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Uvod

Sponzoring je nedilnou soucasti komunikacniho mixu kazdého moderniho

podniku. Stava se stale dullezitéjSim nastrojem marketingové komunikace

objevujici se ve sportovnim, kulturnim ¢i socialnim odvétvi.

V soucCasné dobé se zakaznici, i ti potencialni, nerozhoduji pfi nakupu pouze na
zakladé ceny C€i mista prodeje. Jejich rozhodnuti mize ovlivnit také to, zda se
podnik néjakym zplsobem angazuje v podpofe sportu, kultury nebo neziskové
oblasti. Podniky se tedy stale vice snazi vymyslet cesty, kterymi se pfiblizi
zakaznikim, zviditelni se, odliSi od konkurence a zlepsi svou image. Tyto zakladni
cile sponzoringu mohou vést k motivaci zaméstnancui, podpore prodeju, zvySovani

zisku nebo zvySovani podilu na trhu.

Tématem bakalafské prace je sponzoring ve spoleénosti SKODA AUTO, a. s. Tuto
spole¢nost jsem si vybrala z divodu absolvovani dobrovolné praxe na oddéleni
Marketingové komunikace - Vystavy, eventy a sponzoring. V prubéhu jsem se
dozvédéla nové poznatky z oblasti marketingu, zjistila, jak funguje tak vyznamna

spole¢nost a jak aktivuje své sponzorské aktivity v oblasti sportu.

Obsah teoretické ¢asti bude zaméfen na marketingovou komunikaci a sponzoring.
Marketingova komunikace bude zaclenéna do kontextu marketingu se zacilenim
na zakladni ,4C“ marketingu. Déale budou popsany marketingové komunikaéni
nastroje, vymezen pojem sponzoring a jeho historicky vyvoj. Poté se prace zaméri
na funkce sponzoringu, jeho cile, druhy, urovné a na predpoklady, které je vhodné
naplnit, aby byl sponzoring uspésny. V této €asti bude také popsan sportovni
sponzoring, jeho vyhody a nevyhody a mozZnosti, které se firmam v uvedené

oblasti nabizeji.

Prakticka ¢ast se zamé&fi na spole¢nost SKODA AUTO, a. s. V Gvodu budou
uvedeny zdkladni informace a charakteristika spole¢nosti. Poté bude analyzovan
sponzoring spole¢nosti s dirazem na sportovni oblast. Prace se dale zaméfi na
hokej. Poté bude nasledovat zhodnoceni a pfipadna doporuceni, které by mohla

SKODA AUTO potencialné vyuzit ke zlepSeni svych sponzorskych aktivit.



1 Marketingova komunikace a sponzoring

Vychodisko pro uvedeni sponzoringu a veskerych jeho charakteristik, podob, cill
a forem, je jeho zacClenéni do marketingu, resp. marketingové komunikace. Pro
zakladni vysvétleni téchto pojmli bude uvedeno, jak marketing a marketingovou

komunikaci definuji autofi marketingovych publikaci.

,Marketing je funkce firmy, ktera definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi
cestu, jak uspokojit jejich potfeby a pfani pfi maximalni efektivnosti vSech operaci.
Predstavuje komplexni soubor Cinnosti orientovanych na cilové trhy, pro které
firmy pfizpUsobuji své marketingové programy® (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str.
16).

Pfredtim nez se podnik zacne orientovat na potencialniho zakaznika, je nutné znat
vesSkeré charakteristiky, diky kterym muze vyrabét své produkty. Jedna se o
takoveé vyrobky a sluzby a za takové ceny, které je spotrebitel ochoten a schopen
zaplatit. Je také dllezité nabizet je na takovych mistech, o kterych ma potencialni
zakaznik moznost se dozvédét a ma moznost je tedy nakoupit (Pfikrylova,
Jahodova, 2010).

Tyto podminky tvofi marketingovy mix, ktery je znam také jako 4P marketingu
(pocCet P se méni podle odvétvi, ve kterém firma podnika). Je to produkt (product),
cena (price), misto neboli distribuce (place) a podpora (promotion).

Customer value

Customer costs

Convenience

Promotion Communications

Zdroj: zpracovano podle Pfikrylova, Jahodova (2010)

Obr. 1 Pfeména 4P na 4C dle moderniho pojeti



Jak je zfejmé z obrazku €. 1, v modernim pojeti marketingu se podle Prikrylové

a Jahodové tyto Ctyfi ,P“ ponechavaji pro vnitrofiremni zalezZitosti a zaCina se stale

vice pracovat s modelem 4C.

Produkt je zakaznikem vniman jako néco, co muze uspokojit potfeby Ci
prfani nebo muze pfinést néjaky uzitek, napf. Uusporu nebo spoleCensky
respekt. To pro firmu znamena hodnotu, resp. zakaznickou hodnotu.
Cena je to, co musi zakaznik vynalozit, aby produkt ziskal. Nejsou to vSak
pouze finanéni prostfedky, ale také dalSi negativni prozitky (ztrata Casu,
fyzickd namaha, atp.), coZz je oznaCovano jako celkovy naklad, resp.
naklady zakaznika.

Place neboli distribuce ¢i misto prodeje znamena veSkeré Ccinnosti
souvisejici s nakupem. Neni to ovSem pouze distribucni cesta produktu od
vyrobce ke spotfebiteli. Uzce snim souvisi také zpdsob, jak se
k prodejnimu mistu zakaznik dostane, tj. s jakou namahou ¢&i pohodlim.
Proto chapeme tfeti P jako ,Convenience” — pohodli pro nakup.
Propagace, podpora produktu, tedy veSkeré informace, které se zakaznik
musi urCitym zpUsobem dozvédét, se v modernim pojeti marketingu
oznacCuje také jako Communications, tedy komunikace. Jedna se o
zpétnou reakci zakaznika, kterou potfebuje firma védét. Tento termin je
v dnesni dobé& modernich komunikacnich technologii stale vice vyuzivan
(Jahodova, Prikrylova, 2010).

Zakladem pro vysvétleni marketingové komunikace je pravé dctvrté ,C*, tedy

Communications.

,Marketingova komunikace obsahuje vSechny typy komunikace, kterymi se firma

snazi ovlivnit védomosti, postoje a chovani zakaznika tykajici se produktl, které

firma na trhu nabizi. Za€ina pfesnym definovanim pfedpokladaného cilového trhu,

jenz ma zasadni vliv na rozhodovani o tom, co, komu, kdy, kde a jakym zpusobem
se ma sdélit” (Jakubikova, 2013, str. 298).

Kotler podotyka také to, Ze marketingova komunikace neni jeden nastroj, ale jedna

se 0 soubor nastroju. Znamena to, Ze firma tyto nastroje koordinuje takovym

zpusobem, aby prfedavala pfesné informace o sobé a své nabidce (Kotler, 2004).



Promotion, neboli propagace, je nékterymi autory oznaCovana jako Marketingovy
komunikaéni mix. Podle Jahodové a Pfikrylové se opira o sedm hlavnich nastroja,

které jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku.

1. Reklama

7. Sponzoring 2. Podpora

prodeje

Marketingovy

komunikacni
mix

6. Veletrhy a
vystavy

3. Public
relations

4., Osobni

5. Pfimy prodej orode]

Zdroj: zpracovano podle Prikrylova, Jahodova (2010)

Obr. 2 Marketingovy komunikaéni mix

Do marketingového komunikaéniho mixu patfi 7 zakladnich nastroju.

1. Reklama, ktera se fadi mezi nejviditelnéjSi nastroje marketingové
komunikace, je neosobni forma komunikace prostfednictvim médii
(televize, radio, noviny).

2. Podpora prodeje, coz je kampan podporujici prodej snizenim cen,
soutézemi, slevove kupony, atp.

3. Public relations oznacujici se také Casto jako PR ¢i vztahy se zakazniky.
Jedna se o planovitou a systematickou €innost, jejimz cilem je upevnovani
daveéry, vytvareni dobrych vztahu mezi podnikem a okolnimi subjekty (tzv.
Stakeholders).

4. Osobni prodej, tedy komunikace pfimo v prodejnim nebo nakupnim misté.
Pfimy prodej, oznaCovan také jako pfima marketingova komunikace.

6. Veletrhy a vystavy.
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7. Sponzoring, ktery je vétSinou autorll zafazovan do PR, ale Ize na néj

pohliZet jako na samostatny nastroj (Jahodova, Pfikrylova 2010).

1.1 Sponzoring

V teoretické Casti této bakalafské prace jsou popsany zakladni pojmy souvisejici
se sponzoringem jako soucasti marketingové komunikace. Dale se prace vénuje
rozdéleni sponzoringu se zaméfenim na sportovni sponzorstvi. Sponzoring ma
mezi autory mnoho definic. Pro pochopeni podstaty tohoto pojmu je uvedeno

nékolik z nich.

~Sponzorstvi mizeme definovat jako investovani penéz nebo jinych vkladl do
aktivit, jez oteviraji pfistup ke komercné vyuZitelnému potencialu, spojenému
s danou aktivitou. Firmy podporuji své zajmy a znacky tim, Ze je spojuji s urcitymi

vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami“ (De Pelsmacker, 2003, str. 327).

.Sponzorstvi je vice nez jen patronat, altruismus nebo dobrodini. Muze
samoziejmé pomahat ostatnim a pfitom souCasné dosahovat specialné

definovanych komunikacnich zamérd“ (Smith, 2000, str. 343).

.| kdyZ je sponzoring nékterymi autory zafazovan do nastroji PR, chapeme jej
jako samostatnou soucCast komunikacniho mixu, ktery se vyznacCuje znacnou
flexibilitou, mdze smérovat k fadé cili a zamérd a je Casto Uzce propojen
s ostatnimi nastroji marketingové komunikace, zejména pak s event marketingem*
(PFikrylova, Jahodova, 2010, str. 131).

,Sponzoring je nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi
naplnit jeho komunikacni cile. Nestane-li se tak, stava se sponzorovani pouhym
darcovstvim“ (De Pelsmacker, 2003, str. 327).

Zakladem je tedy spojeni znacky C&i firmy s néjakou akci, objektem, osobou Ci

pofadem. Vzdy se jedna o financni protisluzbu — sponzorovany ziska finanéni

prostfedky, sponzor se na druhou stranu ,zviditelni*.

1.2 Historie a vyvoj sponzorstvi

DnesSni forma sponzoringu se vyvinula z darcovstvi, které se poprvé objevilo
v dobach starého Recka a Rima. Riman Gaius Maecenasdal za vlady cisafe
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Oktaviana (Augusta), ktery byl velkym ,sponzorem“ uméni, jméno konceptu
mecenasstvi a je povazovan za zakladatele sponzorstvi. Jeho zpusob se vSak lisil
od dnesSniho chapani sponzoringu pFfedevsim tim, Zze neolekaval Zadnou

protisluzbu. Jednalo se o jednostrannou podporu (Kas, 2012).

Velmi dulezitym milnikem ve vyvoji sponzoringu je obdobi od roku 1910 do roku
1970. Vtomto obdobi se zaCinaly stale vice propojovat sponzorské aktivity
s oblibenymi sporty. Jednalo se prfedevSim o sponzorovani tenisu, golfu a
motoristickych sportd. Po roce 1970 zacina sponzoring postupné pronikat na
televizni obrazovky v ramci sportovnich pofadu a pfenost. Znami sportovci se

objevuji po boku pfedstaviteli sponzorskych firem (Kas, 2012).

Zakladem pro otevieni sponzorské cesty a rozvijeni sponzoringu, ktery zacal byt
stale vice zaclefiovan firmami do svych komunikaénich strategii, je povazovano
investovani Petera Ueberrotha hodnoty 500 miliond americkych dolarl na

olympijské hry v Los Angeles roku 1984.

Pro nazorngjSi ukazku stale se vyvijejiciho sponzoringu lze vyuZzit nasledujici

obrazek, ktery zobrazuje celosvétové vydaje na sponzorské aktivity.
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S 20
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Zdroj: zpracovano podle informaci IEG www.sponsorship.com (online)

Obr. 3 Celosvétové vydaje na sponzoring
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http://www.sponsorship.com/

Z obrazku je zfejma neustale se zvySujici aktivita firem sponzorovat. Zatimco
v roce 1987 spoleCnosti celosvétové vynakladaly ,pouze“ 5,6 biliond americkych
dolaru, o 14 let pozdéji, v roce 2001, to bylo jiz 23,6 biliond USD. Od té doby se
jedna o stale se zvysujici vydaje firem na sponzorovani, které v rozmezi 13 let
vystoupalo az na 55,3 biliont dolarli, coz je odhad pro lofisky rok 2014 (IEG
www.sponsorship.com, 2014).

