena zjednodusen¢ finance od statu, ktery je poskytuje néjakému
neziskovému sektoru ¢i projektu. Soukromy sponzoring poskytuji firmy ¢i jednotlivei.
Sponzoruji riizné oblasti od védy, vzd€lani, az po kulturni zazitky a sport. Johnova (2008, str.
40) ale zminuje i to, Ze v piipad¢ sportu jde o Cisty sponzoring jen v ptipadé, kdy jsou
sponzorovany amatérské kluby. Co se tyka profesionalnich klubi a Cisté profesionalniho sportu,
jde pfedevsim o reklamu. Tento samy piipad najdeme i v politickém sponzoringu, kde jde
hlavné o zviditelnéni a ziskéni vyhod, které mohou nasledné politicti aktéti vyuzit tieba pfi
volebnich kampanich.

Rozdil mezi finan¢nim a naturdlnim sponzoringem je ziejmy. Sponzofi nemusi poskytovat jen
finan¢ni prosttedky, ale mtizou poskytnout i hmotnou nebo nehmotnou podporu. MuzZe se jednat
o rekonsturkci budovy, zakoupeni technického vybaveni, riizna poradenstvi ¢i tisk riznych
dokumentt (Johnova, 2008, str. 243).

Dlouhodoby versus jednorazovy sponzoring vysvétluje Johnova (2008, str. 243) nasledovné.
Jednorazovy sponzoring je vétSinou poprvé ziskany sponzor. Jde zde hlavné o ovéfeni
vhodnosti vzajemné spoluprace. Dlouhodovy sponzoring se ziskavd pifedev§im dobrou
predchozi spolupréci.

Spolusponzoring piedstavuje situaci, kdy ma instituce na jednu akci vice sponzorti. Mezi vSemi
sponzory musi byt stanovena pravidla, aby nedochazelo ke konkurenci a vzajemnému
nepiatelstvi. Instituce miize mit tolik sponzoru, kolik ji budou umoznovat prostory a potiebné
materiadly. Jako plus spolusponzpringu je, ze ma instituce vice zdroji piijmu. Vylucny
sponzoring naopak znamena jednoho silného investi¢niho partnera. Takovy partner ma vyhodu
v sebereprezentaci a nemusi se s nikym délit o pozornost médii (Johnova, 2008, str. 243-244).

Foret v knize Marketingova komunikace (2003, str. 221) d¢€li typy sponzorstvi na 3 Urovné,
kterymi jsou exkluzivni sponzorstvi, hlavni sponzorstvi a koopera¢ni sponzorstvi. V ramci
exkluzivniho sponzorstvi jsou pifijimany veskeré protisluzby od konkrétniho sponzora, ten je
nazyvany jako ,oficialni“ sponzor. Hlavni sponzorstvi se vyznauje piijmem téch
nejzajimavejSich protisluzeb s nejvyssi cenou. Kooperacni sponzorstvi se rozd€luje mezi
vSechny podniky, které spolu kooperuji a nabidky si mezi sebou rozdé&li.

Prikrylova ve své knize Moderni marketingova komunikace rozdéluje sponzorstvi nasledovné:
e sportovni sponzoring
e kulturni sponzoring
e spolecensky sponzoring
e védecky sponzoring

e ekologicky sponzoring
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e sponzoring médii a programil
e socialni sponzoring
e profesni sponzoring

e komerc¢ni sponzoring

Vyse uvedené typy se daji rozlisit dal, a to podle miry vzajemnosti, na socialni, profesni a
komercni sponzoring a podle sponzorované oblasti na sportovni, kulturni, spolecensky,
veédécky a ekologicky.

Socialni sponzoring se zamé&fuje na podporu spolecenskych a ob¢anskych organizaci. Jako
hlavni Gcel zde neni reklama, ale humanitarni pomoc a podpora. Sponzor tak po Case ziska a
posili pozitivni image. Profesni sponzoring pomaha a podporuje druhé strany pro jejich profesni
rust, piilezitosti k investicim, celkové podnikatelsky zamér druhé strany s cilem, ze pak bude
podnikatelsky spoluprofitovat. Komeréni sponzoring podporuje projekty svych obchodnich
partnerd, a to pfedevSim s cilem udrzet a posilit vzdjemné obchodni vztahy. Nabizeji druhé
strané néco, co oni sami nemohou nabidnout nebo poskytnout a naopak (Ptikrylova, 2019, str.
143).

Sportovni sponzoring je jednozna¢né nejoblibenéj$im a nejvyuZivatej$im typem sponzorstvi.
Podporuji se samostatni jedinci, tymy, celé sportovni svazy nebo sportovni spolky, déale
sportovni akce a udalosti nebo prostory pro sport. U nas v Ceské republice je nejpopularngjsi
sponzoring hokeje a fotbalu, které patfi mezi nejoblibenéjsi a nejsledovangjsi sporty. TESi se
velké sledovanosti a pro sponzory se naskytuje vice moznosti marketingovych aktivit, jako je
vystaveni venkovni reklamy, logo firmy na dresech a na propaga¢nich materialech. Kulturni
sponzoring znamend podporu kulturnich akei, festivali, vystav, ale také muzei, galerii a
divadel. Tento typ sponzorstvi pfedevs§im u galerii a muzei je odlisny od sportovniho, hlavné
co se tyka sorty navstévniku, Ktefi jsou star$i a méné pocetni, a zajmu médii, ktery je nizky.
Nejvice zajimavé a sponzory vyhledavané jsou hudebni festivaly pofadané v letnich mésicich,
kde se o¢ekava vysoka ucast lidi. Mohou tak oslovit 1 ty, ktefi klasicka média jako tisk a rozhlas
nevyhledavaji. Spolecensky sponzoring se orientuje na podporu vzdélani a ochranu pamatek.
Sponzor miize vénovat pénézni dary nebo vécné dary jako tfeba pocitace do Skol nebo jiné
pomiucky. Védecky sponzoring podporuje védu, vyvoj, vyzkum, vyvoj novych technologii a
vSe tykajici se védy. Ekologicky sponzoring se zaméfuje na podporu projektd na ochranu
zivotniho prostredi a ekologii. Je to oblibeny typ sponzoringu, jelikoZ pro sponzora to znamena
posileni pozitivni image. Jako piiklad si zde mizeme uvést automobilku Skoda Auto, ktera za
kazdé prodané auto zasadi strom (Pfikrylova, 2019, str. 143).

Sponzoring médii a programd, které svym obsahem koresponduji s ¢innosti sponzora, podporou
sportovnich programii a vysilani. Tento typ je vymezen zakonem, pokud je ve vefejnopravnich
médiich, a vymezuje, jak ma sponzoring vypadat.

Sponzor zaujima rizné pozice, to se odrazi jak na tom, jak velky da prispévek, tak i na faktu,
zda je to jeden z n¢kolika sponzoru, nebo je jediny. V tvahu pfipadaji rizné pozice: vyhradni
sponzor, ktery je jedinym sponzorem akce ¢i udélosti, dal generdlni sponzor, ktery neni nebo
nemusi byt jedinym sponzorem, ale ma titul hlavni sponzor. Dalsi typ je titularni sponzor, ktery
akci ¢i udalost pojmenovava svym jménem. Exkluzivni sponzor mé vyhradni pravo pro urcitou

kategorii a v posledni fadé typ fadového sponzora, coz je nejnizsi typ s malymi vyhodami
(Ptikrylova, 2019, str. 144).
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2.2.5 Cile sponzorstvi

Cilem sponzora je za jeho poskytované sluzby sponzorovanému o¢ekavat nejriiznéjsi piinosy.
To spociva predevSim v budovani a posilovani kladného povédomi o znacce a vytvareni
pozitivni image spole¢nosti. Skrze sponzoring mizeme tedy podporovat souc¢asné produkty,
jméno a povédomi znacky, nebo uvadét nové produkty a sluzby na trh. Sponzoring je v rdmci
komunika¢niho mixu na rozdil od reklamy mén¢ zaméien na konkrétni produkt a nelze jej tak
jednoznacné smétovat a kontrolovat. Komeréni sdélovani prostfednictvim sponzoringu muize
byt nepiimé a méné zjevné, efektivitu takového sdé€leni je potieba vhodné doplnit dalSimi
prostiedky marketingové komunikace. Vyhoda sponzoringu je moznost si skrze sponzorované
akce ¢i jednotlice vhodné volit cilovou skupinu, kterou sdéleni zasdhne a bude tedy vice

efektivni. Pelsmacker et al. (2003, str. 334) uvadi cile sponzoringu nasledovng:

Tabulka 1 Cile sponzorstvi

zvySeni povédomi vetejnosti o firmé

podpora nebo zvySeni image firmy

Vefejnost zména vnimani firmy na vefejnosti
zajem o mistni zalezitosti
podpora obchodnich vztahti
Obchodni ohostinnost firm
vztahy a jejich P y
subjekty prezentovéani dobrého obchodniho jména
Komunika¢ni
cile firmy zlepSeni vztahil se zaméstnanci a jejich motivace
Zaméstnanci posileni naboru
pomoc pro uspésnost prodeje
zvyseni pozornosti médii
o protivaha k neptiznivé publicité
Tvilrci minéni a
rozhodovatelé tlak na tvirce politiky a akcionare
osobni cile vrcholovych manazeri
zvysSeni povédomi u souc¢asnych zékaznikl
. zvySeni povédomi u potencialnich zakaznika
Cile Budovani _
marketingové povédomi potvrzeni vedouci pozice na trhu
komunikace zvySeni povédomi o novém produktu

Image znacky

zména vnimani znacky
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e propojeni znacky s urcitym trznim segmentem

. ) e vyvolani zajmu o vyzkouseni nového produktu
Podil prodejce a

trhu e zvyseni podilu prodeje na trhu

Zdroj: Pelsmacker et al. (2003, str. 334)

2.2.6 Sponzoring a financovani

V procesu financovani sponzoringu jsou rozliSovany zakladni subjekty, témi jsou sponzor,
sponzorovany a sponzoringova (komunika¢ni) agentura. Sponzor je poskytovatelem finan¢nich
prostiedkil, sponzorovany ziskava finan¢ni prostfedky za pfedem stanovenych podminek a
sponzoringova agentura je vétSinou zprostfedkovatelem, ktery poméha vytvofit komplexni
nabidku sponzorovaného projektu a také komplexni nabidku relevantni pro potieby sponzora.

2.2.7 Podminky uspéSného sponzorstvi

Podle zakona 40/1995 Sb. o regulaci reklamy je mimo definice pojmu sponzorovani i definice
tykajici se podminek sponzoringu. Mezi podminky patii ptedev§im vérohodnost konceptu, coz
znamena, Ze cilova skupina organizace musi odpovidat zaméfeni podniku. Déle je podminka
jedine¢nosti konceptu, kde jsou pfedmétem sponzoringu konkrétni projekty. Publicita konceptu
je dalsi z podminek, ktera hovoii o zvySené uspésnosti a jedineénosti konceptu. Z poslednich
podminek je etika, dilezité je zvazeni ze strany firmy, zda je projekt eticky a neposkodi nijak
povést firmy. U této posledni podminky musi piijit v Gvahu i to, zda je vhodné, aby firma
sponzorovala urcité projekty nebo organizace (Johnova, 2008, str. 242).

2.2.8 Trendy ve sponzorstvi

Sponzoring patii mezi oblibené marketingové aktivity. U nés si v§imame hlavné pojmenovani
sportovnich klubt podle sponzort. Ze zahrani¢i k nam ale dorazil trend, kdy jsou jména
sponzoru za¢lenéna do nazvu akce nebo mista jako naptiklad O2 aréna nebo Fortuna liga. Jak
uvadi Kunz (2018), v polovingé sezony 2017/2018 nebyly pouze tii z osmnacti stadionti tymu
Bundesligy pojmenovany po svém sponzorovi. Masarykova univerzita (2010) uvadi, ze
Vv soucasné dobé muzeme sledovat nékolik trend ve sponzoringu. Jednim z nich je rostouci
pocet firem, které jsou oteviené ke sponzorstvi. Déale globalni projekty, méni se i struktura
sponzorstvi. Celkové si sponzorstvi dava vice zalezet na tom, aby bylo zakladano na
dlouhodobych vztazich mezi sponzorovanym a sponzorem.

2.3 Porovnani sponzorskeé a darovaci smlouvy

Sponzoring je Cinnost, ktera je zalozena na protisluzbé a vzniku vzdjemné podpory obou
subjektt. Darcovstvi ma za ukol vyvolavat pocity dobrosrde¢nosti a bohulibé ¢innosti. Na
rozdil od sponzoringu se tedy v piipadé darcovstvi jedna o akt, ktery nijak nepfedpoklada ani
nevyzaduje onu protisluzbu. Toto nejsou jediné rozdily, ve kterych se sponzorstvi a darcovstvi
lisi.
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2.3.1 Sponzorska smlouva

Sponzoring je smluvné vymezeny vztah, ktery ob¢ strany zavazuje k plnéni. Sponzor poskytuje
finan¢ni nebo materialni sluzby sponzorovanému. Na rozdil od darcovstvi, kdy je obdarovany
povinen dar pouze piijmout, zatimco pii sponzoringu jsou jasné vytyceny aktivity jednotlivych
stran. Sponzorovany tedy musi byt pfedem informovan o podpote, jez bude Cerpat, a nasledné
bude délat sponzorovi reklamu. Konkrétni rozsah ¢innosti obou subjektd je zakotven ve
sponzorské smlouvé, kterou jsou povinny obé¢ strany dodrzovat. Z téchto diivodui je sponzorsky
vztah chapan jako ujednani o poskytovani reklamy, ktera by méla byt adekvatni poskytnutym
prostfedkiim. Jak bylo zminéno vySe, vSechna tato ujednéani jsou pfedmétem a patii mezi
nalezitosti sponzorské smlouvy. Nize je vypsano, jaké klicové ¢asti musi sponzorska smlouva
obsahovat (Boukal 2013, str. 124):

e celkovou charakteristiku ikont sponzora
e charakter protisluzby sponzorované strany
e Casova a izemni ujednani

¢ finan¢ni ujednani

e dohody o moznosti sponzora podilet se na ¢innostech

2.3.2 Darovaci smlouva

Pro vztah urCeny darovaci smlouvou je typickd bezplatnost. Podstatou darovani je, ze
obdarovany neni vézan k zadnému plnéni. Darovaci smlouvou darce bezplatné pievadi
vlastnické pravo k véci, nebo se zavazuje obdarovanému véc bezplatné pievést do vlastnictvi.
Jak uvadi Boukal (2013, str. 80), darem chapeme néco cenného, co se bezplatné pievadi
z majetku darce do vlastnictvi obdarovaného, a to vzdy bez jakékoli protihodnoty. Jedinou
povinnosti obdarovaného je dar pfevzit a chovat se k nému svédomité. Darovaci akt je
legislativné vazan a je potieba jej stvrdit pisemnou formou — tedy darovaci smlouvou. Kdo
druhému dar jen slibi, neni zavazan darovat, ale ten, kdo slib obdrzel, ma pravo, aby mu slibujici
nahradil naklady uceln€ vynaloZené v ocekavani daru.

2.4 Spusténi a Fizeni projektu

Sponzoring musi byt jako disciplina velmi efektivni, musi byt stejné jako ostatni marketingové
aktivity dobfe promyslen a celkov€ musi zapadat do marketingové strategie firmy. Je tedy
nutné, aby byl sponzoring dobfe naplanovan, spolehlivé realizovan, v pribéhu organizovan a
nasledné zkontrolovén jeho fakticky ucinek.

2.4.1 Planovani a koncepce

Planovani sponzoringovych aktivit je souc¢asti marketingového mixu celé spolecnosti. Projekt
by mél byt orientovany na propojeni sponzorskych ¢innosti, které zasahnou vhodnou cilovou
skupinu tak, aby korespondovala s celkovou strategii spole¢nosti. Vychozi bod pro vytvoreni
sponzorského planu je analyza aktualni situace jak vlastni, tak i analyza aktualni situace kolem
sponzorovaného, ktery by mohl byt vhodnym kandidatem pro vybér. Nasleduje vytvoteni co
nejveérngjsi prognoézy vyvoje celého partnerstvi a ptinosu pro obé¢ strany. Jak uvadi Soukalova
ve své knize Marketing is a creative science (2019, str.  108),
VvV procesu implementace marketingovych strategickych plani mohou vznikat rtzné
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neptredvidatelné situace, a proto je nutné neustale sledovat a fidit pribéh konkrétni
marketingové aktivity. Marketingové aktivity lze sledovat a kontrolovat pomoci ¢ty Grovni:

24.2

kontrola ro¢niho planu
kontrola ziskovosti
kontrola u¢innosti

kontrola marketingové strategie

Kritéria vybéru

Vybér je velmi dulezité kritérium pro volbu sponzorskych projekt. Dulezitost jednotlivych
kritérii je individualni dle potfeb spolecnosti, ale n¢ktera kritéria jsou diilezita vzdy — rozpocet,
strategicky soulad s firemnim sméfovanim, image a cilova skupina, kterou chceme zaséhnout.
Nekteré firmy se zamétuji pouze na image spole¢nosti, zatimco jiné chtéji v co nejkratSim Case
maximalizovat obrat u naptiklad nové uvedeného vyrobku na trh.

Kritéria mizeme rozdélit do tii kategorii podle Pelsmackera et al. (2003, s. 342) nasledovné:

Sponzorovany projekt

- typ projektu nebo ucelu,

- kvalita nebo uroven projektu,

- cilové skupiny,

- soulad mezi sponzorovanym projektem a firemni podpiirnou strategii,

- strategicky soulad mezi projektem nebo tGc¢elem a jménem znacky nebo firmy,
- délka dopadu,

- geograficky rozmér,

- Uloha firmy pfi rozhodovani.

Potencialni podptrny rtst

- komunikac¢ni plan projektu,

- odhad pokryti médii,

- kvalita a kvantita expozice,

- soulad mezi komunika¢ni strategii firmy a komunikacni strategii projektu,
- ohled na zaméstnance,

- potencial pohostinnosti firmy,

- ristovy potencial podpory prodeje,

- ristovy potencial podplirnych kampani PR,

- rozsah nezbytné podpory reklamou a PR,
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- moznost negativniho nebo Zadného z4jmu ze strany médii,

- méfeni a hodnoceni efektivnosti.

e Rozpocet
- finan¢ni a jiné naklady,
- alternativni moznosti investice do rozpoctu a o¢ekavany vynos,
- rozpocet pro podplirné marketingové aktivity,

- ¢asové naroky na vlastni zaméstnance

2.4.3 Rozpocet
Urcena vyse rozpoctu zalezi na o¢ekavané navratnosti a planovaném vyuziti komunika¢nich
kanall a jejich cené. Pfi planovani rozpoctu je vhodné vyuzit metody cilii a tkold, kterd jasné
vymezi pozadovany efekt a piedpokladané naklady. Je dilezité posoudit, v jakém rozsahu
pomuze sponzorska aktivita dosahnout vyty€enych cili, které jsou soucéasti marketingové tvare
spole¢nosti. Rozpocet musi byt ekonomicky unosny ve vztahu k predpokladanym vysledkim,
které ma piinést.
Konkrétni metody stanoveni rozpo¢tu uvadi Heskova (2001, s. 33):

e Metoda zlistatkového rozpoctu

e Metoda procentniho podilu z obratu

e Metoda konkuren¢ni parity

e Metoda cila a uloh.

Metoda zistatkového rozpoctu je nejrozsifenéjsi predevsim u malych a stfednich podnikai.
Podstatou je alokovéani zbylych zdroji do oblasti marketingové komunikace. Metoda
procentniho podilu z obratu stanovuje vydaje na marketingovou komunikaci podle uréitého
procenta z bézné ocekavaného objemu prodejli. Metoda konkurenéni parity, kdy je rozpocet
stanoven ve stejné vysi jako u konkurence. Pfedpokladem je znalost vydaji dan¢ho odvétvi na
marketingovou komunikaci, zvéfejiiovani riiznych odbornych publikaci s investovanymi
castkami do promotion nejvétsich subjekta trhu. Metoda cild a uloh je nejlogictéjsi a zaroven
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zpracované strategie marketingové komunikace.

Rozpocet vynalozeny na sponzorské aktivity by mel dale obsahovat zdroje na dal§i komunikaci
tak, aby byl sponzoring efektivni. Diky dodate¢né komunikaci se da krom¢ posilovani image
spole¢nosti dosahnout i dalsich cild. Mezi tyto cile, které plnime prostiednictvim marketingové
komunikace, dale patii generovani a podpora prodeje. Podle Foreta (2003, s. 220) plati, ze na
kazdy dolar investovany do sponzoringu musi byt vynaloZen minimalné dals$i dolar na
propagaci, aby se o sponzorstvi véd¢lo.

2.4.4 Realizace a vyhodnoceni sponzorského projektu

Po tspésném vyhodnoceni vSech kritérii pro vybér sponzorského projektu je tieba dodrzovat
harmonogram a planované postupy pro hladké splnéni uréenych cili. Realizace projektu a jeho
prubéh je vazan smlouvou, ve které jsou detailn¢ popsané zavazky obou stran. JeSté pied
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podpisem smlouvy je vSak dulezité si vytvorit podrobny popis projektu. V tomto popisu bude
piesné definovano, jakych cili ma byt v projektu dosazeno, a ureni zdroji a prostredka
prostiednictvim kterych bude dosazeno cilového stavu. (Czechsportguru.cz, 2016)

Pribézné vyhodnocovani jiz probihajicich projekta je klicova aktivita s ohledem na pfipravu
novych projektt, dalezité je to predevsim v piipadé dlouhodobého partnerstvi.

Ptehledné si uvedeme zékladni charakteristiky projektu ve vzajemnych souvislostech a ur¢ime
si hierarchii pozadovanych vysledkl. Takto sefazené nélezitosti projektu jsou dilezité nejen
pro planovani, ale také pro implementaci a hodnoceni projektu po jeho ukonceni.

Celkovy postup pro realizaci projektu spo¢iva ve spravném sestaveni a rozlozeni dulezitych
krokd. Jako jeden z hlavnich krokd je vybér cile a cilové skupiny, na které se firma chce
zamgéfit. Je tieba jasné vymezit preference, kterych chceme diky projektu dosahnout. Déle je
ticba vypracovat urCité poselstvi, které bude zasazené v tématu obsahu, a v neposledni fadé
také velikost projektu. Musi se také vybrat vhodny sdélovaci prostiedek, a to s ohledem na
vybranou cilovou skupinu, a urcit rozpocet. Projekt se spusti v dobé, kdy se rozhodne o
spravném nacasovani. Musi byt jasné vytyceno, zda se jednd o jednorazovou akci, nebo o akci
dlouhodobou.

2.5 Komunikace se sponzorem

Pro sponzorovaného i sponzora je uspéch, kdyZ jsou pro sebe oba vhodnymi partnery. Takova
spoluprace vyzaduje od obou stran vysokou miru komunikace — komunikace mezi partnery
nekonci dojednanim a uzavienim smlouvy. V prubéhu partnerstvi se mohou dil¢i zdvazky ménit
a upravovat podle aktualni situace, proto je velmi dilezité oteviené mezi sebou komunikovat.

2.5.1 Postup pri ziskavani sponzora

V prvni fad€ je dulezity odhad vlasni sily. To v piekladu znamena byt si védom, jaka je
organizace, jak na ni pohlizeji zékaznici nebo uZivatelé a také jak na organizaci nahlizeji ti,
kteti sluZzby nevyuzivaji. DlleZité pti hledani sponzora je ho presvédcit, Ze se jedna o ryze
vyhodné spojeni a Ze diky spojeni s organizaci se posili jeho renomé a postaveni na trhu.
Sponzor vyhledava organizace, které se mohou chlubit oblibenosti u vetejnosti. Hleda
organizace, které jsou n¢jakym zptisobem odlisné od jinych organizaci, maji potencial a vi,
v ¢em je jejich sila. Organizace hledajici sponzora si musi stanovit kroky, které chce nasledné
potencialnimu sponzorovi predstavit. Dalsi ¢asti pti hledani sponzora je stanoveni méfitelnych
cild, které vychazeji z praizkumu trhu. Definuje se v nich, jaci jsou zakaznici a jaky je jejich
profil. Organizace nasledné¢ pfeda sponzorovi celkovy navrh, kde jsou sepsany sluzby a akce,
které by mohly byt sponzorovany, profily jejich z&kazniki, charakteristiky médii, ktera je
zviditeliuji. Organizace obvykle do navrhu stanovuji 1 preference a dulezitost sluzeb a akci
(Johnova, 2008, str. 242-243).

2.6 Sponzoring jako medialni komunikace

Rozhodujici Glohu pii sponzoringu a ¢etnosti medialni komunikace hraji média. Skrze média
se z obsahu, ktery je vazan na sponzorovaného, stava reklama a média jsou odpovédna za jeji
Siteni. Vyhodou standardnich médii je celoplo$né pokryti. Mezi takova média patii televize,
tisk nebo rozhlas.
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2.6.1 Cilové skupiny a Sifka dosahu

Zaklad uspésné marketingové komunikace je vhodné zvolena cilova skupina, kterd bude vnimat
nase sdéleni. Cilova skupina je celek specificky definovanych spotiebitell, ktefi jsou
oslovovani rozliSnymi marketingovymi nastroji. Cilové skupiny se déli dle geografickych,
demografickych, sociodemografickych a psychografickych kritérii. Sitku dosahu vnimame
jako absolutni pocet osob, které piisly do styku s reklamou. Zakladni otazkou pti zkoumani
Sitky dosahu je, do jaké miry navyseni ¢etnosti kontaktu posiluje reklamni G¢inek. Jak uvadi
Danhelova (2005, str. 29), diky modernim technologiim v multimedialni oblasti mohou
sportovni divaci na celém svété pozorovat rizna loga spolecnosti, jez jsou umisténa na dresech
sportovcl a sportovistich. Média jsou jednim z nejvyraznéjSich Ciniteli, ktera v posledni dobé
nejvice ovlivnila rist sponzorskych investic do sportu ze strany obchodnich firem.