V dnedni dobé je fenoménem zejména internet. Prostfednictvim né&j je mozné, aby
firmy ucelné zacilily své aktivity na spotfebitele a upoutaly jeho pozornost (Ka$,
2012).

1.3 Subjekty sponzoringu

Z pfedchoziho textu je jiz znamo co je sponzoring a jak se v minulosti vyvijel.
Stejné tak jako stale se zvySujici aktivita firem sponzorovat. Kdo presné tedy
v procesu sponzorovani figuruje? Jedna se o dva az tfi zakladni subjekty, jak je

uvedeno ve tfech nasledujicich bodech a poté v grafickém zpracovani.

— Sponzorska spole¢nost, tedy podnik, ktery poskytuje financni prostfedky.

— Sponzorovany, kdo tyto prostfedky ziskava za pfedem stanovenych podminek.

— Sponzoringova €i marketingova agentura, ktera je urcitym zprostfedkovatelem
mezi sponzorskou firmou a sponzorovanym. V praxi se rozliSuje bud pfimy
nebo nepfimy vztah. Pfimym vztahem rozumime situaci, kdy si firma sama
vyhleda akci Ci osobnost, kterou ma zajem sponzorovat (Ci naopak —
predstavitelé akce i osobnost samotna si vyhleda sponzorskou firmu. Nepfimy
(zprostfedkovany) vztah je situace, kdy dochazi ke kontaktu mezi
poskytovatelem a pfijemcem finan€nich prostfedkl prostfednictvim

marketingové spolecnosti (Foret, 2008).

Sponzoringova
(marketingova) Sponzorovany
agentura

Sponzorska
spole€nost

Zdroj: Zpracovano podle Foreta

Obr. 4 Subjekty sponzoringu
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1.4 Funkce a cile sponzoringu

Sponzoring je velice flexibilni komunikaéni nastroj, ktery muzZe byt pouzit

k dosazeni jak marketingovych cill, tak také komunikacnich cila firmy. Je také

dulezité rozliSovat cilové skupiny, jak je znazornéno v nasledujici tabulce.

Tab. 1 Cile sponzoringu

Komunikacni

Verejnost

ZvySeni povédomi vefejnosti o firmé
Podpora nebo zvySeni image firmy
Zména vnimani firmy vefejnosti

Zajem o mistni zalezitosti

Obchodni vztahy

a jejich subjekty

Podpora obchodnich vztahu
Pohostinnost firmy

Prezentovani dobrého obchodniho jména

cile firmy Zlep3eni vztahd se zaméstnanci a jejich motivace

Zaméstnanci Posileni naboru
Pomoc pro uspésnost prodeje
Zvyseni pozornosti médii

Tvlrci minéni Protivaha k nepfiznivé publicité

a rozhodovatelé Tlak na tvlrce politiky a akcionare
Osobni cile vrcholovych manazert
ZvySeni povédomi u souCasnych zakazniku
Budovani Zvyseni povédomi u potencialnich zakaznik(
podvédomi Potvrzeni vedouci pozice na trhu
Cile

marketingové

komunikace

ZvySeni povédomi o novém produktu

Image znaéky

Zména vnimani znacky

Propojeni znacky s urcitym trznim segmentem

Podil prodeje na
trhu

Vyvolani zadjmu o vyzkouSeni nového produktu

Zvyseni podilu prodeje na trhu

Zdroj: De Pelsmacker, 2003, str. 334
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Mezi zakladni cile sponzoringu patfi pfedevSim vybudovani pozitivni image
znaCky nebo spoleCnosti a udrzeni stavajicich, ziskani novych a osloveni
potencionalnich zakaznikd. Velice dulezita funkce sponzoringu, a k ¢emu ve
vétsiné pfFipadu firmy sméfuji, je odliSeni od konkurence, propagace své znacky a
jména nenasilnou, kreativni a nenapadnou formou. Lze prostfednictvim néj
propojit znaCku s ur€itou udalosti i osobnosti. Podnik mize také diky
sponzorovani zvySit povédomi a své podnikatelské c&innosti. Sponzoring
napomaha podporovat nejen obchodni vztahy, ale také vztahy uvnitf podniku (De
Pelsmacker, 2003).

1.5 Druhy sponzoringu

Dle De Pelsmackera Ize rozpocty uréené na sponzoring pouzit na rGzné druhy

aktivit. Na obrazku €. 5 jsou patrné zakladni druhy sponzorstvi.

Zabava @
1. Vztah k 3. Vztah k

Sponzorstvi
zalozené na
transakcich

udalostem

Hodnotovy
marketing
(sponzoring)

Zdroj: zpracovano podle De Pelsmackera

Obr. 5 Druhy sponzoringu

1. Vztah k udalostem

Nejvice znamou kategorii je tzv. sponzoring se vztahem k udalostem. Podniky
mohou sponzorovat fotbalovou soutéz, tym, sportovce, golfovy turnaj &i lyZovani.
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Mohou také podporovat sérii koncertd, orchestry €i konkrétniho umélce (De
Pelsmacker, 2007).

2. Vysilani

Sponzorstvi vysilani & programu je v dnesni dobé stale vétSim fenoménem.
Podnik muze sponzorovat sportovni programy ¢i pfedpovéd pocasi. Zakladem je
zde dlouhodoba spoluprace sponzora a sponzorovaného programu, diky které
nastava pozitivni efekt na zakladé faktu, ze podpora vysilani je I1épe a pozitivnéji
pfijimana vefejnosti nez napriklad reklama. Jelikoz se zde objevuje jméno
sponzora, vyvolava to ve vefejnosti dojem, Ze se sponzor na tvorbé pofadu podilel

(De Pelsmacker, 2007).

vrwve

vrwvs

vlastné spiSe o donatorstvi nebo charitu, kterd se ale pozdéji integruje do

podnikové komunikacni strategie.

a. MUSH sponzoring (zkratka pro Municipal, University, Social, Hospital) je
synonymem pro sponzorovani dobré véci. Zkratka vyjadfuje lokalitu,
vzdélani, spole¢nost a nemocnici. Sponzor podpofi dobrou véc a na oplatku

je oCekavana pozitivni image jeho podniku ¢i znacky.

b. Hodnotovy marketing, kdy spole¢nost vklada investice do vybudovani
kvalitativniho vnimani produktu, ktery zlepSuje vztah mezi zajmy podniku a

spolecnosti.

c. Sponzorstvi zaloZzené na transakcich, které je nékdy oznacovano jako
Cause-related marketing), je typ sponzoringu, kdy podnik investuje urcitou
Castku ,na dobrou véc" pokazdé, kdy si spotfebitel zakoupi jeho produkt
(De Pelsmacker, 2007).

4. Ambushsponzoring (ambush marketing)

Jedna se o tzv. sponzoring ze zalohy. NovéjsSi pojem ambush sponzoring nebo
také ambush marketing je oznadovan jako Skodny, pfizivnicky, popf. neférovy.
Jedna se o situace, kdy si oficialni sponzofi (jeden nebo vice) zaplatili prava na

reklamu, ale jiné podnikajici subjekty pomoci jakékoliv reklamy ¢&i snahy se
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zviditelnit se na akci objevi a identifikuje se s ni. Oficialni sponzofi tedy ziskali
pravo na sponzoring, ale ostatni se ur€itym zpUusobem na akci ,pfizivili“ (vétSinou
se jedna o velké sportovni akce — Mistrovstvi svéta ve fotbale €i Olympijské hry)
(is.muni.cz, 2007).

Pfikladem ambush sponzoringu muize byt akce spoleCnosti NIKE na Letnich
olympijskych hrach v Londyné 2012. Oficialnim sponzorem akce byl Adidas, proto
se konkurencni spole¢nost Nike potfebovala také zviditelnit. Z divodu pfisnych
zakazu pouzivani komercni komunikace v prubéhu olympijskych her zakazal
Mezinarodni olympijsky vybor neangazovanym partnerim pouzivat slovo ,Londyn*
ve spojeni napf. s ,2012% ,olympiada“, ,léto“ atp. Nike tedy vymyslel kampan,
ktera vyuziva amatérskych sportovci a mésto Londyn — ale ne ten anglicky. Spojil
tedy americky, norsky Ci nigerijsky Londyn a tvrzeni, Ze to dulezité se neodehrava
na olympiadé, ale kdekoliv jinde na svété. Vysledkem bylo pfes 4,5 milionu
zhlédnuti videi na internetu a obrovské zviditelnéni znacky Nike i pfesto, ze

zadnym zpusobem nepodporovala OH (www.sportbiz.cz, 2013).

DalSi moznosti, jak rozdélit sponzoring je podle Jahodové a Prikrylové ¢lenéni na

9 zakladnich typa.

1. Sportovni sponzoring, ktery se vyznacduje podporou jedincu ¢&i tyma,

sportovnich svazku a spolkl, akci nebo sportovnich prostor.

2. Kulturni sponzoring zahrnujici podporu divadel, muzei, galerii, hudebnich
téles, kulturnich akci a festivalQ, vystav, knihoven, atd. Muze se také jednat

0 sponzorovani jedincu pusobicich na kulturni scéné.

3. Spole¢ensky sponzoring zaméfeny na ochranu pamatek, podporu
vzdélavani, rozvoj aktivit mistni komunity apod. Mlze se jednat o podporu

Skol, nejlepsich studentu, podporu kraju, atp.

4. Védecky sponzoring, jehoz zakladem je podpora védy, vyzkumu a vyvoje.
Prikladem je firemni sponzoring mladych védcl a pedagogl ¢i védeckych
projektu a soutézi.

5. Ekologicky sponzoring, ktery se vyznacuje projekty na ochranu zivotniho

prostfedi (rekultivace skladek, ekologické programy, atd.).
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1.6

Socialni sponzoring je vyrazem socialni angazovanosti firmy. Zakladem je
podpora Skol, spoleCenskych a obcanskych sdruzeni. Hlavnim cilem je

posilovani image a dobré povésti sponzora.

Sponzoring médii a programi, coz je v podstaté sponzoring vysilani,
ktery byl vysvétlen u typl sponzoringu dle De Pelsmackera. Jedna se o
sponzorstvi sportovnich programi nebo pofadu obsahové souvisejicich

s pfedmétem cinnosti sponzora.

Profesni sponzoring, ktery se vyznacuje podporou podnikatelského
zaméru, profesniho rastu & investini pfileZitosti druhé strany s cilem

budouci participace na profitu daného projektu.

Komeréni sponzoring, ktery probiha mezi obchodnimi partnery. Cilem
tohoto typu sponzoringu je utuzeni dlouhodobych obchodnich vztah.
(Jahodova, Prikrylova, str. 132).

Urovné sponzorstvi

Zviditelnéni sponzoringu je také mozné zesilit tim, zda je sponzorska firma

jedinym sponzorem ¢i nikoliv. Je tedy nutno rozliSovat pét zakladnich drovni

sponzora.

1.7

Vyhradni sponzor, ktery je jedinym sponzorem akce.

Generalni sponzor, kdy se jedna o hlavniho sponzora, ktery ale ovSem
nemusi byt jedinym sponzorem.

Titularni sponzor, kdy nazev €i jméno sponzora je uvedeno v nazvu akce.
Exkluzivni sponzor s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii, ktery ma
vyhradni pravo ve svém sektoru.

Radovy sponzor (dodavatel), ten sponzor, ktery ma nejnizsi benefity, je to

v v

Predpoklady uspésného sponzoringu

Mezi zakladni pfedpoklady toho, ze sponzoring bude uspésny, Ize povazovat jeho

vérohodnost, jedineCnost a publicitu. Pfedmét sponzorovani by mél odpovidat

zameérfeni podniku. Koncept sponzoringu by mél byt jedinecny, nejedna se tedy o

kazdodenni &innost, ale napfiklad sponzorovani udalosti konané jednou za rok.
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Publicita konceptu souvisi nejen s jedineCnosti, ale také s provedenim. Méla by
byt pfidana kreativita a fantazie, néco zvlastniho, lehce zapamatovatelného a

popfipadé i neotfelého, coz mize zvednout Uspésnost sponzoringu.

Dulezita je zde také eticka stranka sponzoringu. Firma by méla zvazit, zda
vlastnici, akcionafi €i dalSi osoby s firmou spjaté, se sponzorskymi aktivitami
souhlasi. Je také nezbytné, aby nedoSlo k poSkozeni povésti sponzorované
organizace, kdyz spoji své jméno s urCitou akci €i osobou. Za neetické se
povazuje sponzorské aktivity, které by mohly vést ke stfetu zajmu, popf.
sponzoring firmou, ktera ma pochybné zdroje svych pfijmu. (www.artslexikon.cz,
2012).