2.6.2 Kiriteria kvality kontaktu a prezentace

Schopnost média ptedat reklamu cilovym skupinam ptedstavuje kvalita kontaktu. Podle
Ptikrylové (2019) se musi pii planovani reklamnich kampani spolec¢nosti zabyvat otazkami
ucinnosti téchto kampani. Kvalitu sdéleni posuzujeme podle vécného obsahu, coz znamena
podle opticky zachytitelného textu, tonu, obrazu a filmu. Dulezité je zajisténi mista a
pouzitelnosti vydavaného obsahu a porovnat je s naklady.

Zajisténi prostoru na velkych akei s velkou sledovanosti je dlouhodobou zélezitosti. Pokud si
chceme zajistit pozici na takto sledovanych akcich, je nutné, aby jeji dosazeni bylo zahrnuto
v dlouhodobé marketingové strategii a byly na ni vyuzity i ostatni prvky marketingového mixu.

Takové pojeti znamena vyssi naklady, které jsou velmi dulezitou polozkou pii rozhodovani o
aplikaci. Pro pfedstavu o vysi nakladl se pouziva metoda ,,cena tisice kontaktu“. Jak uvadi
Ptikrylova ve své knize Marketingova komunikace 2 (2019), cena tisice kontakti vyjadiuje
ucinnost média, co se tyce nakladu na ziskani jednoho tisice kontakti. Dava do souvislosti vztah
ceny a zasahu reklamni kampané, pfi¢emz vysledkem je podil jeji ceny a poctu zasazenych
0sob. Vyse nakladi je samoziejmé silné€ zavisla na narodni nebo mezinarodni Gcasti sportovet
a celkové image sportovni akce. Cena oto¢nych reklamnich mantinelt je tvofena délkou
televizniho zabéru, poftem divakl a cenou tisice kontaktii. K tomu je nutno jeSté zapocitat
vyrobni ndklady na metr mantinelu.

2.6.3 Meéreni efektivnosti sponzorstvi

vvvvvv

oddélit od né&j ostatni vyvijené marketingové aktivity. Sponzoring a reklama jsou si velmi
podobné v tom, Ze maji za tikol budovat pozitivni povédomi o spole¢nosti u specifické cilové
skupiny. Dalsi fakt spojeny uz jen se sponzoringem je vylepSovani image na zakladé€ spojeni se
sponzorovanou udalosti. Ve vétsiné sponzorskych projekti je nutné pocitat nejen se zasahem
ptimo na akci, ale také s naslednym zasahem diky pokryti médii. V takovém piipadé je tedy
nutné pti vyhodnocovani vysledkid vzit v potaz pocet ucastnikli akce samotné a také pocet
vsech, ke kterym se obsah spojeny se sponzoringem skrze media dostal. Dle Pelsmackera et al.
(2003, str. 344) vyhodnocujeme pii pokryti médii, kolikrat bylo zminéno jméno znacky ¢i na
kolika fadcich a strankach byla nase znacka zminéna. Na zakladé tohoto se pak odhaduje dosah
a frekvence vystaveni. Je tedy ziejmé, ze frekvence vystaveni a dosah jsou pouze indikatory
pravdépodobnosti toho, Ze byla kontaktovana ¢ast cilové skupiny.
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2.7 Metodika

Hlavnim cilem této kapitoly je popis metodiky, dle které byla zpracovana tato bakalaiska prace.
Ke zpracovani této prace bylo vyuzito védeckych metod a postupt v nasledujicich krocich.

Volba tématu se poji s mistem vykonu zaméstnani autora. Téma bylo diskutovano s odborniky
pusobicimi v oblasti marketingu. Pfijatelnost tématu byla probrana ve spole¢nosti autorova
soucasného plisobeni, a to se spolupracovniky na vertikalni i horizontalni trovni nadiizenosti.

Kazda cast této prace byla zpracovana jinymi postupy a metodami. Teoreticka Cast této
bakalarské prace je zaméfena na vysvétleni zakladnich pojmu a uvedeni do problematiky
marketingové komunikace a sponzoringu. K tomu bylo vyuzito studium sekundarnich zdroju,
jako jsou odborna literatura nebo ¢lanky z odbornych internetovych portall zabyvajicich se
problematikou sponzoringu. Teoreticka ¢ast byla vypracovana s cilem vytvofit reSersi
odbornych zdrojt s vysledkem celistvého souhrnu faktti pro porozumeéni probiraného prostiedi.

Zhotoveni bakalarské prace na téma sponzorskych smluv vyzadovalo definovat zakladni pojmy
tykajici se tohoto tématu. V tomto piipadé byl pojem sponzoring detailné rozebran, rozdélen na
jeho €lenéni a pro lepsi pochopeni se zde prolinaji piiklady z praxe.

V analyticko-metodologické Casti prace byly vyuzity vysledky reSerSe odborné literatury,
kterou proved| autor v teoreticko-metodologické &asti prace. Uvod analyticko-metodologické
Casti prace je tvoren z rozsifené charakteristiky znacky Kia a jejiho plsobeni na tuzemském
trhu. Nasledna analyza sponzorovanych projekta tvoii podstatu celé bakalarské prace.

Ziskané znalosti v teoreticko-metodologické ¢asti byly vyuzity pro vytvoieni praktické ¢asti
prace. Prakticka ¢ast bakalaiské prace se sklada z popisu a analyzy souc¢asné sponzorovanych
akci, rozhovoru s marketingovym specialistou spolecnosti Kia a z dotaznikového Setfeni.
Néktera data budou v textu pro lepsi piehlednost graficky zpracovana. Pro interni néhled do
souCasné situace sponzoringu spolecnosti Kia Motors Czech je pouzit polostrukturovany
rozhovor s marketingovym specialistou. Cilem rozhovoru bylo ziskat konkrétni informace,
které budou vyuzity k tvorbé doporuceni. Tato doporu¢eni na mozna vylepSeni co se tyce
sponzoringu ve spolecnosti Kia Motors Czech, jsou hlavnim cilem této bakalatskeé prace.
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3 Analyticka Cast prace

Analyticka cast této prace bude zaméiena na charakteristiku znacky Kia a jeji piisobeni na
tuzemském trhu. Na tuto charakteristiku bude navazovat prehled sponzorskych aktivit znacky
Kia celosvétové. Bude nasledovat strukturovany rozhovor s marketingovym specialistou
spolec¢nosti Kia Motors Czech a doporuceni vhodné lokalni sponzorské aktivity pro zlepSeni
poveédomi o znacce a zvyseni poctu prodeju.

3.1 Fungovani sponzorskych smluv ve spole¢nosti Kia

V této kapitole bude piedstavena znacka Kia, jeji charakteristika a marketingové a sponzorske
aktivity.

3.1.1 Historie a charakteristika znacky Kia

Spole¢nost dnes zndma pod nazvam Kia Motors Company byla zalozena v roce 1944 pod
nazvem Kyungsung Precision Industry. V téchto svych zacatcich se spolecnost zabyvala
vyrobou kol a motocykld. Po deseti letech se spolecnost pfejmenovala na Kia Industries a
rozsitila své pisobeni k primyslovym strojiim, jako byl naptiklad prvni tisicitunovy lisova¢ v
Koreji. Jiz v roce 1962 se spustila produkce prvniho nakladniho automobilu domaéci vyroby,
byl jim kompaktni téikolovy vz karoserie pick-up (www.kia.com, 2018). V té dobé se uz
Cistokrevné automobilce dafilo byt prikopnikem a v roce 1974 vyprodukovat viiz, ktery byl
vyvinuty Cisté v Koreji. V roce 1990 se automobilka dostala na evropsky trh s vozem Kia Pride.
Pted prelomenm tisicileti se znacka Kia dostala do finan¢nich potizi a odkoupila ji spole¢nost
Hyundai — tim vzniklo spojeni s ndzvem Hyundai-Kia Automotive. Dnes je diky tomuto spojeni
znacka Kia jednou z nejrychleji rostoucich znacek na svété. V roce 2012 vstoupila do
prestizniho Zebticku 100 nejlepSich globalnich znacek, kde se posunula vzhiru, a v roce 2017
ji tak patfilo 69. misto (Interbrand, 2018).

Spole¢nost Kia méa nyni v Evropé Siroké zastoupeni, co se vlastnich instituci tyce. V roce 2003
oteviela v némeckém Riisselsheimu vlastni vyzkumné a vyvojové centrum a o Ctyii roky
pozdéji oteviela v nedalekém Frankfurtu nad Mohanem celoevropské ustfedi a designoveé
centrum, jez stoji za transformaci designového jazyka znacky. Mezitim v roce 2006 oteviela
automobilka Kia sviij prvni evropsky vyrobni zavod v Ziliné na Slovensku, kde nyni
zaméstnava pres 3800 lidi (www.autoweb.cz, 2018).

3.1.2 Kanaly marketingové komunikace znacky Kia

Znacka Kia vyuziva za Gi¢elem sebeprezentace na trhu nékolik druhd marketingovych aktivit.
Z téch nejpouzivanéjsich jsou to nadlinkové formy reklamy ptedevsim v televizi a rozhlasu. Z
nadlinkového komunika¢niho kanalu je dale vyuzivan tisk, a to jak formou reklamniho obsahu,
tak snahou dostat do odbornych periodik ¢lanky a recenze svych produkti. Jako dalsi velmi
dilezitou formu marketingové komunikace, jiz znacka vyuZziva, miZeme oznacit akce pro
vefejnost, které sama znacka potfaddd nebo participuje na akcich pofddanych nékym jinym,
napiiklad na hudebnich festivalech a sportovnich akcich. Automobilka Kia a sport jsou spjaty
napiiklad partnerstvim s tenisovym turnajem Australian Open nebo fotbalovym turnajem
Evropska liga. Toto jsou kanaly, které zvySuji povédomi o znafce a vytvareji navstévnost
prodejnich mist. Na téchto prodejnich mistech se setkavame s marketingovou komunikaci v
misté prodeje. Jak jiz bylo jednou popsano, marketingova komunikace v misté prodeje je v
podstaté vse, co na spolecnost ukazuje a co ji imyslné pfipomina.
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Marketingovou komunikaci v misté prodeje vyrazné ovliviluji zaméstnanci prodejnich mist,
ktefi se snazi se zakaznikem vyjednat obchod pravé na misté prodeje daného vyrobku ¢i sluzby.
Vyhodou této formy marketingové komunikace je bezpochyby bezprostfednost a moznost
spontanni a pohotové reakce obchodnika. Obchodnik muze pii této formé komunikace poukazat
na pridanou hodnotu vyrobku, informovat o slevach anebo novinkach v fad¢ produktd, které
nabizi. Rozumime tim aktivitu prodejce v misté prodeje, abychom dali zékaznikiim najevo tyto
informace a tim ptispéli k moznosti nakupu daného produktu, ktery podporujeme.

Komunikace, ktera je iniciovana prodejcem, je snaha zménit ndkupni chovani v nas prospéch.
U téchto stézejnich marketingovych komunikacnich kanalti jako nadlinkova reklama a
komunikace v misté prodeje muzeme fici, Ze se navzajem dopliiuji a jeden bez druhého by
fungovaly s mnohem nizsi efektivitou.

3.1.3 Smér sponzoringovych aktivit znacky Kia

Znacka Kia si zaklada na své image jako na sportovnéji a mladistvé vyhlizejici automobilce.
V tomto duchu prezentuje i svoje produkty skrze tradi¢ni kanaly marketingové komunikace,
jako je televize, on-line, tisk a rozhlas. Spole¢nost Kia povazuje sponzoring za velmi dilezitou
soucdast své tvare a marketingové komunikace, uvnitt spolecnosti je velmi vniméan dopad na PR
spole¢nosti a tim 1 vySe povédomi u cilové skupiny zakazniki.

Mezi hlavni sponzorské aktivity spolecnosti Kia patii sportovni udélosti. Tykd se to jak
individualnich sportovnich osobnosti, tak i celych sportovnich udélosti a turnaji. Sportovni
odvétvi se t&si velké popularité a Sirokému zabéru sledovanosti. U sportovniho sponzoringu lze
vyuzit atmosféru sportovniho prostiedi, které je plné emoci aktérd i navstévnik.

Dalsi smér spolecnosti Kia se zamétuje na pomoc détem. Konkrétné jde o fundraisingovy
projekt Nadace Nase ditd. Tento projekt je realizovan na lokalni urovni v Ceské republice.
Tento projekt poméaha rodindm s détmi trpicimi mozkovou obrnou a autismem. Partnerstvi Kia
s Nadaci Nase dit¢ se datuje jiz od roku 2011 a v soucasné dob¢ je z kazdého prodaného vozu
na uzemi Ceské republiky vénovano 50 K&.

Spolecnost Kia se v posledni dobé zaméfila na trendy v souCasné spoleCnosti a své
sponzoringové aktivity obratila také smérem k e-sportu. Vzkvétajici oblast e-sportu nabizi
mnoho sledujicich mladého véku, se kterymi se chce znacka v budoucnu pojit a vytvaret tak
mladistvou image.

3.1.4 Cilova skupina

Volba cilové skupiny potencidlnich zakaznikli, kterou se budeme snazit zasdhnout svym
reklamnim sdélenim je velmi dualezitd. Spravné zvolend cilovd skupina znamena vhodné
investované naklady do reklamy a sponzoringu. Od takto investovanych prostfedkii o¢ekavame
navratnost v podobé vyssiho povédomi o znacce a vyssi prodeje. Dle Halady (2015, str. 27)
nazyvame cilovou skupinou stejnorodou skupinu stavajicich nebo potencialnich zakaznik, na
néZ jsou zaméfeny marketingove aktivity.

Spole¢nost Kia chce na trhu s automobily ptlisobit jako sportovné vyhliZejici a mladistva
automobilka, kterd 1aka stejnou skupinu zdkaznikd. Déla tak nejen skrze design a pouZité
technologie u svych vyrobkl, ale také svou marketingovou komunikaci a vybérem
sponzorovanych subjekti. Takto zacilend marketingova komunikace zaruci, aby se snaha
znaCky o to néjak vypadat dostala ke spravné skupiné spotiebitelll, ktefi ji oceni a zatfadi tak
jeji produkty do sveho vybéru potencialniho nakupu.
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Zaroven znacka Kia patii mezi automobilky, které necili na vyssi ptijmovou skupinu zédkaznik.
Touto cenovou politikou si znacka vytvaii obrovsky zabér také na rodiny s détmi a vékem
prakticky neomezenou skupinu.

Znackou Kia sponzorované subjekty jsou popsany nize.

3.1.5 Evropska liga UEFA

Evropska liga UEFA vznikla v roce 1971, jedna se o fotbalovou soutéZ klubti na mezinarodni
urovni. Soutéz probiha na izemi Evropy a Cisté mezi evropskymi tymy. Evropska liga UEFA
probihd formou turnaje, kdy se jednotlivé tymy do soutéze kvalifikuji ze svych domacich
sout&zi.

Spolecnost Kia si vytvari tvar sportovné orientované spolecnosti, a proto pied tiiletou smlouvou
s Evropskou ligou UEFA sponzorovala podobné velkou soutéz na tizemi Evropy, a to UEFA
EURO, tedy Evropsky Samionat ve fotbale. Evropsky Sampionat byl sponzorovan v letech
2006-2017. Znacka Kia si tedy na poli sportovniho sponzoringu jiz dlouhodob¢ buduje stabilni
postaveni. V ramci Evropskeé ligy UEFA je smluvni vztah se znackou Kia domluven v letech
2018-2021, tedy na 3 sezdny. Konzistenci ve sponzoringu téchto akci povazuji za velmi
dilezitou, protoze ma obrovsky podil na tvorbé image spolecnosti.

Evropskéa liga UEFA ma 56 Gcastniki z fad klubt, které pochazeji z vice nez 24 evropskych
statd. Soutéz probiha systémem skupinové faze, ze které postupuji z kazdé skupiny dva tymy
do vytazovaci faze. Skupinova faze zacina v zafi a dohrava se v prosinci. V této ¢asti soutéze
je odehrano 144 zapasu. Vytazovaci ¢ast soutéze zac¢ind po zimni pfestavce V inoru a pokracuje
az do kvétna. Ve vyrazovacich bojich je odehrano 61 zéapast, celkem jde tedy o 205 zapast
béhem 8 hracich mésicii. Jednd se tedy o Casové narocnou soutéz, kterd se teési velké
sledovanosti na svétové urovni. VSudypfitomna loga a produkty spole¢nosti Kia jsou po vétSinu
¢asti roku na ocich Siroké vetejnosti.

Evropska liga UEFA patii mezi celosvétové nejvétsi profesionalni fotbalové soutéze. Zivé
vysilani zapast je sledovano ve vice nez 120 zemich svéta a sleduje ho vice nez 49 milont lidi.
Evropska liga UEFA nabizi také obrovsky dosah na svych sociélnich sitich, celkem nabidne
ptes 21 milonu sledujicich (Kia Motors Corporation Overseas promotion Team 2018).

Na kazdém zapasu Evropské ligy UEFA probihaji aktivity spojené piimo s automobilkou a
jejim jménem. Jedna se o:

- Oficidlni nosi¢ balonu na zah4jeni utkani

- Uvitaci program a merchandising

- Komer¢ni LED plochy kolem travniku

- Fanzona s vystavenymi produkty znacky Kia

Oficidlni nosi¢ balonu byva vybiran z fad potiebnych déti. Ve fanzoné si miize navstévnik na
vlastni o¢i prohlédnout automobily Kia, dostat o nich informace a odnést si reklamni
upominkové predméty. Samoziejmosti jsou pak LED bannery piimo na hfisti, které jsou
v zabérech vSech kamer zabirajicich hraci plochu.

I ptes dlouhodobou orientaci na sponzoring v jenom odvétvi se pocita, ze pienosy sleduji stale
novi a novi divaci. Z tohoto ditvodu jsou ze strany spole¢nosti na sponzorované akce stale stejné
pozadavky. Mezi hlavni pozadavky spole¢nosti Kia ve spojeni s Evropskou ligou UEFA patii
vytvoftit spojeni prvnim kontaktem. Dale vytvofit povédomi o spojeni znacky Kia s fothalem a
V posledni fad€ ztotoznit se se znackou Kia.
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Sponzoringem takto velkych udalosti se generuje velké mnozstvi potencialnich kontaktt a
klientti. Oslovovani takového mnozstvi lidi poskytuje rozsahlejsi moznosti, nez které poskytuje
bézna forma reklamy. Védomost, jakymi cestami a v jakém rozsahu je publikum osloveno skrze
sponzoring znacky, je kli¢ k aspéchu. V tomto ohledu voli dle mého nazoru Kia velmi dobrou
strategii, protoze si vytvafi teritorium svym velmi konzistentnim ptsobenim u jednoho sportu.

Budovani teritoria pusobeni je v ramci sponzoringu velmi dilezité, protoze vytvaii dialog mezi
sponzorem a publikem, ke kterému se sdéleni dostava. Dlouhé umisténi znacky v uréitém
teritoriu vytvaii stalost pojeti svych vlastnich sdéleni a kanalt, které k nim vyuzivame. Dalsi
benefit je vytvoteni jména spolecnosti, které se v dlouhodobém pojeti spoji pfimo s udalosti,
kterou sponzorujeme. Takové spojeni ndm vytvoii mustek, diky kterému ptisobi cile spolecnosti
ztotoznéné s pojeti udalosti, se kterou mame spjaté nase logo. Pokud mame jiz takové teritorium
vytvoiené, dovoluje nam to se soustiedit pouze na body naseho zajmu v ramci tohoto teritoria.
Takto zuzeny pohled ndm nabidne vyssi rozliSovaci schopnosti a moznost rychlejsi adaptace na
zmény v prostiedi, ve kterém pracujeme.

Sponzorsky vztah této velikosti umoziiuje vyuzit kanaly obou participujicich. Sponzorska
spole¢nost vyuzije své komunika¢ni kanaly a sponzorovana udalost zase ty své. Dosah sdéleni
se tak obrovsky zvysuje. Automobilka tedy nabidne sviij obsah a skrz partnersky vztah
s Evropskou ligou UEFA se tento obsah dostane k fotbalovym fanouskam.

3.1.6 League of Legends European Championship

League of Legends je pocitatova on-line hra, kterou hraje mési¢né pies 100 milonu hract (Kia
Motors Corporation Overseas promotion Team 2019). E-sport je dynamicky se rozvijejici
odvétvi, které 1aka nové a nové hrace i divaky. Vzhledem k velmi mladému odvétvi se pocita s
obrovskym potencidlem pro rist, proto spole¢nost Kia vyhodnotila tento prostor jako velmi
vhodny pro budouci investice.

Od roku 2017 do roku 2019 vzrostly piijmy v e-sportu téméf o polovinu. Toto odvétvi s velkym
potencidlem 1aka spostu sledujicich. Nartst sledujicich béhem jedné sezony vzrostl o 33 % na
celkové ¢islo 66 milionti (Kia Motors Corporation Overseas promotion Team 2019). Sledujici
e-sportu, konkrétné evropského Sampionatu League of Legends, jsou slozeni pfevazné z vékové
skupiny 16-24 let, ktera tvoii pres 37 %. Nasleduje vékova skupina 25-34 let, kterd je
zastoupena téméf ve shodném poctu, a to lehce pies 32 %. VéEkova skupina 35-44 je pak
zastoupena 19 % z celkového poctu sledujicich. Vyssi zastoupeni maji sledujici muzského
pohlavi (65.2 %) a zenské pohlavi pak ¢ini zhruba tietinu (Kia Motors Corporation Overseas
promotion Team 2019).

Kia Motors Corporation uspotfadala vyzkum ohledn€ navstévnosti a komunikace ohledn¢ trhu
s automobily. Tento vyzkum mél za ukol zjistit, jak Casto se lidé pohybujici se v e-sportu
zabyvaji ptipadnym nakupem novych vozl. Tyto vysledky nasledné porovnala s prostiedim
»klasického* sportu, z tohoto vyzkumu vysly vysledky, které hovoti ve prospéch nové se
formujiciho prostiedi e-sportu.
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Tabulka 2 Porovnani fanouskii e-sportu

"

Fanousek ,klasického

Fanousek E-sportu

dolart ro¢né

sportu
On-line navstévnost webu s 15,7 % 17.1%
auty
74 KouD
cajem o kouptvozu, 28,8 % 35,7 %
v nasledujicich 6 mésicich
PFijem vys$si nez 75 tisic 40 % 57 %

Zdroj: KMC Overseas promotion team 1

Kia Motors Corporation sponzorovala tuto udalost jiz v roce 2019 a podrobila tento svilij krok
detailni kontrole. Evropa byla pro rok 2019 zvolena jako centrum League of Legends e-sports
a kromé Evropského $ampionatu, ktery se konal ve Spanélsku, se v Evropé odehrél i svétovy
turnaj, ktery hostila mésta Berlin, Madrid a Pafiz. Béhem tohoto Samionétu byla podrobné
métena samotna sledovanost a jeji vliv na sledovanost znacky Kia. Vysledky byly velmi dobré
a spole¢nost Kia se rozhodla pokracovat ve sponzoringu League of Legends i1 do budoucna.
Evropsky Sampionat, ktery se odehraje na jate 2020, budou hostit Svédské mésto Malmo a

mad’arskd Budapest'.

Samotné vysledky sledovanosti a jeji vliv na sledovanost znacky Kia budou popsany nize

pomoci graf.

V prvnim grafu bude popsan narist sledovanosti béhem evropského Sampionatu v roce 2019.

Soutéz trva 3 mésice.

Graf'l Narist sledovanosti znacky Kia

Narast sledovanosti znacky Kia béhem LEC 2019
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Zdroj: KMC Overseas promotion team
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V tomto grafu je patrny 15% narist povédomi o znacce Kia béhem obdobi tfi mésict, coz
shledavam jako velky tspéch vzhledem k tomu, Ze se jedn4d o automobilku svétové tirovné
s vice nez sedmdesatiletou tradici. Tento fakt jen potvrzuje myslenku, Ze 1 kdyz drzime velmi
silnou pozici ve svété sponzoringu, napiiklad sponzorovanim Evropské ligy UEFA, existuji
stdle moznosti, kam pronikat a vytvaret si nové ptilezitosti.

V nasledujicim grafu bude znazornén meziro¢ni néarist poctu sledujicich celkové. Pljde tedy o
vSechny pasivni ucastniky této udalosti v milionech sledujicich.