Mérfeni toho, jak byl sponzoring efektivni, je stejné jako pfi méfeni efektivnosti

ostatnich komunikacénich nastroja, velice obtizné.

Jak jiz bylo zminéno hlavnim cilem sponzorovani je nejen budovani povédomi o
znacce u specifické cilové skupiny, ale také zlepSeni image znacky tim, Ze si
zakaznik Ci potencionalni zakaznik spoji jeji jméno znaCky se sponzorovanou
udalosti. V. mnoha sponzorskych projektech jsou vysledky dosahovany nejen
béhem sponzorované udalosti, ale také po jejim skonCeni na zakladé pokryti
médii.

V praxi Ize podle De Pelsmackera rozlisit Ctyfi typy efektivnosti sponzorstvi.

pétna vazba pro

Efektivita
sponzorstvi

Vysledky
komunikace

zucastnéné
skupiny

Trzni podil a podil
na obratu

Zdroj: zpracovano podle De Pelsmackera

Obr. 6 Efektivita sponzorstvi
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Prvnim druhem je vystaveni. Jedna se o pocCet uCastniki urcité udalosti a
vystaveni, které je vysledkem pokryti udalosti médii. Analyzujeme tedy strukturu,
poCet navstévnikl a polet dosaZzenych zakaznik(. Dle téchto vysledku
odhadujeme Cetnost vystaveni u€astnikl jménu znacky. Pokud je udalost pokryta
meédii, Ize pocitat, na kolika fadcich a strankach, popf. kolikrat bylo zminéné jméno
znacky. Pokud se jedna o televizni nebo rozhlasové vysilani, zjiStuje se kolik
sekund jméno znacky zaznélo pfi tom urcCitém televiznim nebo rozhlasovém spotu.
Na zakladé téchto vysledkl poté odhadujeme dosah, frekvenci vystaveni a také
finan¢ni hodnotu vystaveni (samozfejmé se jedna pouze o pravdépodobnost toho,
Ze Cast cilové skupiny byla kontaktovana a nefika nic o skute€ném poctu kontaktd,
jejich kvalité a ucinku).

Dalsim typem efektivnhosti sponzorstvi, ktery je velmi podobny testovani
reklamnich kampani, jsou vysledky komunikace. Toto testovani zahrnuje
povédomi o znacCce, dopady na image sponzora a image sponzorované znacky.
V tomto sméru muze podnik méfit, kolik procent €lenu cilové skupiny je schopno
spravné priradit jméno sponzorované znacky k dané udalosti. V tomto testu je
nahodné sestavené skupiné pfedlozen seznam sponzorovanych udalosti a jejich
ukolem je pfifadit udalost ke znacce Ci firmé. Vysledkem je procentualni vyjadreni
spravnych pfifazeni v cilové skupiné. Vysledkem muze také byt mira zmateni ve
jménech sponzoru — je-li spravné zafazeni velmi nizké, pak je zmateni v daném

pfipadé znacné vysokeé.

Efektivita sponzoringu pak mlze byt vyjadfena rovnici presvédcivého dopadu.

Tato rovnice integruje dulezité faktory vlivu sponzorstvi na urovern komunikace:

Presvédcivy dopad = sila spojeni x trvani spojeni x (vdék v disledku spojeni

+ pocit'ovana zména v dusledku spojeni)

Sila spojeni ukazuje, jak velka je schopnost dotazovanych spojit sponzora se
sponzorovanou udalosti. Cim vice &lent si toto spojeni uvédomuje, tim déle trva a
tim ma sponzorstvi vétsi dopad. Stejné tak jako, ¢im vice je pocitovan vdék jako
vysledek sponzorstvi a ¢im vétSi jsou pocitované zmény, pokud jde o image

sponzora.
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| pfesto, Zze zvySeni prodeje nebo podilu na trhu, nepatfi mezi zakladni cile
sponzoringu, lze na jejich zakladé dlouhodobé hodnotit efektivhost i odhadem

komercniho dopadu.

Urceni efektivnosti sponzoringu Ize také na zakladé reakce zu€astnénych skupin,
kdy navstévnici akce €i zaméstnanci hodnoti pohostinnost firmy (De Pelsmacker
2003).

1.8 Sportovni sponzoring

,Podpora jedinci ¢i tymu, sportovnich svazi a spolkd, akci, udalosti nebo
sportovnich prostor, nesoucich ¢asto jméno sponzora ve svém nazvu, a to na
regionalni, celostatni i mezinarodni urovni (O2 Extraliga ledniho hokeje,
Gambrinus Liga &eského fotbalu, Nike Euroleaque Basketball, Skoda Auto, a. s.,
hlavni partner cyklistickych zavodl Tour de France apod.) (Pfikrylova, Jahodova,
2010, str. 133).

| zde je potfeba rozliSovat rizné formy sponzorstvi:

1. Sponzorovani sportovcl, kdy se firma zaméfi pfimo na sportovce.
Sportovec reprezentuje znaCku a za to ziskava od firmy finanéni podporu a
materialni vypomoc. Smlouva obsahuje nejen reprezentaci znacky, ale také
ucast na akcich jako jsou napf. podpory prodeje, autogramiady, pfedvadéni
produktl, atp.

2. Sponzorovani sportovnich druzstev, které je nejrozSifenéjSi u
kolektivnich sportl. Sponzor poskytuje sportovnimu tymu finanéni podporu
(na dopravu, ubytovani, atp.) nebo materialni podpory (sportovni nacini,
atd.) a tym nabizi sponzorovi predevSim reklamu na dresu, reklamu
prostfednictvim pozvanek na sportovni udalost nebo také podporu
prostfednictvim autogramiad ¢&i dalSich akci, kde je tym pfitomen
(Cerméakova, 2010).

3. Sponzoring sportovnich instituci, jako jsou napfiklad svazky ¢i spolky.
Tento druh sportovniho sponzoringu nabizi rozmanité moznosti nabidek pro

sponzory, které jsou vazany ginnosti sportovni instituce (Cerméakova, 2010).

4. Sponzorovani sportovnich akci a udalosti, ktera se v soucCasnosti

nejvice vyuziva. U tohoto typu sponzorovani je Siroka Skala moznosti pro
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sponzora, jak se prezentovat. Nazev firmy mulze byt obsaZzen v nazvu
udalosti, sponzor mlze byt vyobrazen na programu, vstupenkach, mize byt

také soudasti programu konaného o prestavkach, atp. (Cermakova, 2010).

Tab. 2 Vyhody a nevyhody sportovniho sponzoringu

Vyhody Nevyhody
Pozitivni, méné invazivni forma Doping sponzorovaného sportovce &i tymu
Osloveni pfimo na akci Prohfesky tymu, sportovce
Vybudovani pouta mezi navstévnikem akce Velké mnozstvi sponzorud jedné akce,
(resp. fanouskem) a sponzorem sportovce nebo tymu
Spojeni sportovcu/udalosti se sponzorem Nepredvidatelnost, nekontrolovatelnost
Moznost medialniho zviditelnéni ObtiZzna méfitelnost
Vytvareni pozitivniho image znacky

Zdroj: zpracovano podle sportbiz.cz, 2014.

Nespornou vyhodou je fakt, Ze sponzoring je stale mezi spotiebiteli vniman
mnohem pozitivnéji a méné invazivnéji nez napf. direct mailova zasilka, tiskova
inzerce Ci klasicka reklama. Umoznuje oslovit potencionalniho spotfebitele v
prostfedi, ve kterém se citi dobfe a uvolnéné. Dobfe zvoleny sponzoring
spotfebitel nevnima jako standardni marketingovou komunikaci, nybrz jako

podporu néceho uziteného (sportbiz.cz, 2013).

Sponzoring oslovi spotfebitele, popf. potencialni zakazniky pfimo na akci — na
stadionech ¢i v halach, popf. oslovi fanousky néjakého tymu ¢&i sportovce. Jedna
se tedy o pfimy kontakt, emocionalni propojeni sportovcl a pfiznivcu sportu, které
mulze idealné vyustit v situaci, kdy navstévnici sportovni akce nebo fanousci
ur€itého tymu budou také vazani k produktu i znacce sponzora. Coz mize vést

k vybudovani urcitého pouta mezi navstévnikem a sponzorem.

Obrovskou vyhodou sportovniho sponzoringu je také skutecnost, Ze logo znacky Ci
produkt Ize spatfit pfi sportovnich pfenosech pomoci médii. Divaci na celém svété
tedy diky televizi &i internetu uvidi logo spoleCnosti at' uz na dresech sportovcl
nebo také na mantinelech &i jinych mist sportovist.

22



To, ze firma sponzoringem podporuje sportovni tymy Ci sportovce, si vytvafi lepSi
image znacky. Podporuje vlastné ur€itym zpusobem ,dobrou véc®, ktera by bez

finan¢ni podpory nékdy ani nebyla mozna.

SpiSe nez nevyhody je pfihodnéjSi radéji psat o problémech ¢&i nastrahach
sponzorstvi v oblasti sponzoringu sportu. Jedna se o stinné stranky, které mohou

sponzora v tomto odvétvi potkat.

doping.

DalSim pfikladem negativnich dopadl sponzoringu mohou byt prohfesky, kterych
se muze sportovec i tym dopustit. V dnesni dobé nastavda mnoho takovych
situaci, kdy sponzor ukonCi sponzorskou smlouvu s vrcholovymi sportovci. Mezi
nejznaméjsi hfidniky patfi: O. J. Simpson a jeho obvinéni z vrazdy expfitelkyné,
Tiger Woods a jeho aféry (Woodse opustili sponzofi, jakou jsou Gillete, General
Motors a dalSi), Michael Phelps a jeho prohfeSky s marihuanou kdy mu znacka
Kellog neprodlouzila smlouvu a dalSim sponzorim se musel omluvit (sportbiz.cz,
2013).

Dalsimi pfiklady negativ sportovniho sponzoringu velké mnozstvi sponzoru jedné
akce Ci tymu, kdy se spotfebitel ve vSech sponzorech ztraci a nepamatuje si
urCitou spojitost. Dale stinnou strankou muize byt nepfedvidatelnost nebo

nekontrolovatelnost, kdy u sponzoringu nelze pfesné zméfit jeho efektivnost.
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2 Charakteristika spoleénosti SKODA AUTO, a. s.

V druhé kapitole se bakalaiska prace zamétuje na spoleénost Skoda Auto. Bude
popsana jeji historie, sou€asnost, budou zobrazeny finan¢ni vysledky, popsana
modelova fada a rastova strategie spoleCnosti. Bude zde také stru¢né rozdélen
automobilovy trh, na kterém SKODA AUTO pUsobi a zobrazeny prodeje v riiznych

zemich.

Spoleénost SKODA AUTO a.s. byla zalozena roku 1895 Vaclavem Laurinem
a Vaclavem Klementem na uzemi dnedni Mladé Boleslavi. Jednalo se
o Laurin & Klement jizdni kola, ktera byla vyrabéna a opravovana pod obchodni
znaCkou Slavia. Roku 1899 zacali vyrabét jizdni kola s pfidavnym motorem
(tzv. motocykletty). Prvni automobil byl pfedstaven vroce 1905. Jednalo se
o ,Voiturette A", ktery spoleCnosti zajistil stabilni pozici na stale rychleji se
rozvijejicim automobilovém trhu. Znacka Laurin & Klement skoncila v roce 1925
z dGvodu sloudeni spole¢nosti se Skodovymi zavody v Plzni (SKODA AUTO
Ceska republika, 2015a).

V soudasnosti patfi spoleénost SKODA AUTO a.s. knejvyznamnégjs$im

Vigviv s

vyrabi automobily také v Cin&, Rusku, Kazachstanu, na Slovensku a Ukrajiné a po
celém svété zaméstnava vice nez 26 000 osob. Spole€nost patfi jiz vice nez 20 let

do koncernu Volkswagen, ktery se s podilem 100% stal vyhradnim akcionafem.

V tabulce Cislo 3 jsou zobrazeny vybrané financni vysledky spolecnosti v roce

2014, v roce 2013 a meziro¢ni rozdil téchto roku.

Tab. 3 Finanéni vysledky spoleénosti SKODA AUTO, a. s. v roce 2014

2014 2013 2014/2013
Trzby v mil. K& 299 318 243 624 229 %
Hruby zisk v mil. K& 44 374 34 086 30,2 %
Provozni vysledek v mil. K& 21598 12 537 72,3 %
Zisk po zdanéni v mil. KE 18 421 11 386 61,8 %
Cista likvidita v mil. K& 41 452 27871 48,7 %
Dodavky vozu zakaznikiim v tis. vozl 1037 226 920 750 12,7 %

Zdroj: Vyroéni zprava SKODA AUTO, a. s., 2014
24



Spolec¢nost dosahla rekordniho odbytu, obratu, provozniho zisku, Cistého cash
flow i likvidity. SKODA AUTO také dosahla vroce 2014 nového prodejniho
rekordu. Ve své jiz 119leté firemni historii se znalce poprvé podafilo dodat
zakaznikim vice nez 1 milion automobild znacky SKODA. Celosvétové dodavky
se vroce 2014 zvysSily o 12,7 % na 1 037 226 vozu. Nejvice prodavanymi modely
byly SKODA Octavia, Rapid a Fabia.

Hruby zisk zaznamenal oproti minulému roku vyrazny narast a vzrostl o 30,2 % na
hodnotu 44,4 mid. K. Provozni vysledek také vzrostl o 72,3 % na hodnotu 21,6
mid. K&, coz je dusledkem pFedevsim vysSich dodavek, lepSiho modelového mixu
a dalSich optimalizaci nakladd. Zisk po zdanéni se zvySil o 7,0 mid. K& a dosahl
urovné 18,4 mld. K& (Vyroéni zprava SKODA AUTO, a. s., 2014).

2.1 Modelova rada

NejprodavanéjSim vozem roku 2014 byl model Octavia, kterého se prodalo
389 257 kusu (narust o 8,3 % oproti minulému roku). Za Octavii se druhym
nejprodavanéjSim stal model Rapid — 223 363 vozl, kterého se zakaznikim
dodalo oproti roku 2013 vice nez o 100 %. Trfetim modelem na Zebfiku
nejprodavanéjSich modelt je Fabia s celkem 160518 vozy (Vyro¢ni zprava
SKODA AUTO, a.s., 2014).

2.2 Rustova strategie SKODA

Cilem Rustové strategie SKODA je zvySeni celosvétovych prodeji alespof na
jeden a pal milionu voz za rok. K dosaZeni tohoto cile planuje SKODA AUTO
kazdého pul roku pfedstavit jeden novy nebo upraveny model. V roce 2014 uvedla
spoleénost na trh nové modely SKODA Octavia G-TEC a SKODA Octavia Scout
stejné jako tfi nové sportovni verze Monte Carlo u modelt Citigo, Rapid
Spaceback a Yeti. Automobilka také v roce 2014 predstavila zcela novy model
SKODA Fabia (Vyroéni zprava SKODA AUTO, a.s., 2014).

2.3 Prodej podle regionu
Pro znagku SKODA byl rok 2014 novym odbytovym rekordem v dosavadni historii

spole¢nosti. Trhy, na kterych automobilka prodava své vozy, jsou rozdéleny do 4
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zakladnich ¢asti. Jedna se o zamofri/Asii, zapadni Evropu (soucasti jsou také

zeme jizni Casti Evropy), vychodni Evropu a stredni Evropu.

V celkovém poctu dodanych vozu byl v zapadni a stfedni Evropé zaznamenan
pozitivni vyvoj, zatimco v Evropé& vychodni byly dodavky niz8i nez v pfedeslém
roce. Celkové SKODA v Evropé zvysila svdj trzni podil o 7,6 % (Vyroéni zprava
SKODA AUTO, a.s., 2014).

V nasledujicim grafu jsou zachyceny vyvoje prodeji podle region(, ze kterého je

patrny rozdil mezi prodeji v roce 2013 a roce 2014.

299 312
354 982

Zamori/Asie

369 598

Zapadni Evropa
413 184

@ 2013

125 359

Vychodni Evropa
Y P 119 186 m2014

126 481

Stfedni Evropa
149 874

0,00 100 000,00 200 000,00 300 000,00 400 000,00 500 000,00

Zdroj: zpracovano podle Vyroéni zprava SKODA AUTO a.s. 2014

Obr. 7 Prodej v roce 2014 a 2013

Stredni Evropa

Ve stfedni Evropé& potvrdila znadéka SKODA rostouci kurz. Celkové zde bylo
dodano 149 874 vozu, coz znamena narust oproti roku 2013 ve vysi 18,5 %.
V tabulce jsou uvedeny vybrané zemé stfedni Evropy. V Ceské republice
spolecnost potvrdila vedouci postaveni na trhu, v Polsku znacka dodala
zakaznikum rekordnich 46 650 vozU, ¢imz se ji podafilo potvrdit pozici jedni¢ky na
polském automobilovém trhu. Stejna situace nastala na Slovensku (Vyro&ni
zprava SKODA AUTO, a.s., 2014).
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Tab. 4 Dodavky zakaznikiim v roce 2014 — Stredni Evropa

Dodavky zakaznik(im (vozy) Zménav %
Zemé
2014 2013 2014/2013
Ceska republika 70 200 60 042 16,9%
Polsko 46 650 38710 20,5 %
Slovensko 16 402 14 827 10,6 %

Zdroj: zpracovano podle Vyroéni zprava SKODA AUTO, a.s., 2014

Zapadni Evropa

| pfes obtiznou hospodarskou situaci v nékterych zemich eurozény bylo do tohoto
regionu dodano celkem 413 184 vozu. V roce 2014 také nasledovalo oziveni
poptavky po osobnich automobilech, coz vedlo ke zvySeni trzniho podilu znacky
SKODA v celém zapadoevropském regionu o 6,6 %. V Némecku dosahla SKODA
s celkem 76 027 dodanymi vozy dosazeno historicky nejlepsiho prodejniho
vysledku. Ve Spanélsku znatka SKODA dosahla s poétem 17 783 dodanych voz(
(+32,5 %) rekordniho trzniho podilu 2,2 %. Déle také ve Francii i v Belgii byly

zaznamenany pozitivni prodeje (Vyroéni zprava SKODA AUTO, a.s., 2014).

Tab. 5 Dodavky zakaznikiim v roce 2014 — Zapadni Evropa

Dodavky zakaznikdm (vozy) Zména Vv %
Zemé
2014 2013 2014/2013
Némecko 149 538 136 415 9,6 %
Velka Britanie 76 027 66 029 15,1 %
Francie 21054 20 400 32%
Spanélsko 17 783 13421 32,5%
Belgie 17 807 15 482 15,0 %

Zdroj: zpracovano podle Vyroé&ni zprava SKODA AUTO, a.s., 2014
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Vychodni Evropa

Z duvodu politické situace a negativniho vyvoje trhi s osobnimi automobily
poklesly dodavky zakaznikim na ruském i ukrajinském trhu. Celkem bylo dodano
ve vychodni Evropé 119 186 vozl, coz odpovida meziroénimu poklesu o 4,9 %.
Z tabulky €. 6 je jasny pokles pfes 3,5 % v Rusku a pokles vice nez 60% na

Ukrajiné.

Tab. 6 Dodavky zakaznikum v roce 2014 — Vychodni Evropa

Dodavky zakaznikdm (vozy) Zmeéna v %
Zemé
2014 2013 2014/2013
Rusko 84 437 87 456 -35%
Ukrajina 4700 11 800 - 60,2 %

Zdroj: zpracovano podle Vyroéni zprava SKODA AUTO a.s. 2014

Asie

V ristové strategii spole€nosti hraje asijsky (zejména pak Cinsky) trh zasadni roli.
Cina, pro automobilku Skoda celosvétové nejvétsi trh, zaznamenala v roce 2014
rekordnich 281 412 dodanych vozlu zakaznikim. Naopak v Indii klesly dodavky
vozll koneénym zakaznikdm o 31,1% (Vyro&ni zprava SKODA AUTO a.s. 2014).

Tab. 7 Dodavky zakaznikim v roce 2014 — Asie

Dodavky zakaznikim (vozy) Zmeéna v %
Zemé
2014 2013 2014/2013
Gina 281 412 226 971 24 %
Indie 15538 22 563 31,1 %

Zdroj: zpracovano podle Vyroéni zprava SKODA AUTO, a.s. 2014
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3 Sponzorské aktivity spoleénosti SKODA AUTO a.s.

V této kapitole jsou charakterizovany zakladni sponzorské aktivity spolecnosti
SKODA AUTO, a. s. Jsou popsana jednotliva odvétvi, ve kterych se spoleénost po
této strance orientuje. Jedna se o sportovni sponzoring, kde nejvétsi podil zaujima
cyklistika a ledni hokej. Dale se jedna o kulturni a socialni sponzoring, které

ovSem nejsou hlavnim tématem této prace, proto budou popsany pouze okrajoveé.

.l kdyz smyslem existence kazdého podniku jsou samoziejmé prfedevsSim vlastni
zisk a prosperita, chce SKODA AUTO jako kazda skuteén& moderni spole&nost
prispivat do spoleC¢nosti v mnohem vétsi mife. To je divodem, pro¢ patfi mezi
nejvétsi mecenase predevSim sportovnich, ale také kulturnich a charitativnich
aktivit v Ceské Republice i v zahraniéi“ (SKODA AUTO Ceska republika, 2015b).

Spolec¢nost se zaméfuje na tfi zakladni typy sponzoringu. NejznaméjsSim, aviak ne
jedinym, je sponzoring sportovnich udalosti. Dulezitou roli hraje také kulturni
sponzoring, ktery se zamérfuje nejen na Ceské kulturni instituce a udalosti, ale také
na instituce pfimo v sidle automobilky v Mladé Boleslavi. Socialni sponzoring

podporuje hlavné charitativni organizace a projekty.
3.1 Kulturni sponzoring

Zakladem kulturniho sponzorstvi je spojovani firemni image automobilky
s nejlepSimi  Ceskymi kulturnimi institucemi a udalostmi. Konkrétné se jedna
0 partnerstvi s Ceskou filharmonii, Narodnim divadlem, Mezinarodnim filmovym
festivalem pro déti a mladez Zlin a Mezinarodnim opernim festivalem Smetanova
Litomysl (SKODA AUTO Ceska republika, 2015b).

Spole&nost Skoda Auto patfi mezi nejsilngjsi sponzory kultury v Ceské republice.
Narodni divadlo podporuje jiz 15 let, Ceskou filharmonii uz vice nez 20 let.
Konkrétné Narodnimu divadlu poskytuje podnik kromé financnich prostfedku také
flotilu osmi voz(, které slouzi k podpofe ¢innosti divadla, jeho jednotlivych souboru
a scén. Festival evropskych filmovych Usméva, konany v prostorach Skoda Auto
Muzeum, na kterém se promita vice nez desitka nejnovéjSich evropskych komedii,
je dalSim pfikladem uspéSného sponzorstvi. SpoleCnost je také generalnim

partnerem Méstského divadla Mlada Boleslav (Kas, 2012).
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3.2 Socialni sponzoring

Socialni sponzoring ve spole€nosti zastupuji hlavné charitativni organizace
a udalosti. Podnik dlouhodobé podporuje Paralympijsky vybor, Centrum Paraple a
akci Zdravotni klaun. Podpofila také jednorazové projekty jako Détska dopravni

hfisté nebo soutéz Cesty mésty.

Jednou z nejvyznamnéjSich aktivit SKODA AUTO je projekt Za kazdé prodané
auto v Ceské republice jeden zasazeny strom, ktery byl zahajen v roce 2007

a ktery odrazi aktivni pfistup spolecnosti k ochrané Zivotniho prostfedi.

Dalsi aktivitou SKODA AUTO ve spojeni se spoleénosti Car Club je program
FeSeni a rozvoje dopravni mobility osob se zdravotnim postizenim SKODA Handy
s mottem ,Mobilita bez limitu“. Jeho cilem je komplexné pomoci zdravotné
postizenym pIné se integrovat zpét do spoleCnosti a Zit plnohodnotny Zivot bez
omezeni. Prostfednictvim 8 obchodnich center fungujicich v ramci dealerské sité
Ceské republiky nabizi veskeré informace, sluzby a asistenci handicapovanym
zakaznikim pfi koupi vozu a jeho Upravé dle druhu postizeni (SKODA AUTO
Ceska republika, 2015b).

3.3 Sportovni sponzoring

Sportovni sponzoring zaujima velkou a nejvyznamnégjSi Cast veSkerych
sponzorskych aktivit spole€nosti. Stézejnimi sponzorskymi projekty spolecnosti
SKODA AUTO jsou sportovni udalosti jako cyklistické zavody Tour de France a

Vuelta nebo Mistrovstvi svéta v lednim hokeji.