Graf 2 Mezirocni narust sledovanosti LEC

Meziro¢ni narust sledovanosti LEC 2018-2019
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Zdroj: KMC Overseas promotion team

Z grafu vy$e miizeme vycist meziro¢ni narust sledovanosti Evropského Sampionatu League of
Legends o0 33 %. Celkova doba sledovani této udalosti byla pres 45 milionti hodin, tento udaj
vzrostl oproti sezon¢ 2018 taktéz o 33 %. Béhem prvni faze turnaje probiha 5 zépast denné a
ve finalnich fazich probiha 1 zapas za den. Tyto zapasy v praméru sleduje soub&zné téméi 200
tisic uzivateld. Z téchto Cisel se da usoudit, ze toto odvétvi jesté nedosahlo na sviij vrchol a
bude v nasledujicich letech dale rust. Proto se spole¢nost Kia Motors Corporation bude nadale
snazit zvySovat podporu v tomto slibn¢ vyhlizejicim odvétvi (Kia Motors Corporation Overseas
promotion Team 2019).

Jak jiz bylo zminéno v kapitole o sponzoringu Evropska liga UEFA, velmi dilezity aspekt
sponzoringu je tvorba teritoria a stalého prostiedi. V tomto pfipade¢ se podatilo nalézt prostiedi,
které silné nabira své fanousky a stoupence. Toto prostiedi bude siln¢ evokovat mladistvé a
dynamické prostiedi, takovou tvaii se chce znacka Kia prezentovat. Na tomto ptikladu je velmi
patrné, jak je dulezita volba sponzorovanych subjekti a udalosti.

Béhem tohoto Sampionatu, jehoz cCisla byla zobrazena vyse, dosdhla spolecnost Kia 15
medialnich vystupti sama, dal$ich tfi medialnich vystupti bylo dosazeno v ramci oficidlnich
tiskovych zprav LEC. VSechny tyto medidlni vystupy dohromady zaznamenaly pies 38 milionli
zhlédnuti a vzeslo z nich 89 tisic novych sledujicich pfimo pro znacku Kia.
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Béhem LEC mize Kia byt soucasti oficidlniho loga v pozici hlavniho partnera a vyhlaSuje

wewvr

Game*. Dale Kia poskytuje béhem LEC oficialni flotilu vozi.
Obrézek 1 oficialni logo LEC 2019

W ‘ LY,

CHAMPIONSHIP

Official Partner
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ATHENS 2019

Zdroj: KMC Overseas promotion team

Kia Motors Corporation tak zaujala pozici hlavniho partnera akce, ktera je ptredstavitelem
rychle se rozrustajiciho odvétvi. Tyto kroky jsou orientované na budoucnost a ptinasi zasadni
impakt do portfolia znackou Kia sponzorovanych subjekta.

3.1.7 Australian Open & Rafael Nadal

Mezi dalsi velké udélosti sponzorované znackou Kia patii jeden z nejvétsich tenisovych turnaji
svéta Autstralian Open. Tento tenisovy turnaj byl zaloZen roku 1905 a patii k nejstarSim
tenisovym turnajim vibec. Partnerstvi se znackou Kia se datuje jiz od roku 2002, coZ znamena,
ze letos bude slavit partnerstvi téchto dvou svétové uznavanych znacek 20 let. Opét se
dostavame k dlouhodobému sponzoringu, ktery jisté zanechava nesmazatelnou stopu v dlouhé
historii tohoto tenisového turnaje.

Partnerstvi Kia s Rafaclem Nadalem trva jiz 15 let. Rafael Nadal patii k tenisovym $pickam na

vvvvvv

vvvvvv

Kia do tenisového svéta a k jeho fanouskim. Kia je ve vybéru a v setrvani u svych
sponzorskych partnerti velmi konzistentni a skrze smysly pocetného publika zasahuje do jejich
mysli.

V souvislosti s tenisovym turnajem Australian Open byl uspofadan spolecnosti Kia Motors
Czech tenisovy turnaj s ndzvem Lucky Drive to Australia, ktery byl uren pro amatérské hrace
tenisu a jehoz vitéz odletél jako navstévnik pfimo na Australian Open. Tento turnaj se odehral
v Karlovych Varech a byl zde u¢asten mistni autorizovany dealer znacky Kia jako poskytovatel
testovacich jizd, informaci a nabidek zakaznikiim. Tento turnaj navstivilo pies 700 divaki a
Stastny vyherce obdrzel cestu se vstupenkou na Australian Open a kompletnim servisem od
spolecnosti Kia Motors Corporation.
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3.1.8 Ester Ledecké

V minulosti ¢eské zastoupeni spole¢nosti Kia sponzorovalo také Ester Ledeckou. Partnerstvi
mezi Kia Motors Czech a Ester Ledeckou trvalo 3 roky, a to v letech 2013-2016. Kazdy rok
byla podepisovana nova smlouva, ktera upravovala podminky, odmény a povinnosti obou
subjektti. Diky kazdoro¢ni aktualizaci smluvnich podminek se béhem del§iho partnerstvi
nezastavi dialog mezi obéma ucastniky a mohou si tak vzajemné poskytovat dilezitou zpétnou
vazbu na soucasné nastaveni, ale také si dle aktualnich potfeb mohou ptat nastavit nové prvky
spoluprace. Takto naplanované Casové rozlozeni v partnerstvi obou stran je velmi vhodné
z diivodu pocitu volnosti a moznosti ukonc¢it spolupraci vzdy po skonceni sezony. Prezentuje
to vlozenou diavéru od obou stran vzajemné. Toto pojeti pak napomaha vytvorit dlouhobéjsi
vztahy, které jsou podepfeny spokojenosti ze vzajemné spoluprace. Existence piili§ dlouhé
smlouvy, kterd ndm nebude umoznovat ji alespon upravovat prostiednictvim dodatki, by mohla
znamenat pieruseni dialogu mezi partnery a také nemoznost reagovat na aktualni potfeby obou
participantd.

NéplIni tohoto partnerstvi ze strany Kia Motors Czech bylo finanéni plnéni a zaptjceni vozu po
celou dobu trvani smluv. Ze strany sponzorovaného §lo o propagaci loga na tréninkovém
obleceni a zavodni kombinéze, dale samoziejme uzivani poskytnutého vozu a v neposledni fade
ucast na vybranych akcich poradanych KMCz.

Nyni bude uveden ptiklad ze smlouvy mezi Ester Ledeckou a spole¢nosti Kia Motors Czech,
ve které se zadavatelska spole¢nost ubezpeCuje o uzivani jejiho jména pouze v dobrych
souvislostech, které spole¢nost nijak neposkodi.

»Agent zajisti, Ze sportovec pii styku s médii nebo Sirokou vetejnosti bude aktivné propagovat
zadavatele, pokud to bude mozné, a vyjadiovat se o ném pouze kladné¢ a vzdy v souladu
S opravnénymi zajmy zadavatele. Agent dale zajisti, ze se sportovec bude vyjadfovat o
zadavateli, o predmétu podnikani zadavatele, jakoz i1 o jakychkoliv jinych skute¢nostech tak,
aby bylo vzdy chranéno dobré jméno a dobra povést zadavatele a zadavatel neutrpél v disledku
jejich vyjadreni, nebo v souvislosti s témito, zddnou hmotnou nebo nehmotnou ujmu.” (Kia
Motors Czech 2015)

Déle bude uveden ptiklad, ktery ve smlouveé vymezuje povinnosti zadavatele a ktery vystihuje
péci o dodani dostatecnych podkladi pro hladky pribéh spoluprace.

,»Vsechny propagac¢ni a reklamni materialy zadavatele budou poskytnuty na vlastni néklady
zadavatele tak, aby bylo umoznéno sportovci splnit povinnosti vyplyvajici z této smlouvy.
Neni-li v této smlouvé stanoveno jinak, zadavatel se zavazuje oznamit sportovci konani akce
souvisejici s plnénim dle této smlouvy nejpozdéji do 30 kalendainich dnt pied jejim
uskutecnénim a sportovec se zavazuje potvrdit svoji Ucast nejpozdéji do 10 kalendarnich dni
od obdrzeni oznameni od zadavatele.* (Kia Motors Czech 2015)

Z obou prikladi vyse jsou patrné vzajemné zavazky a jen jejich Gplné dodrzovani da vzniknout
plnohodnotnému partnerstvi, které bude prospésné obéma stranam.

3.2 Vliv vybéru sponzorskych ¢innosti na PR spole¢nosti

Klicem k tspéchu je dobra povést. Dobré povésti se kazda slusné fungujici spole¢nost bude
snazit dosahnout kvalitnimi a spolehlivymi vyrobky ¢i sluzbami. Vyrobek, ktery je kvalitni,
zanecha ve spotiebiteli dobry dojem, bude ho doporucovat dal a na konci jeho zivotnosti bude
spiSe inklinovat ke koupi jiz vyzkouSeného produktu, ktery jej nezklamal. VIna doporuceni
mezi jednotlivymi spottebiteli je velmi U¢inna, bohuZel vSak neni dostatecné rychld, aby
naplnila ocekavani vyrobce, co se prodejnich &isel tykad. V tomto piipadé musi vyrobce
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investovat svoje prostfedky do reklamy tak, aby byl vidét a podatilo se mu tim oslovit co nejvice
potencialnich zédkazniki, kteti jeho produkt zaradi do svého vybéru.

K tvorbé dobré povésti skrze reklamu nestaci pouze vyobrazit kvalitni produkt. Z takového
sd€leni si spotiebitel odnese pouze ten produkt a v dneSnim Siroce konkurencnim prostiedi se
takovy produkt lehko ztrati mezi dal§imi produkty, se kterymi sdilime trh. Velmi zasadni je
tvorba vlastni tvaie spolecnosti, diky které nase produkty ziskaji pfidanou hodnotu. K tomu
vyuzivame sekci PR (public relations) neboli vztahy s vetfejnosti. Toto oddéleni ma za tkol
vytvofit nejlepsi mozné jméno spole¢nosti, a to v souladu s marketingovou komunikaci, kterou
spole¢nost vyuziva.

Pracovnici PR oddéleni maji rizné nastroje, jak dosahnout tohoto spravného efektu a vytvofit
spole¢nost, ktera bude mezi spotiebiteli znama nejen kvalitnimi vyrobky, ale také svou kvalitou
jako spolecnost obecné. Snoubeni téchto dvou charakteristik ndm dava velmi dobrou vychozi
pozici pro dominanci na trhu.

Jednim z velmi pouzivanych nastroji pro PR je pravé sponzoring, ktery nam ve spojeni
s vhodnym sponzorovanym subjektem do jisté miry propuj¢i jeho tvar a spole¢nost z néj miize
profitovat. Pro spole¢nosti, které si na trhu chtéji vybudovat silnou pozici a plsobit jako jiz
tradi¢ni hraci, je velmi dulezity konzistentni vyraz a dlouhodoba orientace jednim smérem. Tim
bude spole¢nost plisobit sebejisté a bude vytvaret dojem znacky, kterd vi, za ¢im si jde a proc.
Kazda spolecnost by si tedy méla peclivé zvolit odvétvi, kterym se praveé prostfednictvim
sponzoringu bude prezentovat. Vybér sponzorované¢ho subjektu je v dneSni dobé takika
neomezeny a kazda spolecnost si na zédkladé svého vybéru miize vytvoftit profil, ze kterého bude
jednou tézit.

Nyni bude uveden piiklad pfimo na spolecnosti Kia, ktery vychézi z vySe popsanych
sponzorovanych udélosti. Automobilka Kia chce pisobit jako drava, sportovné vyhliZejici
znacka, kterd je ale dostupnd napfic¢ celym spektrem spotiebiteld. Vybér sponzorovanych akci
tedy odrazi tyto priority, které si znacka urcila, a snazi se jich dosdhnout prave skrze sponzoring.
Vsechny aktivity, které na poli sponzoringu spole¢nost Kia vyviji, souviseji se sportem a
s mladistvym pfistupem. Zacileni spolec¢nosti na tyto akce je dlouhodobé a automobilka si tak
renomé, o které usiluje, vytvari trpélivé a svédomité. Nadale se vSak spole¢nost Kia, ktera ma
na poli sponzoringu bohaté zkusenosti, snazi hledat a vytvaiet nové piilezitosti. Spole¢nosti se
podaftilo zaujmout vyznamné postaveni piednich partnerd na vetejnosti vyhledavanych akcich.
Tyto akce jsou jiz tradi¢nimi a masové sledovanymi udalostmi, které maji své pevné misto
Vv srdcich fanouskl a ve vSech sledovanych médiich svétového formétu. Automobilka Kia se
vSak drzi svého motta ,,The Power to Surprise®, coZz volné pieloZeno znamend ,,Sila
piekvapovat®. Jejim krokem tedy byla nové vzniknutd spoluprace s odvétvim e-sportu,
konkrétné League of Legends. Tohle odvétvi je nyni nové se formujici svét, ve kterém se budou
V budoucnu pravdépodobné tocit velké penize, a plijde o ostie sledovanou udalost.