Bakalarska prace se zaméfuje na tento typ sponzoringu, proto bude popsan a

analyzovan v nasledujicich kapitolach.
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4 Sportovni sponzoring spoleénosti SKODA AUTO, a. s.

V této &asti prace jsou popsany zakladni sponzorské aktivity spoleénosti SKODA
AUTO, a.s. v oblasti sportu. Analyzuji se aktivity, které podnik sponzoruje, a také
jsou uvedeny zakladni aktivace, které napomahaji ke zviditeln&ni znacky SKODA

v priibéhu téchto sportovnich akci.

Na nasledujicim obrazku je jednoduSe zobrazeno geografické zaméfeni

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO

Obr. 8 Cyklistika a ledni hokej — zaméreni sponzorskych aktivit

Z obrazku je ziejmé rozdéleni Evropy do dvou pomysinych ¢asti z pohledu
sponzorskych aktivit. Jedna se o rozdéleni na zakladé analyzy oblibenosti téchto

dvou sportl v riznych zemich.

Cyklistika, resp. strategie sponzoringu cyklistiky, je zaméfena na jizni a zapadni
Evropu (Spanélsko, Francie, Velka Britanie, Italie, Némecko, Svycarsko, Norsko).

Neni to pouze na zakladé poradani nejvétSich cyklistickych zavodl na svété, ale
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také z divodu masové cyklistiky a riznych zavodl na narodni urovni, které jsou

pro spole¢nost sponzorskym potencialem.

Strategie sponzorovani ledniho hokeje se zaméfuje na stfedni, severni a vychodni
Evropu. Z obrazku, ktery zobrazuje ledni hokej zelené, je jasné, ve kterych zemich
resp. na kterych trzich je ledni hokej sponzorskou aktivitou Cislo jedna. Jedna se o
Ceskou Republiku, Rusko, Svédsko, Finsko, Bélorusko, Svycarsko a spoleéné

s cyklistickou strategii také Némecko, Rakousko a Norsko.

V dalSich kapitolach se bude prace zabyvat konktrétnéji sporty, které spole¢nost
podporuje. Na zakladé filozofie sportovniho sponzoringu (viz obr. 9) se spoleCnost
nezaméfuje pouze na TOP udalosti, které jsou celosvétové zname, ale také na
profesionalni udalosti na narodni urovni. V neposledni fadé spole¢nost podporuje
také amatéry a mladistvé. Dulezitou soucasti strategie sponzorskych aktivit
v oblasti sportu je také pasivni publikum, resp. navstévnici sportovnich udalosti,

fanousci, atp.

TOP udalosti
na svetove urovni

Profesionalni eventy
na narodni urovni

Amatéri, mladez, pasivni
publikum

Zdroj: zpracovano dle internich materiald SKODA AUTO
Obr. 9 Filozofie sportovniho sponzoringu SA

Tento jehlan lze chapat jako zaklad pro pochopeni sportovniho sponzoringu

spole&nosti SA. V praci bude déle na toto schéma éasto odkazano.
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V charakteristice konkrétnich sportovnich smérl, které spolecnost podporuje,
bude nejprve analyzovana cyklistika s nejvétSimi sponzorskymi aktivitami v tomto
odvétvi. Poté se prace zameéfuje na nejvétSi sponzorské aktivity spoleCnosti

v oblasti ledniho hokeje.

4.1 CYKLISTIKA

Podpora cyklistiky patfi mezi zakladni pilife sponzorskych aktivit spoleCnosti
SKODA AUTO. Vasen pro cyklistiku ma dlouholetou tradici a to hlavné z toho

divodu, Ze historie automobilky za€ala v roce 1895 vyrobou praveé jizdnich kol.

Examples:
a~
" - ’
SXODA T U mN e
& The Tour |}| [&=ss/cg
of Britain
Examples:

PRUDENTIAL™
0", RIDELOND®N
"'o'-‘

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO

Obr. 10 Strategie cyklistiky 2015

Zakladem strategie sponzoringu cyklistiky spoleénosti SA jsou dva velké zavody -
Tour de France a Spanélska la Vuelta. Druhym pomysinym stupném sponzorovani
jsou narodni profesionalni a amatérské cyklistické udalosti v rGznych zemich.

Tretim schodem je pak masova cyklistika zamérena na amatéry.

Znacka také podporuje celou fadu profesionalnich cyklistickych tymd a neutralnich
asistenénich tym(, které poskytuji podporu celému pelotonu (SKODA AUTO
Ceska republika, 2015b).
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4.1.1 Tour de France

Skoda je oficialnim partnerem, dodavatelem aut a partnerem tzv. ,Bilého trikotu*
Tour de France jiz vice nez 10 let. Sponzorovani tohoto vyznamného cyklistického
zavodu zacalo roku 2004 a konalo se ho jiz 101 ro¢nikd (rok 2014). Tour de
France je tfetim nejsledovanéjSim sportovnim podnikem na svété. Az 15 milionu
divakl sleduje déni zavodu pfimo u trati, dalSi dvé miliardy televizni pfenosy, které
jsou vysilany do 200 zemi svéta. Kona se kazdoro¢né v mésici Cervenci a ma
celkem 21 etap o celkové délce 3 664 kilometrd. V roce 2014 bylo prodlouzeno
partnerstvi s organizatory této akce o dalSich pét let. Skoda bude tedy oficialnim
partnerem tohoto celosvétové znameho podniku az do roku 2018 (Interni materialy
SKODA AUTO, a. s.).

OFFICIAL PARTNER

Zdroj: skoda-auto.cz (ONLINE)

Obr. 11 Tour de France a SKODA

Jadrem sponzoringu Tour de France je velka flotila vozi znacky SKODA. Zhruba
250 vozu — zejména Octavia Combi a Superb — slouzi v roli doprovodnych vozu
v provozu 24 hodin denné. Flotila hraje hlavni roli uz od pocatku partnerstvi Tour
de France se znackou SKODA. KaZdoro&né tyto vozy ujedou zhruba 2,8 milionu
kilometr. Celkem tedy flotila voz( za celou historii zavodu ujela téméF 28 miliond
kilometr(l a to bez jediného zastaveni v disledku technické zavady. Pro vSechny
fanousky je uz z velké dalky viditelny tzv. Red Car: éervena SKODA Superb na
Cele pelotonu. Viz béhem Tour slouzi jako ,mobilni dispedink’. Z tohoto vozu
vydava feditel Tour kazdé rano povel ke startu, organizuje dopravu kolem
pelotonu a komunikuje s tratovymi rozhodgimi (SKODA AUTO Ceska republika,
2014a).

V roce 2014 byla Tour de France tfeti nejvétSi sportovni udalosti sledovanou
v televizi. Z oficialnich vysledkd sledovalo celosvétové Tour 1,4 biliond lidi a 15

miliona divaku stalo pfimo u traté tohoto zavodu.
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Do roku 2014 byla znadka SKODA viditelnd na dresech diky sponzorstvi tzv.
,bilého trikotu®, ktery byl ur€en nejlepSimu mladému jezdci do 25 let. Spolecnost
se v8ak v roce 2015 stala sponzorem druhého nejprestiznéjSiho dresu zavodu —

zeleného trikoty, ktery je ur€en pro nejlepSiho sprintera.

Aktivace sponzorskych aktivit — Tour de France

Spolednost SKODA AUTO, a. s. doplfiuje sponzoring tohoto zavodu Sirokou

komunikaéni kampani, jak je znazornéno v nasledujici tabulce.

Tab. 8 Komunikaéni kampan TDF

Komunikaéni )
TV spoty a tisténa reklama

techniky
We Love Cycling
R b
Digitalni komunikace | Fan Tour ﬁﬁoﬁﬁﬁ]
~ Cycling
Tour de France aplikace
~Hospitality program*
Aktivity pfimo Aktivity pro navstévniky —
Vv misté zavodu ,Caravan“, aktivity na startu a v

cili, ,Fan park®, atd.

Specialni TDF edice obleceni \
Podpora prodeje @
Ugast dealerské sité §

Zdroj: zpracovano dle Interni materialy SKODA AUTO, a. s.
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https://www.google.cz/url?url=https://twitter.com/skodafantour&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ei=B9UTVdeyKNXlarjlgtAK&ved=0CBoQ9QEwAg&usg=AFQjCNF5Z5vsnrcaZ69sZ0hUAXGMcwRylg
http://www.google.cz/url?url=http://juanjosesimon.blogspot.com/&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ei=Z9UTVYKQPI2xaeG1gMgK&ved=0CBoQ9QEwAg&usg=AFQjCNE-1MGiWWWRUwG4zt99oMIkc0D6bw
http://images.caradisiac.com/logos/2/9/3/3/172933/S7-Tour-de-France-2013-une-journee-dans-la-caravane-87983.jpg

We Love Cycling

Od roku 2014 je soucasti komunikacni kampané nové také internetova prezentace
\WeLoveCycling.com‘, ktera nabizi online reportaze, filmy a kratké zpravy ze svéta
cyklistiky. FanouSci se zde také mohou zucastnit soutéze o ceny a vyhrat mimo
jiné i jeden den v pelotonu Tour De France. Automobilka pfedstavuje svou
podporu Tour také na socialnich sitich - na Facebooku Skoda-cycling a také na

internetovych strankach skoda-radsport.de (Interni materialy SKODA AUTO, a. s.).

.V prubéhu celého roku je mozné navstivit internetovou  stranku
WelLoveCycling.com, ktera je sponzorovana pravé spoleénosti Skoda Auto. Je
ur€ena vSem milovnikim cyklistiky. Jedna se o spojeni ¢lanku, videi a obrazkd.
,WelLoveCycling.com je online magazin vénovany cyklistice ve vSech formach.
PfinaSime pribéhy o cyklistické historii, skvélych cyklistech, vasni, hrdinech
zavodech viibec. Pro¢ je tedy magazin sponzorovany pravé SKODOU AUTO?
Protoze SKODA zadala roku 1896 jako Laurin a Klement vyrabét jizdni kola. Od té
doby sponzorovala mnoho velkych cyklistickych udalosti, napfiklad Tour De
France. Vice nez to spole¢nost sponzoruje cyklistiku v kazdé formé. Skoda miluje

cyklistiku, stejné tak jako my.“ (WeLoveCycling.com, 2015).
Fan Tour

Dalsim komunikaénim nastrojem je tzv. Fan Tour. Jedna se o nastroj,
prostfednictvim kterého SA komunikuje s fanousky cyklistiky. Tato platforma je
¢inna hlavné v pribéhu zavodu samotného. Fanousci €i divaci TDF zde sdili své

zazitky ze zavodu prostfednictvim fotografii a videi.

V roce 2014 navstivilo webové stranky skodafantour.com 400 tisic navstévniku.

Stranky maji také 9 500 registrovanych uzivatelu.

Caravan“

Karavan je dvacetikilometrova prehlidka znacek, které se prezentuji barevnymi a
vyzdobenymi vozidly. Tzv. ,Publicity Caravan® je prehlidka veSkerych partnert
TDF. SKODA je v této plejadé vozu také zastoupena. Zastupci znagky rozdavaji
reklamni predméty divakim kolem trati a prezentuji znadku SKODA. Dle
oficialnich webovych stranek TDF se dokonce az 47 % navstévnika zavodu pfijde
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nejprve podivat na tento Karavan a az poté na samotny zavod. Z toho vyplyva
obrovsky potencial se zviditelnit pro vSechny ucastniky této prehlidky

(www.letour.fr, 2014).

Hospitality program

Jedna se o sluzby, které spolecnost v pribé&hu zavodu poskytuje dealerim,
zakaznikim ¢&i novinafim. Je to program, ktery umozfiuje nahlédnout blize
k zavodu, prohlédnout si a okusit traté na SKODA jizdnich kolech. Soug&asti
programu je také zazemi a dalSi doplikové aktivity, kterymi se spoleCnost snazi

dostat partnery co nejblize tomuto zavodu.

4.1.2 LaVuelta

La Vuelta je nejvétsim cyklistickym zavodem ve Spanélsku a po Tour de France
oficialnim partnerem tohoto zavodu od roku 2011. Kontrakt byl navic na zacatku
roku 2014 prodlouzen na dalSich pét let. Zavod konany nékolik tydnl po slavné
Tour de France, je jednim z pfednich mezinarodnich cyklistickych zavodd. SA
podporuje tento zavod vice nez 60 vozy, navic se prezentuje mnoha
komunikacnimi aktivitami. Jedna se o prezentace, reklamni bannery, stojany na
atraktivnich mistech podél trati, inzerce ve Spanélskych tisténych médiich

a propagace také v elektronickych médiich.

Poginaje rokem 2015 sponzoruje Skoda také Zeleny trikot pro nejlepsiho sprintera
zavodu Vuelta. Do roku 2014 nebyla automobilka sponzorem zadného trikotu
tohoto zavodu. Znagka SKODA tedy posiluje svou pozici nejen na poli Tour de

France, ale také pravé pfi Vuelté (Interni materialy SKODA AUTO, a. s.).

4.1.3 Masova cyklistika

Skoda podporuje nejen svétoznamé a predni cyklistické zavody, ale také masovou
cyklistiku. Automobilka je hlavnim partnerem nejvétsi série zavodl horskych kol
Kolo pro zivot v Ceském prostfedi, némeckych zavodld jako Veledrom konany
v Koliné nad Rynem, Veletour ve Frankfurtu, Velorace v Drazdanech, dale pak
Garmin Velothon v Berling, nebo také zavod Ride London, konany ve Velké

Britanii.
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4.2  LEDNi HOKEJ
Od pogatku svého strategického hokejového angazméa pied 22 lety SKODA

AUTO, a. s. intenzivné podporuje ledni hokej. Do této oblasti patfi také podpora
narodnich hokejovych svazd a lig. Uzce spolupracuje s Mezinarodni federaci

ledniho hokeje (IIHF), stejné tak jako s narodnimi hokejovymi federacemi.

t”
Examples:
" rurarmrn v O

National Youth Development

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO, a. s.

Obr. 12 Strategy Ice hockey 2015

Dle strategie spole¢nosti mizeme sponzorovani ledniho hokeje rozdélit stejné tak
jako cyklistiku do tfi zakladnich ,schodu®. NejvySe postavenym jsou TOP udalosti
celosvétového hokeje. Jedna se o IIHF Mistrostvi svéta v lednim hokeji a CHL —
Champions Hockey League. Druhym stupném jsou narodni hokejové udalosti,
tymy &i soutéze. Je to napt. podpora Ceského svazu ledniho hokeje, Extraligy
ledniho hokeje, atp. Tretim, ale urCité ne nejméné dulezitym je podpora

regionalniho a mladeznického hokeje.
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4.2.1 Mistrovstvi svéta v lednim hokeji

SKODA AUTO, a. s. je oficialnim hlavnim sponzorem Mistrovstvi svéta v lednim
hokeji IIHF jiz od roku 1993, coz bylo dokonce zapsano do Guinessovy knihy
svétovych rekordl jako nejdéle trvajici partnerstvi v historii sportovnich svétovych
Sampionatu. Pfi poslednim hokejovém mistrostvi svéta v Bélorusku roku 2014 se
logo SKODA skvélo na dresech a pfilbach celkem &tyf tymG - Ceské republiky,
Slovenska, USA a Norska (SKODA AUTO Ceska republika, 2015b).

Se svou pozici hlavniho sponzora a s tim spojenymi aktivitami v souvislosti s MS
oslovuje znacka SKODA $iroké publikum. Mistrovstvi svéta sleduje na 800 milionG
hokejovych fanouskd na celém svété, jak u televizorl, tak na internetu. Tato
dlouhodoba podpora byla navic pfed dvéma lety prodlouzena az do roku 2017
(SKODA AUTO Ceska republika, 2014b).

Na kazdém mistrovstvi vozi poradatele a hosty mezi jednotlivymi misty déni 40 az

50 voz( znacky SKODA. Tato flotila vozd najela za 21 let pfes pé&t miliond
kilometrd (SKODA AUTO Ceska republika, 2015b).

Zdroj: Facebook SKODA HOCKEY, ONLINE

Obr. 13 SKODA na Mistrovstvi svéta v hokeji 2013

Novinkou v pribéhu MS 2014 je také moznost sledovat zapasy v ,Hokejové
aréné”“ ve vzdélavacim centru Na Karmeli v Mladé Boleslavi, které spravuje pravé
spoleénost SKODA AUTO, a. s. Vedle piimych prenosti hokejovych zapas( na
velkoplosné obrazovce byl také k dispozici bohaty doprovodny program jako
napfiklad besedy s hosty z oblasti sportu, turnaje ve stolnim hokeji, autogramiady,
apod. (Interni materialy SKODA AUTO, a. s.).
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Aktivace sponzorskych aktivit - MS v lednim hokeji

Znatka SKODA je pii zapasech Mistrovstvi svéta vlednim hokeji
nepfehlédnutelna. Jak tedy spoleCnost aktivuje svou strategii pfi sponzorovani

tohoto turnaje? Komunikaéni kamparn je znazornéna v nasledujici tabulce.

Tab. 9 Komunikaéni kampan MS v hokeji

Komunika€ni techniky Televizni spoty, tist€na reklama

@ SkobA

M Belarus (BLR)

o . IIHF aplikace %] canada (CAN)
Digitalni komunikace

SKODA-hockey.com B Czech Republic (CZE)

=ms Denmark (DEN)

+ Finland (FIN)

e AR Y

. . Aktivity pro navstévniky,
Aktivity pfimo v misté ]
3 propagace produktu (vystaveni
zavodu .
automobilt)

Podpora prodeje Ugast dealerské sité

Zdroj: zpracovano podle internich materialt Skoda Auto
40




Mezi zakladni komunikacni nastroje spolecnosti jsou v prvni fadé televizni spoty a
tisténa reklama. Reklamy spojujici Mistrovstvi svéta a znacku SKODA je na

televiznich obrazovkach mozné spatfit jiz nékolik tydnt pfed zacatkem samotné

udalosti. V prabéhu MS jsou umistény reklamni spoty do pfestavek mezi tfetinami.
Tistdna reklama upozorfiuje na provazanost mezi znadkou SKODA a MS

v nejvétSich domacich i zahranicnich denicich.

Zakladni digitalni nastroje komunikace pfi MS jsou popsany v nasledujicich
bodech. Jedna se o webovou stranku SKODA-hockey.com a aplikaci Mezinarodni

hokejové federace.

SKODA-hockey.com

,Pro& SKODA? Protoze Cesi miluji ledni hokej a SKODA je &eska znacka. Stala
se oficialnim hlavnim sponzorem pfed 20 lety a stale se nemUze dockat dalSiho
zapasu... Proto se SKODA rozhodla zagit tento magazin s IIHF Mezinarodni

hokejovou federaci (www.skoda-hockey.com, 2014).

Tento magazin ma za ukol spojit hokejové fanousky pfed a v prubéhu mistrostvi
svéta. PFiznivci hokeje sem mohou vkladat své hokejové fotografie, zazitky,
mohou si zahrat o vstupenky na zapasy ¢i si pfimo s odkazem na webové stranky

spole¢nosti najit vhodny model, se kterym na zapas dorazi.

IIHF aplikace

DalSim uziteCnym nastrojem, jak se o MS dozvédét co nejvice, je aplikace pro
chytré telefony. Nazyva se ,2014 IIHF WM App powered by SKODA®. Poskytuje
veSkeré informace souvisejici s MS bezplatné do chytrych telefont a tabletd

hokejovych fanousku.

Aktivity v misté MS

SKODA se také prezentuje pfimo v misté konani Mistrovstvi svéta. Pfed arénami
kazdoro¢né stavi své stanky, kde pro fanouSky pfipravuje mnoho hokejovych
aktivit & soutéZi. V misté také vystavuje své vozy. Logo znacky SKODA na
stfedovém kruhu je nyni vice ¢ méné vnimano jako symbol MS. Logo je také

umisténo na mantinelech, papirovych helmach, vlajeCkach, atp.
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Pfi poslednim mistrovstvi svéta vroce 2014 v béloruském Minsku tvofilo
exkluzivni flotilu celkem 46 voz( znacky SKODA. Konkrétné se jednalo o 38 voz(
Octavia a 8 vozu Superb. Tyto vozy slouzila hlavné pro dopravu osob mezi
jednotlivymi arénami, letisti, hotely a dalSimi cili. Primérné absolvuji pfi kazdém
mistrostvi 250 tisic kilometr(. Skoda Auto predstavuje vozy také na stadionech a
dalSich frekventovanych mistech. V Minsku to byly Octavia RS a Rapid
Spaceback, kdo poutal pozornost na stadionech. Na letisti pak SKODA Superb ve

vybavé Elegance.

4.2.2 Hokejova Liga mistru

SKODA rozsifuje své dlouholeté pusobeni v oblasti ledniho hokeje sponzorovanim
nové zalozené hokejové Ligy mistri (Champions Hockey League, také CHL).
Oficialnim sponzorem se spolecnost stala v roce 2014. Prvni zapasy této soutéze
byly sehrany na zagatku sezény 2014/2015 a SKODA ji bude podporovat do roku
2016.

V obdobi od srpna do unora se spolu utkalo celkem 44 evropskych tymua z 12 zemi
Evropy (N&mecko, Cesko, Finsko, Rakousko, Svédsko, Svycarsko), coz vyustilo
ve finalovy zapas, ktery se uskute¢nil 3. unora 2015. V sez6né 2015/2016 bude

v této evropské soutézi bojovat celkem 48 tymd.

V ramci sezony 2014/2015 této soutéZe byla loga znacky SKODA umisténa na
mantinelech, v osmifinale a dalSich kolech bylo logo umisténo i na ledové ploSe.
Vystaveny byly také vozy pfi semifinalovych a finalovych zapasech. SKODA byla
zastoupena ve vSech komunika¢nich médiich Ligy mistri v€etné vesSkerych online
aktivit (SKODA AUTO Ceska republika, 2015c).

4.2.3 Extraliga ledniho hokeje

Na nérodni Urovni sponzoringu se SKODA AUTO a.s. orientuje na nejvyssi
hokejovou soutéZ v Ceské republice. Znacka SKODA je s Extraligou spojena jiz od
sezdny 2000/2001 a je v prub&hu soutéze, resp. hokejovych zapasu, silné
viditelna. SKODA se prezentuje logy na mantinelech a plexisklech, vystavenymi
vozy v prostorach stadiond, tematickymi spoty na ,kostkach“ nad ledovou plochou
a také sponzorskymi spoty v televiznim vysilani. Extraligové kluby maji navic
k dispozici vozy znagky SKODA.
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V pribéhu sezény 2014/2015 navic autorizovani partnefi pfipravili v ramci podpory
Extraligy pro fanousky doprovodné aktivity. Kazdy extraligovy klub si vybral

autorizovaného prodejce znacky SKODA, se kterym bude v sezdné spolupracovat.

Jedna se o doprovodné aktivity pro fanousky, kdy kazdy autorizovany partner
vyhlaSuje tipovaci soutéz ,Vyhraj Fabii“ (v zavislosti na uvedeni nové Fabie na
esky trh). Vyhrou je tedy celkem 14 vozd SKODA Fabia. Této soutéze se mohou
fanousci zucastnit pfimo na stadionech nebo prostfednictvim webové platformy.
Toto partnerstvi znaéky SKODA a jednotlivych extraligovych tymt pfinasi na
Ceské extraligové stadiony také dalSi atraktivni soutéZe a upominkové predméty
s hokejovou tématikou. Fanousci se také mohou tésit na setkani s hraci a zastupci
tymu pfimo v dealerstvich znacky SKODA (Interni materialy SKODA AUTO, a. s.).

4.2.4 Lokalni sponzoring ledniho hokeje

Lokaln& sponzoruje SA hokejovy tym nachazejici se v misté sidla spole&nosti.
Jedna se o BK Mlada Boleslav. Spolecnost klub podporuje nejen financnimi
prostiedky, ale také flotilou vozl. Logo & nazev znaCky se objevuje na
mantinelech, reklamnich plochach, ledové ploSe, ale také pfimo na dresech

sportovcu.
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5 Zhodnoceni a navrhy sportovniho sponzoringu

Na =zakladé charakteristiky sportovnich sponzorskych aktivit a informaci
0 prodejich jsou v této Casti bakalarské prace zhodnoceny sponzorské aktivity
spolecnosti a bude navrzeno, které sponzorské aktivity by mohla spoleCnost

potencialné vyuzit.

Navrhy jsou rozdéleny do dvou zakladnich €asti — sponzoring cyklistiky a
sponzoring ledniho hokeje. Tyto sponzorské oblasti jsou nejvétsi
a nejvyznamnéjsi, proto je na né prace zaméfena. Dale je kazda tato Cast
rozdélena podle regionalnich vysledkd odbytu automobill, kde budou navrzeny
aktivity &i zlep$eni, které by mohla spole¢nost Skoda Auto, a.s. na t&chto trzich
Zlepsit i vyuzit.