Odstavec vyse tedy popisuje, jakou snahu muize spolecnost vyvinout, aby dosahla naplnéni
charismatu, kterého chce dosédhnout, a zaroven dostat svych vlastnich hesel. Diky tomuto
cilevédomému jednani vznik4 naprosto unikétni tvaf, vytvofit si svou tvar mé kazda fungujici
spolecnost, a to pravé diky PR. Je tedy dulezité, jak spole¢nost vnima sama sebe a jak je
efektivni v pfenosu prostiedki, aby dosahla tohoto vnimani i ze strany spole¢nosti.

3.3 Lokalni presah sponzorskych akci

VS8echny sponzorované akce prezentované znaCkou Kia, které byly vypsané vySe, jsou
poradany na celosvétové Urovni a organizované globalni centralou. VétSina trhli na svété se
vSak chova rozdilng, a proto vyzaduji rozdilny pfistup, i z toho divodu ma automobilka Kia
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témét pro kazdou zemi na svété svou vlastni organizaéni slozku, ktera operuje pfimo na misté.
Tyto jednotlivé slozky se krom¢ globalni participace na spoleénych cilech soutfedi piedev§im
na déni v zemi, ve které sidli. Na kazdém tzemi, ve kterém Kia pisobi, tedy vznika tym
specialistu, ktery podrobuje mistni trh podrobnym analyzam a vytvafi tak jedine¢né prostiedi,
které odpovida trznimu chovani tamnich spotiebitelti. Takova organizacni slozka pusobi i
v Ceské republice a snazi se maximalné pfizptsobit mistnimu rytmu trhu a vymyslet cenové
pobidky a udélosti, na které bude mistni trh pozitivné reagovat.

Vsechny podnikané akce jsou pochopitelné podrobené korporatni kultufe, finanénimu vysledku
a prodejnim ciliim, kterych je zddouci dosdhnout. Nicméné je dilezité, aby kazdé zastoupeni
jednotlivych trhui vytvarelo své lokalni aktivity, které pfinesou vysledky v souladu s potiebami
téchto trhii. Kazda organizac¢ni slozka musi znat prostredi, ve kterém ptisobi a aplikovat na néj
smysluplné aktivity, které podpoii prodeje a povédomi o znacce. Lokalni aktivity jsou
zodpovédnost kazdého z mistnich zastoupeni a svymi aktivitami musi dosédhnout lokélniho
piesahu, ktery bude hlubsi nez sponzorské aktivity pofadané na globalni trovni a které se mistni
zem¢ piimo nedotykaji.

Lokalné zorganizovana sponzorskéa akce by méla vérné odrazet mentalitu mistniho prostiedi.
V piipad¢ zastoupeni automobilky, ktera ma své obchodni partnery v podobé dealeri po celém
uzemi republiky je velmi dilezité, aby byly zahrnuty potfeby vSech téchto distributort, ktefi
jsou vazani na mistniho dodavatele v podobé zastoupeni automobilky. Témito aktivitami, které
jsou mistnim zastoupenim dobie zorganizovany, je zaruCena tvorba co nejpiihodnéjSiho
prostiedi pfisptisobeného mistnim podminkam.

Hlavnim cilem této bakalatské prace je vytvotit doporuceni na lokalni sponzoringovou akci,
kterd bude v souladu se smérem, kterym se znacka Kia v ramci sponzoringu vydava.

Takova akce by mohla byt spojena s mistnimi sportovci. Bude se tedy jednat o podporu sportu
na lokalni trovni, ktera bude organizovéana zastoupenim automobilky pro Ceskou republiku a
bude vykonavana jednotlivymi dealery. Diky organizaci ze strany centraly se zajisti dostate¢ny
medidlni pfesah a diky poradatelstvi jednotlivymi dealery se dosdhne lokalniho piesahu a
kontaktu se zakazniky piimo v jednotlivych krajich a tim vznikne kontakt pfimo s mistnimi
zakazniky. Centréla tedy zorganizuje a odkomunikuje akci, na které budou participovat lokalni
distributofi. Budou se této akce fyzicky tucastnit a vysupovat pod svym jménem. Tato
provazanost dovoluje dealerim vyuzit zazemi zastoupeni znac¢ky a pomaha jim budovat vztahy
s potencialnimi zakazniky v misté prodeje jednotlivych dealert.

3.3.1 Tvorba akce s lokalnim piesahem

Pro ucely provazat jednotlivé dealery znacky Kia s mistnimi obyvateli, a to skrze pomoc od
centraly pro danou oblast, doporucuji vytvotit akci spojenou se sportem, ktera bude probihat na
lokalni Grovni a bude prezentovat znacku Kia jako partnera. Pro tyto i€ely mizeme vyhledat a
vyuzit akci, kterd jiZz existuje, staneme se jejim partnerem a vyuzijeme tak jeji jiz existujici
potencial.

Pro tucely bakalaiské prace bude navrZzena podoba mozné spoluprace, kterd by vedla
k lokalnimu zapojeni dealerti znadky Kia. Ve spolupraci s Ceskou unii sportu bude vytvorena
anketa o nejlépe fungujiciho sportovce v daném regionu, a to zfad profesionald,
poloprofesionalli, mladeze, trenéri i klubi.

Cilem ankety bude podpofit tuzemské sportovce, kteti reprezentuji mésta, regiony i celou
Ceskou republiku na domaci i mezinarodni trovni. Vysledky t&chto lokalnich anket by byly
vyhlasovany v mistech, kde jednotlivi sportovci ptisobi. K tomuto vyhlasovani by byl vzdy
pfizvan lokalni prodejce automobili Kia, ktery by poskytl své vozy v rdmci prezentace. Své
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vozy by v ramci galavecera vyhlasovani mohli vystavit, predat vyhlasenému sportovci cenu
svym jménem a zviditelnit tak jméno svého podniku piimo pied mistni komunitou.

vvvvvv

vvvvvv

mnohaletou tradici, ale ma také jedno velmi diilezité specifikum. Nesousttedi se na jeden velky
galavecer, ale prvni kola probihaji ve 30 riznych regionech po celé zemi. Na téchto mistech tak
budou ocenéni sportovcei ze vSech koutl nasi republiky.

Sport ma ve filozofii znacky Kia nezastupitelnou roli, a proto je odraz této filozofie reflektovan
nejen v produktech znacky, ale také v aktivitach, které spole¢nost vytvaii. Touto anketou
podpoiime bohatou tradici ¢eského sportu a nase tuzemské sportovce na v§ech urovnich a vech
vékovych kategoriich.

V ramci partnerstvi se znackou Kia vznikne nova kategorie ,,Skokan roku. V této kategorii
bude ocenén sportovec, ktery dosdhne mimotradného zlepseni vykonu. Tato cena ponese nazev
nékterého z modeld Kia a budou jej sportovei predavat pravé mistni zastupci znacky Kia.
Autorizovani dealefi tak budou moci nejen ocenit skvélé sportovni vykony ve svém regionu,
ale také zprostiedkovat navstévnikim pfimy kontakt s vozy Kia. Tato kategorie se zda byt pro
znacku Kia naprosto idedlni. VySe zminéné motto ,,The Power to Surprise® dokonale napliiuje
podstatu udélované ceny o mimoradném zlepsSeni.

Dlouhodobé vnimané spojeni znacky Kia s vrcholovym sportem v podobé tenisovych
grandslamu a velkych fotbalovych turnajii tvofi profil znac¢ky a vytvari vnitini vnimani sama
sebe. Samotna znacka se snazi dostat do popiedi a s velkym Usilim budovat své postaveni na
trhu. Tento ptistup plné koresponduje s viili a snahou pretavit svou tvrdou praci a talent ve velké

vvvvvv

Martina Sablikova nebo Eva Samkova.

DalSim velkym benefitem této akce je jeji otevienost vetejnosti. Své favority mize nominovat
kdokoli z fad mistnich klubi, sportovnich komunit ¢i jednotlivct. Diky této moznosti se okruh
lidi, ktefi se nakonec mohou dostat k ptimému kontaktu s produkty znacky Kia, jen zvysi.
Spolecnost Kia ve sport véfi, a proto ho podporuje na lokalni, ndrodni 1 celosvétové urovni.

3.3.2 Rozhovor marketingového specialisty

Pro detailngjsi ndhled do vnitiniho marketingového prosttedi znacky Kia byl uskute¢nén
rozhovor s marketingovym specialistou, ktery si nepfal byt jmenovan. Cilem tohoto rozhovoru
bylo ziskat interni informace z oblasti marketingu a pfedev§im sponzoringovych aktivit
spole¢nosti. Kompletni piehled je uveden v ptiloze. (Pfiloha 1)

S marketingovym specialistou byly nejprve struéné probrany marketingové kanaly, kterymi
znacka komunikuje, aby byl zndzornén dosah, kterym znacka disponuje v bézné marketingové
komunikaci. Déle byla obecné shrnuta soucasna situace ve sponzoringu, kde byla zdiraznéna
loajalita a dlouhodobd spoluprace obou subjektli, coz znaci velkou spolehlivost znacky Kia
V dodrzovani svych zavazki a také velmi dobry vybér sponzorovanych subjekti, ktefi jsou velci
a uspésni po vétSinu Casu spoluprace se spolecnosti a nevznikl tedy diivod k premysleni o
obméng. VSechny tyto akce se nesou ve sportovnim duchu, coz podtrhuje filozofii znacky a
ukazuje, v jakém svétle chce znacka prezentovat své produkty.

Nasledné¢ byly kratce popsany jednotlivé sponzorované udalosti. Australian Open, Rafael Nadal
i Evropska liga UEFA patii k tomu nejlepsimu ve sportovnich oblastech. Udrzet si vzajemnou
loajalitu u takto velkych a medialné zadanych subjektt je opravdu v dnesnim konkure¢nim
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prostiedi velmi narocné a opét to dle mého nazoru odrézi schopnosit znacky Kia na poli
sponzoringu. SpoleCnost Kia se diva stale vpred a vymysli dalsi aktivity, kterymi chce
ovliviiovat vefejné minéni o své podstat¢ i produktech. Piikladem tohoto sméru je noveé vznikly
sponzoring ze svéta e-sportu, ktery neustdle ziskdva na popularité a piitahuje stale vice
pozornosti. Hlavni aspekty sponzoringu spolecnosti jsou tedy sport a loajalita, které k sobé vice
nez nutné patii na poli sportu jako takového.

Diky omezenym moznostem Cerpani vyhod téchto akci na tuzemském trhu je zadouci, aby
mistni zastoupeni vytvarelo vlastni aktivitu a snazilo se dostat k mistnim zdkazniktim. I v téchto
mistné¢ organizovanych aktivitich je nutné, aby odpovidala piedstavam celoevropského
zastoupeni a aby byla pfijata na této irovni. Jako jedna z prvnich moznosti se nabizi sport, ktery
ma znacka jiz v hojné mife zastoupeny a je patrné, ze se timto smérem chce prezentovat. Tato
cesta je vyuzivana i zde v Ceské republice.

3.4 Spolecenské aspekty sponzoringu

Spolecensky pohled na sponzoring je velmi dulezita soucast pii volb¢ a realizaci projektu. Pro
VSFS uvadi Vaikova (2019), Ze sponzoring je obecné vefejnosti vniman pozitivnéji nez
reklama. Spolecnosti spoluvytvareji sviij obraz, tim do jaké oblasti spole¢enosti vkladaji své
prostiedky. Sponzoring tedy muize pozitivné ovlivnit nasi image, ale miZe ji taky velmi
poskodit. Pokud vezmeme v uvahu napiiklad sponzoring tabakovymi spolecnostmi C¢i
alkoholem, nenajdeme jiz zadné odvétvi, kde by byl takovyto sponzor pifipustny. Samoziejmé
musime vzit v potaz zékaz tabakové reklamy a sponzorovani mezinarodnich akci tabakovymi
spole¢nostmi, ktery plati od roku 2005. Hlavni poselstvi je vSak zplsob, jakym mulze vyber
sponzora ¢i sponzorovaného ovlivnit vefejné minéni. Vybér Spatného sponzorovaného, ktery
se nebude chovat dobfe ¢i prosazovat spolecensky piipustné véci nebude to vrhat dobré svétlo
na spole¢nost, ktera takovyto subjekt sponzoruje. Naopak to plati uplné stejné, pokud bude
Vv roli sponzorské spoleCnosti firma, ktera bude naptiklad znecist'ovat zivotni prostiedi, zplisobi
Spatny pohled vefejnosti i na sponzorovaného a z jeho strany vznikne velka pravdépodobnost
snahy o ukonceni partnerstvi.

Z téchto divodu je nutné moudie volit svého partnera, a to od obou stran, kterych se to tyka.
Jeden z hlavnich smysla existence obchodni spole¢nosti je maximalizovat zisk skrze prodeje
svych vyrobki ¢i sluzeb. Tohoto vysledku miize byt dle mého nazoru dosazeno pouze za ptizné
vefejnosti, a tedy vile nakupovat od této spolec¢nosti.