Tyto trhy byly v praci jiz timto zpGsobem rozdéleny v &asti o spoleénosti Skoda

Auto a jejich odbytech. Rozdéleni je zachyceno v nasleduijici tabulce.

Tab. 10 Rozdéleni automobilovych trhi

1. Sttedni Evropa
2. Zapadni Evropu
3. Vychodni Evropu
4. Asie

5.1 Zhodnoceni a navrhy sponzoringu cyklistiky

Prvni dalezitym typem sponzoringu je cyklistika. Jak jiz bylo v praci zminéno,
zakladem pro sponzoring cyklistiky jsou nadnarodni profesionalni zavody (Tour de
France, La Vuelta), dale profesionalni zavody na narodni urovni a jako tfeti stupen

jsou to amatérské a mladeznické cyklistické udalosti ¢i tymy.

Na zakladé rozdéleni automobilovych trhd, na kterych spoleénost pusobi, jsou
v praci uvedena zhodnoceni toho urcitého sponzoringu. Dale jsou zachyceny
navrhy na nové aktivity, popf. navrhy na zlepSeni dosavadnich aktivit v oblasti

sponzoringu cyklistiky.
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Stredni Evropa

Ve stfedni Evropé lze tvrdit, Ze neni tak velky potencial sponzorovat cyklistiku.
Nekonaji se zde zadné nadnarodni velké cyklistické zavody, tudiz je sponzoring

narodni Ci regionalni cyklistiky dostacujici.
Ceské republika

V Ceské republice je velmi dobfe zapracovany sponzoring serialu Kolo pro Zivot.
Tyto zavody se konaji po celé Ceské republice a nemaji nikde jinde ve svété
obdoby. Jizda na kole je v Ceské republice velice oblibenym sportem, kdy ji
aktivné provozuje vice nez 2 miliony lidi. Serial téchto zavodu zasahuje celou

rodinu, protoze kazda vékova kategorie se zavodl muze zavodu zucastnit.

SKODA Kolo pro zivot sponzoruje zdivodu zvy$ovani pové&domi o znadce
a zlepSeni image znatky SKODA v Ceské Republice. Znatka SKODA je
vSeobecné vnimana jako uspésna znacka, avSak mezi mladsi generaci se mize
zdat, ze neni jiz tak oblibena. Je to z divodu oblibenosti a hlavné dostupnosti

konkurenénich znadek.

Zakladem je tedy zviditeInéni u mladé generace a také hlavné u rodin s détmi,
které se zavodu zudéastriuji. V tomto sméru je SKODA velice proaktivni a diky ni
mohou rodiny stravit aktivné vikend na kolech a souc€asné vyuzit moznosti, které

jim spole€nost v ramci doprovodného programu nabizi.

Kolo

tesas| PYO 2ivot
WO TN

Zdroj: kolopro.cz ONLINE

Obr. 14 Kolo pro zZivot

Polsko

Na polském trhu je znadka SKODA &islo jedna. | pres to, ze Polsko neni
cyklistickou velmoci, je zde jeden zavod, ktery ma obrovskou tradici. Jedna se o
Tour de Pologne (resp. Tour of Poland). Tento zavod je soucasti UCI World Tour

a kona se kazdym rokem v pribéhu srpna jiz od roku 1928.
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Zavod byl nékolikrat v minulosti vyhlasen ,Sportovni udalosti roku® sportovnim
denikem Przeglad Sportowy, ktery je nejvétSim a nejslavnéjSim sportovnim
denikem v zemi. Jedna se o jediné sportovni noviny v Polsku. V tomto zavodé
vidim pro znacku SKODA urgity potencial. Jedna se o podporu velkého
cyklistického zavodu s velkym medialnim zastoupenim a podporou. Tim by
SKODA podpofila sportovni udalost v Polsku a sou¢asné upevnila svou pozici na

polském trhu.

PFi tomto zavodé& by mohla SKODA pouzit podobnou komunikaéni kampari jako pfi

Tour de France. Navrh téchto komunikacnich aktivit je zobrazen v tabulce €. 11.

Tab. 11 Komunikac¢ni kamparn — navrhy

Komunikaéni
] TV spoty a tisténa reklama
techniky

We

http://tourdepologne.pl/ Cycling

TourdePologneg; 22
@ Torleelgne 75

Digitalni komunikace
socialni sité

L Akce pro navstévniky, ,karavana“,
Aktivity pfimo ]
oL testovaci jizdy, pfitomnost dealerd,
vV misté zavodu

Specialni edice obleceni
Podpora prodeje )
Ucast dealerské sité l

Koszulka damska
ProRace, krotki rekaw

278,00 » Szczegbly
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Zviditelnéni znacky by bylo mozné v TV a diky tisténé reklamé. Pfed zavodem
a v prubéhu pfimych pfenosl by probihaly televizni spoty, ve kterych by bylo
spojeni znacky SKODA a zavodu Tour of Poland. Tisténou reklamou se

spole¢nost muze zviditelnit diky jiz zmifiovanému sportovnimu tisku.

Potencial vidim také v digitalni komunikaci. Na webovych strankach zavodu by
SKODA figurovala mezi sponzory, mohl by zde byt odkaz na webové stranky
automobilky. Skoda Auto by mohla zapojit tento zavod do magazinu We Love
Cycling, kam by umistila dulezité informace. Na socialnich sitich automobilky,
napf. na Facebooku (SKODA POLSKA) by byly prab&zné aktualizovany informace
a vysledky.

Primo v misté zavodu by se automobilka prezentovala svymi vozy. Vozy by se
staly oficialnimi automobily zavodu, coz by znamenalo vétsi zviditelnéni. V misté
zavodu by mohly také probihat testovaci jizdy podporované dealery. Podobnou
aktivitu, jakou je Caravan v prubéhu Tour de France, bych zavedla i zde. Viz
v barvach znagky SKODA by jel pfed pelotonem trasu zavodu, upozorfioval na

mozné aktivity pofadané spolecnosti a rozdaval reklamni predméty.

Dealefi by zavod podporovali nejen testovacimi jizdami v prabéhu zavodu.
Dealerska sit' by také mohla upozorfiovat na zavod ve svych sidlech (billboardy,
atp.), stejné tak jako by mohla nabizet cyklistické oble¢eni s odkazem na Tour de

Pologne.

Zapadni Evropa

Sponzoring cyklistiky je zaméfen hlavné na zapadni Evropu (Francie, Spanélsko,
Némecko, VB). Na zakladé prodejl voz( v téchto zemich (pozitivni vyvoj) lIze
tvrdit, Ze sponzorovani velkych cyklistickych zavoda (TDF, La Vuelta) ma pozitivni

vliv na potencialni zakazniky.

V nasledujici tabulce jsou shrnuty nejvyznamné&jsi trhy pro znaéku SKODA
(Francie, Spanélsko, VB, Némecko), kde byl pozitivni meziroéni vyvoj v prodejich
v roce 2014 oproti roku 2013. V tabulce jsou také zobrazeny loga vyznamnych

cyklistickych akci konanych v té dané zemi.
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Tab. 12 Zapadni Evropa — pozitivni vyvoj

Zemé Prodeje 2013/2014 Priklad zavodu
. Leur{'
Francie +3,2 '{19\(6
Spanélsko +32,5 4
. ReitAmi PRUDENTIALT
Velka Britanie +15,1 RIDELOND® N
Némecko + 9,6 || E
e

Zdroj: zpracovano podle Vyroéni zprava SKODA AUTO a.s. 2014

Zavody Tour de France a La Vuelta jsou nejvétSimi sportovnimi udalostmi v zemi
a také dvé nejvétsi cyklistické udalosti na svété. Sponzorovanim zeleného trikotu
od leto$niho roéniku Tour de France upeviiuje znacka SKODA své postaveni mezi

zasadnimi sponzory tohoto zavodu.

Dle mého nazoru je strategie cyklistiky v této oblasti velice dobfe propracovana.
Aktivace vesSkerych sponzorskych aktivit je zacilena nejen na fanousky cyklistiky,

ale také na navstévniky téchto mezinarodnich akci.

Asie

Cyklistika neni v Asii zrovna nejoblibengjsim sportem. V Ciné patfi mezi
nejsledovanéjsi sporty badminton, stolni tenis i basketbal. V Indii se jedna hlavné
o kriket a americky fotbal. Sponzorovani téchto sportd by vSak nebylo nijak
racionalné podloZzeno a nebylo v souladu se sponzorskou strategii spolecnosti
SKODA AUTO, a. s. Nutno ale fici, Ze v Ciné je cyklistika na vzestupu a uZ neni
pouze prostfedkem, jak se dostat z bodu A do bodu B. Jizda na kole je nyni brana
jako zivotni styl. Jako pohodiny a rychly zplsob obyvatel ¢inskych mést dostat se
do prace Ci z prace bez nutnosti stravit odpoledne v dopravni Spicce.
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Cina

Jak jiz bylo uvedeno, Cinsky automobilovy trh je nejvyznamnégjSim a nejvétSim
trhem pro spolegnost Skoda Auto, a. s. Sport predstavuje dlleZitou sougast Zivota
ginskych obyvatel. Potencidl Ize vidét ve sponzoringu cyklistiky, ktera je v Ciné na
vzestupu. Cinsti obyvatelé zménili svdj pohled na cyklistiku, do$lo k rozsifeni
oblasti urCenych pro jizdu na kole a lidé se zacali vice zaméfovat na amatérskou

cyklistiku.

Aktivaci moznych sponzorskych aktivit jsem shrnula do jehlanu vyplyvajici ze
zakladni cyklistické strategie spolecnosti. Na rozdil od zakladniho jehlanu strategie
sponzoringu, ktery mél pouze tfi urovné, byla ta ¢inska verze upravena. Narodni
udalosti byly rozdéleny do amatérskych a profesionalnich, byla pfidana podpora
mladez, atp. Strategie byla vice ziZena z toho dlvodu, Ze v Ciné jako nejlidnat&jsi
zemi svéta, zije obrovské mnozstvi lidi a je dulezité si tedy rozc€lenit pfesné podle

kritérii moznosti podpory ze strany Skoda Auto.

_l_LG Fr

Enonc
Enitna

Narodniudalosti -
profesionalni

A

oy |
i o
7 @

Podpora Narodniho cyklistického tymu,
individudlnich cyklistd (Ji Cheng)

Podpora mladeZe, studentd, rekreaénich spolkd

Obr. 15 Cyklisticka strategie v Ciné
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Na vrcholu jsou vzdy nadnarodni cyklistické akce, které jsou celosvétové zname.
V Ciné se Tour de France kazdoro¢né vysila v televizi, stejné tak jako $panélsky
zavod Vuelta je zde vSeobecné znamy. Zde jsem tedy nic neménila a strategie na

nejvyssim stupni zaujimaji tyto dva zavody.

Druhym stupném jsou narodni profesionalni udalosti. Jako pfiklad je mozné uvést
nejvétsi cyklistické zavody v Ciné — Tour of Hai Nan a Tour of Chongming
Island. Tyto dva zavody jsou narodné vysilany v medialnich prostfedcich. ZvySuje
se také medialni a televizni pokryti cyklistickych profesionalnich zavodu. Cinsky

televizni kanal CCTV 5 se stale vice zaméfuje na pfenosy téchto zavodu.

DalSim pomyslnym stupinkem jsou narodni udalosti, tentokrat vSak amatérské
povahy. Pfikladem je zde Mongolia Grasslands MTB. Vroce 2014 se ho
zucCastnilo vice nez 350 cyklistl. DalSim potencialem ve sponzoringu Cinské
cyklistiky na amatérské urovni je Shanghai Trek Series konajici se kazdoro¢né

v okoli mésta Sanghaj.

Potencial ve sponzoringu cyklistiky vidim také v podpofe narodniho cyklistického
tymu &i individualnich cyklistd. Mezi individualnimi sportovci vidim velky potencial
v podpote &inského cyklisty Ji Cheng, ktery jako prvni Cifian dojel do cile slavné
Tour de France (101. roCniku vroce 2014). Tento 26lety cyklista dokonil
cyklistickou kralovnu, jak je TDF cCasto oznacCovana, jako prvni Cinsky obcan
v historii slavného zavodu a obrovsky ovlivnil vnimani cyklistiky v Ciné. A jelikoz je
znacka SKODA Uzce spjata se zavodem Tour de France, v&fim, Ze sponzorovani
tohoto cyklisty by jesté zvysSilo povédomi o znacce, zvysilo image znacky i ovlivnilo

stale se pozitivné rozvijejici pozici spole¢nosti Skoda Auto na &inském trhu.