3.4.1 Dotaznikové Setreni

V ramci zpracovani této bakalafské prace jsem se pro zkvalitnéni prezentovanych vysledki
rozhodl zpracovat dotaznikové Setieni, prostfednictvim kterého jsem ziskal konkrétni data o
vnimani znac¢ky Kia ve spole¢nosti. Dotaznikové Setfeni probihajici na internetovém portalu
www.survio.cz se skladalo z 9 otazek, z nichz dvé byly segmenta¢ni (v€k a pohlavi) a 7
zaméfenych na znacku Kia a otdzky souvisejici se sponzoringem obecné. V rozmezi ¢tyt dnli
vyplnilo dotaznik 30 respondenti. Kompletni ptehled je uveden v piiloze (viz Ptiloha 2).

Otazka ¢. 1: VaSe pohlavi?
Muz 56,7%
Zena 43,3%
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Prvni segmentacni otazka se tykala pohlavi. MuZzské pohlavi zde bylo zastoupeno 56 % vsech
dotdzanych a Zenské pohlavi bylo slozeno z 43 % vSech respondentt.

Otazka €. 2: Vas vék?

15-22 et 0%
23-29 let 20%
30-37 let 33,3%
38-45 let 16,7%
46-53 let 16,7%
54-61 let 10%
62 avice let 3,3%

Druha segmentaéni otazka se tykala véku. Nejvétsi zastoupeni zde méli lidé ve véku 30-37 let
(33,3 %), ti byli nasledovani mladymi lidmi ve véku 23-29 let (20 %). Shodné méli zastoupeni
skupiny ve véku 38-45 let a 46-53 (ob¢ 16,7 %). VEkova skupina 54-61 let byla zastoupena 10
% vSech respondentti a nejméné odpovédi bylo od vékové skupiny 62 a vice let (3,3 %).

Otazka ¢. 3: UzZ jste slySeli o znacéce Kia?
Ano 100%
Ne 0%

Celych 100 % respondentt odpovédélo na tuto otazku kladné a jiz ptisli do kontaktu se znackou
Kia.

Otazka ¢. 4: Vnimate automobilku Kia jako sportovné orientovanou?

Urcité ano 10%
SpiSe ano 36,7%
Neutralni 30%
Spise ne 16,7%
Urcité ne 6,7%

Odpovéd ,,ur€ité ano* zvolilo 10 % véech respondentti. Nejvice odpoveédi zaznamenala moznost
,»Spise ano* (36,7 %), ktera byla nasledovana odpovédi ,,neutrdlni*“ zastoupenou 30 % vSech
odpovédi. Negativni odpovédi ,,spiSe ne* a ,,urcité ne“ byly zastoupeny 16,7 % a 6,7 % ve
prospéch odpovedi ,,spise ne“. Pouhych 6,7 % respondenti tedy znac¢ku Kia viibec nepovazuje
za sportovn¢ orientovanou.

Otazka ¢. 5: Jak nahlizite na sponzoring jednotlivce?

Jako na reklamu 30%

Jako na podporu 70%
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Zde méli respondenti na vybér pouze ze dvou moznosti, a to z ,,jako na podporu* a ,,jako na
reklamu®. VétSina respondentt, konkrétné 70 %, zvolila moznost ,,jako na podporu®.

Otazka €. 6: Jak nahliZite na sponzoring udalosti?

Jako na reklamu 66,7%

Jako na podporu 33,3%

U této otazky existovaly také pouze 2 moznosti, a to stejné jako v piredchozi otdzce. V tomto
ptipad¢ se vsak témért stejny pocet respondentl (66,7 %) rozhodl pro druhou moznost a na
sponzoring udalosti nahlizi jako na reklamu.

Otazka ¢&. 7: V jakych z niZze uvedenych odvétvich vnimate sponzoring nejcastéji?

Charita a dobroc¢inné shirky 6,7%

Kulturni akce a hudebni festivaly 13,3%
Sport 53,3%
Sponzoring médii a programti 26,7%

V této otazce si nejvice respondentii spojilo sponzoring se sportem (53,3 %). Druhou
nejpocetnéjsi skupinou byl sponzoring médii a programu zastoupeny 26,7 % dotazanych,
nasledovan byl kulturnimi akcemi a festivaly (13,3 %) a nejméné sponzoringu dotdzani
zaznamenali ve spojeni s charitou a dobro¢innymi sbirkami.

Otazka ¢&. 8: Propojujete si sponzorované subjekty s filozofii spolecnosti, ktera je
sponzoruje?

Ano 93,3%
Ne 6,7%

V této otazce odpovédéla naprosta vétSina respondenti kladné (93,3 %). Zbylych 6,7 %
dotazanych si nespojuje charakter sponzorované akce s vyznanim a kulturou spole¢nosti, jez je
sponzorem.

Otazka ¢. 9: Premysleli jste nékdy o koupi produktu od znacky, ktera sponzoruje Vas
oblibeny porad ¢i udalost?

Ano 76,7%
Ne 23,3%

V této otazce opét pievazuje kladny vysledek, kdy 76,7 % dotazanych nékdy uvazovalo o
nakupu produktu od spole¢nosti, ktera sponzorovala nebo sponzoruje subjekt v oblasti zajmu
dotazaného.

Dotaznikové Setfeni nabidlo zajimavy pomér predevsim v ndhledu na sponzoring udéalosti a
jendotlivcl. Rozdil je velmi patrny a domnivam se, Ze sponzoring velkych udalosti ptisobi jako
reklama pfedevSim z divodu sobéstacnosti a samostatnosti, kterou tyto akce vyzafuji.
Z pohledu naSich respondentl se tedy jednd pouze o prostor pro zviditelnéni. Naopak je tomu
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u sponzoringu jednotlivci, ktery je vniman jako podpora ze strany sponzorské spolec¢nosti. Toto
citéni si vysvétluji faktem, Ze sebeuspésnéjsi jednotlivec ma velmi slozitou pozici tykajici se
sebeprezentace a moznosti konané pouze jim jsou znaén¢ omezené. Proto je zde zapojeni
sponzora vnimano jako podpora, dal§im faktorem by mohl byt dosah, ktery jsou schopni sami
jednotlivci poskytnout ohledné oné protisluzby v podobé propagace sponzorské spole¢nosti.

Dalsim zajimavym faktem, ktery plyne z dotaznikového Setieni, je bezpochyby propojeni
filozofie spoleCnosti s akci, pofadem ¢i osobnosti, kterou prezentuje. Drtiva vétSina
respondentti vnima volbu sponzorovanych subjekti jako odraz firemniho citéni. Tento fakt jen
doplnuje skute¢nost, ze zhruba ti ¢tvrtiny dotazanych uvazovalo o nakupu produktu od znacky,
ktera sponzoruje oblibeny subjekt spotiebitele.

Nejvyssi procento vnimaného sponzoringu obdrzel sport a z tohoto vzorku je patrné, ze
sméfovani za sportem v podobé vybéru sponzorovanych akci je ten s nejvys$sim dosahem.

3.5 Zjisténi na zakladé€ pouzité metodiky

Pouzitou metodikou bylo zjisténo, ze tloha sponzoringu je velmi dilezita pii uloze vytvaret
obecné a pozitivni minéni spolecnosti. V nadnarodni firmé, jako je spolecnosti Kia Motors
Corporation, ma sponzoring nékolik urovni dosahu a obsahu. V takto celosvétové pusobici
spole¢nosti je vzdy v prvni linii fizena vlna sponzoringu na globalni Grovni. V této konkrétni
praci jsou jako ptiklady uvedeny Australian Open, Rafael Nadal, Evropské liga UEFA a League
of Legends. Takové akce jsou nepostradatelné pii tvorbé sméru a tvare, kterou chce spole¢nost
pusobit, udava to jasny smér, jakym se znaCka sama charakterizuje, jaké je jeji vnitini
ptesvédceni a kultura. Tento smér je nésledné delegovan na jednotlivd zastoupeni regionti ¢i
zemi, které nejsou schopny (nebo jen minimalné&) pfimo vyuzit potencial akci pofadanych
matei'skou spolecnosti.

Jednotlivd zastoupeni jsou tak odkazana na znalost vlastniho prostfedi, ve kterém vytvofi
projekt nesouci publicitu a pozitivni ohlas Siroké vefejnosti. V prostiedi Ceské republiky je
aktutalng fizen projekt ankety Nejusp&sngjsi sportovec roku pod zastitou Ceské unie sportu.
Tento projekt ma obrovskou vyhodu ve své struktute, ktera v Uvodnich kolech obnasi regionalni
kola potadana piimo v jednotlivych regionech. Znacka tak jednim projektem pouzije své jméno
a poskytne zazemi nadnarodni spole¢nosti, které bude ptimo vyuzito autorizovanymi dealery
napfi¢ uzemim celé republiky. Zastoupeni znacky Kia tak poskytne moZnost sebeprezentace
vétsing ze své dealerské sité. Jednotlivi autorizovani dealeti tak mohou vyuzit prostory
galavecera ke tvorbé moznosti vystavit vozidla a pfimo na akci nabizet moznosti seznamit se
s produkty Kia a ziskavat kontakty ztad divaku, diky kterym mohou z divakd vytvofit
potencialni zakazniky.

Tento projekt ma tedy dalekosahly presah do lokalnich aktivit, které si dealefi sami vytvareji,
a bude jim velmi napomocna tvar z centraly, ktera projekt zastit'uje.

Z dotaznikového Setfeni vyplynul velky rozdil ve vnimani sponzoringu jednotlivct a udalosti.

vvvvv

kteti zdsadné vylepsili své vykony a budou tak ocenéni titulem skokan roku. Toto ocenéni
nesouci nazev jednoho z modela Kia bude piima podpora jednotlivce, ktery bude ve svych
rukach drzet upominku na zdaftilé zuroceni své tvrdé prace.

3.6 Doporuceni

Znacka Kia by se méla dale drzet ve svych zab&hnutych kolejich, co se tyce smeéru
sponzorovanych subjekti, tedy sportu. Tento smér je udavan ze strany centraly a Ceské
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zastoupeni ma na co navazovat. Prubéh akce slokalnim pfesahem az k jednotlivym
autorizovanym prodejcim je velmi zdafily krok, ktery posune sponzoring velkych akci
k mnohem uzsim komunitam a pfinese tak pouto mezi pfiznivci téchto komunit a znackou Kia.

Misto, kde by se mohlo Ceské zastoupeni znaCky seberealizovat vice, je vyhledani Ceské
osobnosti — sportovce, ktery je diky své vykonnosti pravidelnym tGcastnikem svétovych serialt
¢i mezinarodnich akci. Takovéa osobnost by vice spojila znacku Kia s uspéchem a tradici
Ceského sportu a nabidla by zase naopak $irsi perspektivu, co se tyce cilového publika, které by
nabylo na Sifce.

Vzhledem ktomu, ze vsichni autorizovani dealefi Kia jsou samostatni podnikatelé, ktefi
obchoduji svym vlastnim jménem a kapitalem, velmi pozitivné hodnotim prvni snahu dorucit
hmatatelnou aktivitu roz$ifujici moznosti navazat kontakty pravé k nim. Spole¢nost Kia tim
davé najevo, ze si svych obchodnich partnerG velmi vazi a mohou zjeji strany pocitat
s podporou. Soubé&zné¢ jsou autorizovani dealefi znacky Kia pravidelné obsazovani
V soucasnych aktivitach probihajicich na mezinarodni urovni. Tyto akce jsou organizovany

formou soutézi o vstupenky prostiednictvim sportovnich akci, jejichz vitézové obdrzi
organizovany zdjezd naptiklad na vySe zminéné Australian Open.

Tyto mezinarodni akce jsou divacky velmi atraktivni, a proto bych doporucil zatfadit vice
moznosti pro soucasné i1 potencidlni zakazniky znacky Kia, jak se na n¢ podivat. Forma mize
byt tvorbou nejriznéjsich soutézi pii absolvovani testovaci jizdy ¢i zakoupeni nového vozu.

Pii sponzoringu osobnosti, ktera je vidét a je pro divaky a zakazniky nehmatatelna, dochazi
k vytvofeni povédomi. Toto povédomi je charakteristické divackou pasivitou a nedochézi tak
k pfimému kontaktu se znackou Kia. Tvorba soutézi a jinych aktivit popsanych vyse mohou
poskytnout moznost osobniho kontaktu se zakaznikem a tim vytvofit zazitek a skrze tyto
zazitky vznikaji pozitivni prozitky spojené s emocemi a ty jsou velmi silné. Nakup nového vozu
patii k nejvySs§im vydajum, které hned po zajisténi bydleni spotiebitel ve svém zivoté vyda, a
diky tvorbé emoci pozitivné spojenych se znackou Kia, mize byt rozhodovani zdkaznika
ovlivnéno Vv nas prospéch.
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4 Zavér

Spole¢nost Kia je automobilkou pohybujici se na celosvétovém trhu, ktera se skrze svoje
aktivity snazi oslovit zékazniky témét vSech vékovych skupin. V tomto Sirokém rozsahu cilové
skupiny definované vékem se velmi tézko hleda konkrétni zacileni marketingové komunikace
tak, aby reklamni sdéleni dosahlo na vSechny. Z tohoto diivodu se znacka Kia velmi soustiedi
na sebeprezentaci skrze sponzoring, vzhledem Sirokému zabéru, ktery je prezentovan také
velmi Sirokou fadou modelt, je jako hlavni smér sponzoringu vy¢lenén sport.

Sport, ktery je stary téméf jako lidstvo samo, pak jisté najde velmi Siroké publikum, ve kterém
se nachazi Siroké vékové rozpéti vSech divakl. Tuto sportovni filozofii se dale snazi znacka
implementovat do svého pojeti svych modeld a také do sebeprezentace v rdmci marketingove
komunikace obecné.

Tento smér ve velké mife uddva sama centrala a jednotliva zastoupeni vytvaieji své aktivity
V duchu filozofie znac¢ky. Smér sponzoringovych aktivit jednotlivych zastoupeni se tedy po
vét§iné opét to¢i kolem sportu a jeho osobnosti. Sportovni akce obecné bych hodnotil jako jedny
z nejsledovanéjsich udalosti svéta, které v jeho podstaté prezentuji nejvyssi kvalitu dovednosti
a fair play. Spole¢nost Kia tyto zdsady vyuziva i ve své vyrobé, a proto se napiiklad pySni
jednou z nejdelsich tovarnich zaruk na automobily obecné. Své pusobeni tedy znacka Kia
odrazi do sportu a do spolecenskych aspektt, které sport pfindsi.

Velmi zdafily p¥istup se podafilo zaujmout pravé zde na tizemi Ceské republiky, kde zastoupeni
znacky Kia zavedla projekt, ktery miize pfinést Gspéch piimo autorizovanym prodejciim, na
kterych zavisi celd obchodni sit’ pro zna¢ku. Obchodni partnefi si sami na vlastni kiizi vyzkousi
¢asteCnou organizaci na takovém projektu, nebot’ budou muset byt sami pfitomni a podilet se
na predani cen pro vitéze ankety a setkaji se tak nejen s UCastniky, ale také s vetejnosti, ktera
mistni sportovce podporuje. Je tedy jejich ud¢l jak se pied pfitomnou vetejnosti odprezentuji a
zda se jim podafi vyuzit prostiedi pro spoluvytvoreni lepsiho jména pro znacku Kia obecné, ale
také zda se jim to podati v kontextu autorizovaného prodejce, ktery svou ¢innost vytvaii svym
jménem. Takto vyjadiena podpora od znacky Kia smérem k piiznivetim sportu predevsim na
regionalni Urovni je krok ke zvyseni pozitivniho pfijeti ze strany vefejnosti. Jako dalsi vyhodu
takto pojaté formy sponzorstvi vidim v osvojeni nékterych dovednosti v roli partnert pii
organizaci takovych akci.

Jako jeden z dalsich krokd, na kterém by se znacka Kia méla podilet, bude angazma konkrétni
osobnosti, ktera bude mit jiz v&tsi jméno a s jeji GCasti se pocita na téch nejvetsich akcich ze
sportovniho svéta. Takova osobnost nabidne Sirsi sledovanost z divackych tad a k propojeni
znacky Kia se sportem dojde mnohem hloubé&ji. V minulosti se jednalo o Ester Ledeckou, které
je bezpochyby sportovni osobnost nejvétsiho formatu. K tvorbé nového spojeni s individualni
osobnosti by mohlo dojit uz v ramci této ankety, kdy existuje velmi realna Sance na spojeni
s nadéjnym sportovcem v juniorském véku. U takového sportovee by mohlo dojit k navazani
kontaktu a tvorbé partnerstvi, které by vydrzelo dlouhou dobu, a vznikla by vzajemna loajalita.
Ostatné tento ptistup Kia preferuje a je to vidét na délce jiz uzavienych partnerstvi na globalni
arovni.

Tuto opét ze sportu pojatou filozofii, tedy loajalnost chce Kia vyzatovat vici svym zakaznikim
a tim ziskat i loajalnost z jejich strany. Vzajemna loajalnost bude mit pfimy vliv na vybér
dalsiho vozu, ktery zakaznik nakoupi.

Takto pfedem promyslené provazanosti povazuji za jeden z klicovych faktori k tvorbé novych
zakaznickych vazeb a k udrzeni téch stalych. Loajalnost se také tyka obchodnich partnerd
znacky Kia plisobicich na tuzemském trhu a samoziejmé také pfimo zaméstnanct, ktefi ptsobi
na zastoupenich jednotlivych zemi, nebo pfimo ve vyrobnim zavod¢. Loajalnost ve vlastnich
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svou charakteristikou a pojetim uréend pravé pro jejich primarni vyuziti a navazani novych
kontaktdi. Hlavni vizi tohoto kroku je samoziejmé zvySeni prodeju a tento uspéch pienést na
interni zaméstnance spole¢nosti formou odmén za dobie odvedenou préaci, tim podporujeme
loajalnost 1 uvnitt spolecnosti. Dostavame se tedy do kolotoCe, kdy na sponzoring a dobie
zvladnutou marketingovou komunikaci obecné jsou navazany dalsi uspéchy. Neékteré jsou
primarni cile spole¢nosti obecné, jiné jsou dil¢i a na ty primarni navazuji a diky nim jsou pak
tyto primarni cile dosazeny.
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Piilohy
Ptiloha 1 Polostrukturovany rozhovor s pracovnikem marketingového oddéleni spolecnosti
Kia Motors Czech

Co Vis na praci marketingového specialisty znacky Kia nejvice napliiuje?

Pfedevsim moznost formovat mezi verejnosti povédomi o znacce a také moznost volby jakou
formou bude tato snaha probihat. Zpracovavame jednotlivé kampané od zarodku ve
spolupraci s nasi evropskou centralou v Némecku. Nasledné sledujeme efektivitu jednotlivych
kampani tak, abychom se mohli dale zdokonalovat.

Jak hodnotite formu marketingové komunikace, kterou spole¢nost vyuziva?

Aktudlné ji hodnotim jako velmi zdafilou. V naSich reklamnich spotech se snazime
vyzdvihnout kvalitu nad kvantitou, aby byl vidét neustaly pokrok, ktery znacka déla. Snazime
se zapojit vSechny dostupné a zaroven ty sledované komunikaéni kandly abychom byli co
nejvic vidét. Pies reklamu, radio a tisk. Dale se snazime ve velké mife pracovat s takzvanymi
influencery pasobicimi na sociélnich sitich.

Jaké komunikacni kanaly vyuziva spole¢nost nejcastéji?

V soucasné dob¢ je to stale televize, radio a internet. Jak jiz bylo feceno, vV soucasnosti se
snazime vyuzivat socialni sité, a to jak prostfednictvim vlastnich profild, tak prostfednictvim
znamych tvari, které na socialnich sitich piisobi.

Jak hodnotite situaci ohledné sponzoringu?

Spolec¢nost Kia se na poli sponzoringu na globalni trovni vénuje predevsim sportu. V tomto
duchu smér sponzoringu dokonale odrazi filozofii znacky, ktera ma sport ve své DNA. Jeji
dlouhodoba orientace na konkrétni udalosti a jednotlivee jiz v pravidelnych intervalech, kdy
se tyto akce konaji, ptinasi své ovoce a tuto loajalitu ze strany znacky i sponzorovanych
povazuji za jeden z nejdulezitéj$ich parametru, které vefejnost vnima. S velkym obnosem
penéz je jisté da dosdhnout kdejakych partnerstvi v kratkém case, ale spolecnost Kia tyto
rychlokvasky nikdy neuznavala a podle toho si hledala i své partnery. Orientace jednim
smerem, hodnotné a hluboké vztahy, tak bych v jedné vété charakterizoval soucasnou situaci
sponzoringu ve znacce Kia.

Jaké akce Kia aktualné sponzoruje, a co se chysta do budoucnosti?

Zacnu udalostmi, které se d&ji na globalni urovni. Na evropské scéné je nejvyznamnéjsi
udalosti sponzoring Evropskéa liga UEFA, jedna se o jednu z nejvétsich fotbalovych soutéZi
mezi kluby. Dale tenisova Zijici legenda Rafael Nadal a prestiZni tenisovy turnaj Australian
Open. Vsechny tyto akce se t€si obrovské sledovanosti a znacka Kia je v ramci téchto udalosti
velmi vidét. Jednim z nedavnych pocinli na mezinarodni irovni je sponzoring turnaje League
of Legends, jedna se o poc¢itacovou on-line hru a znacka Kia se zde snazi navazat dalsi
dlouhotrvajici partnerstvi, které ponese zaslouzené ovoce. Jedna se zatim o velmi mladé
odvétvi a tak je na pohled dlouhodobé tspésnosti velmi brzy, nicméné ranné zacatky tohoto
partnerstvi vypadaji velmi slibné.

wr r

Jak vyuziva Kia téchto aktivit u nas?

Samoziejmée se snazime co nejvice vyuzit viditelnosti téchto akei. Vzhledem k tomu ze
konani na naSem tizemi mutize prob&hnout jen v piipadé Evropské ligy UEFA, kam se musi
kvalifikovat tymy po vysledcich ve svych domécich soutéZich neméme nic pfedem zaruceno a
musime se soustiedit na nase vlastni aktivity.

Jaké aktivity vymysli Kia CZ jako vlastni?



Jak bylo zminéno vyse spole¢nost Kia ma velmi solidni sponzoringové projekty na globalni
urovni. Tyto aktivity se snazi témét kazda pobocka zastoupeni ve své zemi rozsifit na lokalni
aktivity, které padnou mistni kultute a budou se hodit do mistni situace. Samoziejmé
spolupracujeme s evropskou centralou a snazime se, aby nase spole¢né kroky vedly

k celkovému uspéchu a piedstavovaly sméfovani, kterym jde znacka Kia sama o sob¢. Jako
prvni se tedy nabizi sport a touto cestou jdeme i my v ¢eské republice. NasSich sportovcu a
sportovnich Gspéchu si velmi vazime, vzhlizime k nim a v souladu s filozofii nasi znacky

k nim chceme i patfit.

Zdroj: vlastni rozhovor (2020)

Ptiloha 2 Tabulka cile sponzorstvi

zvyseni povédomi veiejnosti o firme

podpora nebo zvyseni image firmy

Vefejnost zména vnimani firmy na vefejnosti
zajem o mistni zalezitosti
podpora obchodnich vztaht
Obchodni ohostinnost firm
vztahy a jejich P y
subjekty prezentovéni dobrého obchodniho jména
Komunika¢ni
cile firmy zlepSeni vztahil se zaméstnanci a jejich motivace
Zaméstnanci posileni naboru
pomoc pro uspésnost prodeje
zvyseni pozornosti médii
o protivaha k nepiiznivé publicité
Tvurci minéni a
rozhodovatelé tlak na tvirce politiky a akcionaie
osobni cile vrcholovych manazeri
zvysSeni povédomi u souc¢asnych zékaznikl
o zvySeni povédomi u potencidlnich zakazniki
Budovani _
cil povédomi potvrzeni vedouci pozice na trhu
e
marketingové zvyseni povédomi o novém produktu
komunikace

Image znacky

zména vnimani znacky

propojeni znacky s ur¢itym trznim segmentem




i ) e vyvolani zdjmu o vyzkousSeni nového produktu
Podil prodejce a

trhu e zvyseni podilu prodeje na trhu

Zdroj: Pelsmacker et al. (2003, str. 334)
Ptiloha 3: Dotaznikové Setteni

Otazka ¢. 1: Vase pohlavi?

Otazka €. 2: Vas vek?

Otazka ¢. 3: Uz jste slySeli o znacce Kia?
Otazka ¢.
Otazka ¢.
Otazka ¢.
Otazka ¢&. 8: Propojujete si sponzorované subjekty s filozofii spole¢nosti, ktera je sponzoruje?

: Jak nahlizite na sponzoring jednotlivce?

2
3
Otazka ¢. 4: Vnimate automobilku Kia jako sportovné orientovanou?
5
6: Jak nahlizite na sponzoring udalosti?

7

. V jakych z nize uvedenych odvétvich vnimatesponzoring nejcastéji?

Otazka ¢. 9: Premysleli jste n€kdy o koupi produktu od znacky, ktera sponzoruje Vas oblibeny
pocad ¢i udalost?

Zdroj: Vlastni prazkum (2020)
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