Posledni, ale urcité také velice dulezity, je sponzoring cyklistiky v oblasti mladeze,
déti, studentl a dalSich spolkl, které maji za ukol pfiblizit cyklistiku Siroké
verejnosti. Skoda Auto by mohla ve spojeni s cyklistickymi asociacemi &i spolky
pofadat rlzné akce podporujici cyklistiku v ¢inskych méstech a sport meazi
mladezi. Podporou akci podobajicich se ,,Do Skoly na kole“ ¢&i ,,Cyklisticka
détska hristé“ by se znacka zviditelnila nejen mezi cyklistickymi zaCate¢niky.
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Vychodni Evropa

V zemich vychodni Evropy neni cyklistika natolik oblibenym sportem, aby bylo
nutné ji spole¢nosti sponzorovat. Navic zde vroce 2014 z dlvodu politické a
ekonomické situace (znehodnoceni ruského Rublu) klesla poptavka po

automobilech znagky SKODA. Negativni zmény jsou zachyceny v tabulce &. 13.

Tab. 13 Negativni zmény prodejii — Rusko a Ukrajina

Zemé Negativni zména
Rusko -35%
Ukrajina - 60,2 %

Zdroj: zpracovano podle Vyroéni zprava SKODA AUTO, a.s., 2014

Na ruském trhu se snizil odbyt vozti znagky SKODA v roce 2014 oproti roku 2013

0 3,5 %. Na Ukrajiné byl tento pokles o vice nez 60 %.

Dokud nebude vzemich jako Rusko ¢i Ukrajina stabilngjSi politicka situace
nevidim zadny potencial podporovat urcité narodni cyklistické zavody ¢i amatérské

instituce.

5.2 Zhodnoceni a navrhy sponzoringu ledniho hokeje

Stejné tak jako v Casti s cyklistickym sponzoringem i zde budou zhodnoceny
sponzorské aktivity v oblasti cyklistiky na zakladé rozdéleni automobilovych trhi,
na kterych spoleénost SKODA AUTO, a. s. pUsobi.

Stredni Evropa

Ve stfedni Evropé jako celku je ledni hokej velice oblibenym sportem. Ceska
republika je povazovana za hokejovou velmoc. Slovenska hokejova liga i narodni
tym patfi mezi hokejovou Spicku.

Ve stfedni Evropé vidim podporu hlavné v nejvysSich narodnich ligach stejné tak

jako v mladeznickém hokeji.

51



Ceska republika

V domacim prostfedi automobilka zaujima velkou c¢ast sponzoringu ledniho
hokeje. Vedle sponzorovani Ceského narodniho tymu ma spoleCnost velkou

zasluhu na existenci Extraligy ledniho hokeje.

Extraliga ledniho hokeje patfi v Ceské republice k nejnavstévovangjsim
sportovnim ligdm. Primérna navstévnost zakladni hraci ¢asti se pohybuje kolem
5 000 divaka.

Jedinym problémem sponzoringu domaci Extraligy vidim ve skuteCnosti, ze soutéz
podporuje velky pocet sponzorl. V nasledujici tabulce jsou zachyceny sponzofi

Extraligy ledniho hokeje, ktefi podporovali soutéz v sezoné 2014/2015.

Tab. 14 Sponzofi ELH

Titularni sponzor Tipsport
CESKA
POJISTOVNA
Titularni sponzor play off a
indexu
RADEGAST
Hlavni partnefi @SKODA geosan fortwerme [0/

hokeicz () Zupus Sport

Ceska televize Raadadio

Zdroj: Zpracovano dle hokej.cz ONLINE

V sezoné 2014/2015 byl titularnim sponzorem zakladni Casti sazkova kancelar
Tipsport (odtud Tipsport extraliga) a vyfazovacich boji Ceskéa Poijistovna (Ceska
Pojistovna Play-off). Skoda Auto byla spoleéné s dal$imi 11 znackami hlavnim
partnerem této soutéZe. V tom tedy vidim uréitou nevyhodu. Skoda sice podporuje

domaci nejvyssi hokejovou soutéz, ale spolec¢né s dalSimi znamymi znackami, coz
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nevede ktak velké vyjimecCnosti a zviditelnéni mimo hokejové arény. Pfimo
v mistech hokejovych zapasl ma vSak znacka velky potencial na sebe upoutat

pozornost.

Zajimavym pocCinem v posledni sezoné 2014/2015 byl tzv. Radegast Index, se
kterym pfiSel vyrobce alkoholickych napoji Radegast. Radegast je oficialnim
pivem ELH, patfi tedy mezi oficialni sponzory této soutéZe. Radegast Index scita
veskeré body, které mohou hokejové tymy v extralize v prubéhu sezdny nasbirat —
jedna se o body z pfimo ze hry, z navstévnosti, souboju fanouskd ve hlu¢nosti,

atp. Vitézny tym spolecné s fanousky ziska nékolik litrt piva.

Moznym navrhem po vzoru Radegastu je pojmenovat urcité hracské ¢i tymové
statistiky. Pfikladem by mohl byt SKODA Hraé utkani, SKODA stielec sezony,
SKODA Nejslusnéjsi hraé atp. Pravé vtom by dle mého nazoru byl potencial

znacku vice zviditelnit a pfiblizit fanouskim a navstévnikim utkani.

DalSi mozné zlepSeni na domaci hokejové pudé vidim v podpofe mladeznickych
hokejovych lig. Jedna se o Extraligu juniorl, dorostu a dalSich. | pfes to, Ze zde
neni velka navstévnost a mladez vétSinou hraje na vedlejSich tréninkovych halach
(neni tudiz tak velka ucinnost zviditelnéni znacky na ledé nebo mantinelech
velkych extraligovych hal), ma spole¢nost moznost zlepSit svou image. Podpora
mladeze a mladeznického sportu je v dnesSni dobé velice pozitivné hodnocena.
Moznosti by zde bylo zapojeni SKODY do rGznych propagaénich akci jako napt.
,Pojd hrat hokej".

Spoleénost SKODA AUTO také sponzoruje Bruslafsky klub Mlada Boleslav,
ktery z podpory automobilky velice tézi. Nejedna se pouze o zviditelnéni znacky
na stadionu C€i dresech hracd. SpoleCnost také nabizi pro své zaméstnance
zvyhodnéné vstupné ¢i permanentky na hokejové zapasy, coz vede k vétsi

navstévnosti hokejovych utkani a vétsi oblibé tymu.

Zapadni Evropa

Némecko

| pfes to, Ze neni Némecko hokejovou velmoci, je ledni hokej oblibenym sportem.
Stale se ovSem nachazi ve stinu fotbalu. Nejvy3Si némeckou profesionalni

hokejovou ligou je Deutsche Eishockey Liga. Zajimavosti této ligy je skuteCnost,
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Ze v ni pusobi nejvice americkych a hokejovych hra€d hrajicich mimo severni
Ameriku. Némecka hokejova liga je samostatné fizenou ligou, ktera nespada pod
Némeckou hokejovou federaci. Liga je vlastnéna a fizena samotnymi kluby. Ve
sponzorovani této ligy vidim pro znaéku SKODA potencial at uz z ddvodu
vyniknout (partnery této ligy nejsou zadné velké spolecnosti), ale také z diivodu
riastu némeckého automobilového trhu, kdy je znatka SKODA nejvétSim

importérem voza.

Vychodni Evropa

Rusko

Rusko je povazovano za jednu ze svétovych hokejovych velmoci. Rusové se
dokonce povazuji za vynalezce hokeje a stale je pro né tento sport sportem Cislo
jedna. Prodeje v roce 2014 zde vSak klesly o 3,5 % oproti roku 2013 a z divodu
momentalni politické situace a znehodnoceni ruského rublu, neni rusky trh vhodny

ke sponzoringu.

V pfipadé ustaleni situace na ruském automobilovém trhu lze spatfit podporu
hokeje v Rusku sponzoringem Kontinentalni hokejové ligy (KHL). Tato soutéz je
v souCasnosti povazovana za druhou nejlepsi hokejovou ligu na svété. Z dlvodu
obrovskych finanénich podpor této ligy jinymi sponzory, mize spole¢nost SKODA

podporovat pouze urcitou divizi i urcity klub v této soutézi.

KHL je rozdélena na dvé divize — zapadni a vychodni. Primérna navstévnost
hokejovych zapasti je kolem 6000 fanouskd. Pro Skodu Auto by mohla byt
zajimava podpora zapadni divize. Navrhuji zviditelnéni znacky SKODA zejména
pfimo na stadionech vybranych tyma. Pfikladem muze byt logo na mantinelech a
ledu, vystaveni voz( pfimo na stadionech, reklamni spoty pfi televiznich
pfenosech a dalSi. Vyhodna muze byt i spoluprace s ruskym importérem, ktery
mulze narazové zajistit podpory prodeje v pribéhu ligy, testovaci jizdy nebo
specialni hokejové edice obleceni.

| presto, Ze je Skoda Auto Uspé&snou nadnarodni spolenosti nemyslim, Ze by
sponzorovanim KHL né&jakym zpisobem zménilo vnimani znacky na ruském trhu.

At uz z divodu obrovskych finanénich prostfedkd, které do soutéze musi proudit,

tak i z divodu poklesu odbytu na ruském automobilovém trhu.
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Asie

V asijskych zemich jako Cina &i Indie neni potencialni podporovat ledni hoke;j.
Existuji zde narodni ligy, které ovSem nedosahuji svou kvalitou ani oblibenosti

takové urovné, aby byly automobilkou podporovany.
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Zaver

Sponzoring je nastrojem marketingové komunikace, pomoci kterého mohou
spolecnosti ovlivhovat svou image a povést. Diky sponzoringu se také mohou
zviditelnit, pozitivné ovlivnit zakazniky ¢&i dokonce motivovat zaméstnance.
Spolecnosti pomoci sponzoringu pfedavaiji sdéleni nenasilnou, zabavnéjsi formou,
kterou se zasadné liSi napf. od reklamy, ktera je povazovana za invazivni formu
komunikacné marketingového mixu. Sponzoring je vdnesSni dobé nedilnou
soucasti firemnich strategii, které vedou k napliovani marketingovych

a komunikaénich cild.

Sponzoring je nastroj, ktery by mél byt dlouhodoby, vérohodny a racionalni. Tyto
predpoklady vedou k uspésnosti sponzoringu. Kazdy podnik, ktery ma sponzoring
mezi svymi marketingové komunikacnimi nastroji, si zvoli takovou sponzorskou
strategii, kterou muze realné naplnit a ktera je racionalné podloZzena. Této
sponzorské strategie by se mél podnik dlouhodobé drZzet. Nasledné je mozné
sponzoring vyhodnotit, coz ale byva Casto velice obtizné.
| pfesto lze zjistit viditelnost znacky v médiich, jak moc se podnik timto

sponzoringem odliSil od konkurence, jaka byla navstévnost akce, atp.

Ptikladem velice efektivnich sponzorskych aktivit je spoleénost SKODA AUTO,
a. s. na kterou se tato prace zaméfila. Sponzorska strategie je velice peclivé
propracovana a zacilena nejen v oblasti sportovniho sponzoringu, ale také na poli

kulturniho a socialniho.

Zaméfeni této prace byl pravé sportovni sponzoring, ktery patfi k zakladnim
pilifam sponzorské strategie spole¢nosti SKODA AUTO, a. s. Teoreticka &ast
vymezila sponzoring jako soucast marketingové komunikace, definovala jeho cile
a Urovné. V praktické &asti byla popsana spoleé¢nost SKODA AUTO, a. s. a byly
uvedeny prodeje vruznych regionech svéta. Dale byly popsany sponzorské
aktivity spoleCnosti se zaméfenim na sportovni sponzoring. V této casti byly

zmapovany vSechny aktivity, které spoleCnost pfi podpofe sportu aplikuje.

Hlavnim cilem bylo navrzeni aktivit, které by spoleCnost mohla potencialné vyuzit

pfi sponzorovani dvou zakladnich oblasti sponzorovani sportu, tedy cyklistiky a
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ledniho hokeje. Tyto navrhy byly rozdéleny podle trhli, na kterych automobilka
pusobi a dale také pravé podle druhu sponzorované oblasti. Cyklistika a ledni
hokej jako zakladni stavebni kameny sponzoringu spolecnosti, byly rozdéleny
podle regionl s ohledem na prodeje a poté byla v rdznych zemich navrZena

néjaka udalost, ktera by potencialné mohla byt podporovana.
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