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ABSTRAKT

Sponzoring je jednim z vyznamnych nastrojii marketingové komunikace v kazdé
firmé¢. Sponzorstvi je vice nez patronat nebo dobrodini. Mlize poméhat ostatnim a piitom
dosahovat pfedem definovanych komunikaénich zaméra. Jeho cilem je podporovat pozi-
tivni vnimani znacky a image spole¢nosti. Moje bakalarska prace se zabyva problematikou
sponzoringu pojistovny Kooperativa, je v ni popsan firemni profil, strategie sponzoringu
kterou firma vyuziva ke své marketingové komunikaci a vybrany sponzorsky projekt. Pro-
sttednictvim marketingového vyzkumu budou potvrzeny nebo vyvraceny predem stanove-

né hypotézy a nasledn¢ navrzeno doporuceni ke zlepseni feSeného sponzorského projektu.

Klicova slova: sponzoring, sponzor, marketingova komunikace, povédomi, image, strate-

gie, efektivita, cile, cilova skupina, vyzkum CATI.

ABSTRACT

The sponsoring is one of the most important instruments of marketing communication in
every company. Sponsorship is more than patronage or benefaction. It can help to others
while achieving pre-defined communication contemplations. Its goal is to support the posi-
tive perception of brand and company image. My bachelor’s thesis targets its concern on
the problems of sponsoring of the insurance company — Kooperativa. There is the specifi-
cation of the company profile, sponsoring strategy which is used in company’s marketing
communication, as well as the chosen sponsoring project. The presumptuous hypothesis
will be confirmed or refuted by means of marketing research as well as this practical ex-
ample will be completed with the recommendations how to improve the sponsoring pro-

ject.

Keywords: sponsoring, sponsor, marketing communication, consciousness, image, strat-

egy, efficiency, goals, target group, CATI research.
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UvVOD

Sponzoring predstavuje jeden ze zplsobl jak podporovat pozitivni vnimani znacky
a image spolecnosti. Sponzoring je jedinecna forma sluzby a protisluzby v zdjmu dosazeni
marketingovych zaméra a cild. Jeho nejcastéjSim projevem je financovani sportovnich,

kulturnich a socialnich aktivit.

VétSina firem dosud kladla velky diraz predev§im na reklamu. V poslednich letech
se ale zacaly vyuzivat 1 jiné formy marketingové komunikace, v nichz nezanedbatelnou
roli hraje pravé sponzoring. Presto nékteré spolecnosti doposud nevédi, jakym zpiisobem
vyuzit sponzorské projekty nebo jakou zvolit oblast, ktera by odpovidala jejich znacce, a

jak se spravné prostfednictvim sponzorstvi prezentovat na vetfejnosti.

V této praci jsem se zamétila na sportovni sponzoring. Piesto, ze image sportu v letoSnim
roce poskodilo nékolik skandalii, neptestavaji firmy do této oblasti formou sponzoringu
investovat. SkuteCnosti zistava, ze narodni tymy nebo ,,sportovni hvézdy*“sponzoruji vét-
Sinou velké nadndrodni firmy. A ty Casto svadi tvrdy boj o slavné sportovce, ktefi svym
vykonem ovliviiuji fanousky a celé narody. Kupuji si lepsi kvalitu nebo hledaji mezi mla-
dymi nadéjnymi sportovci. Pokud jsou spolecnosti u samého zrodu pfisti hvézdy, daleko
snadné&ji buduji image, coz je chytré feseni za relativné malo penéz. S rozumnou podporou
kvalitniho sportovce hodnota ,,zbozi* stoupd. Podstatnymi faktory ve sportovnim odvétvi

jsou image a kvalita.

Typickym ptikladem by mohl byt David Beckham. Vyborny fotbalista. Ale nejlep-
§1? Jeden z péti nejlepSich v Evrope? Asi ne. Jeho reklamni ,,vytézitelnost™ je vSak nesmir-
na a pocita se v miliardach eur! Proto je Real Madrid ochoten platit mu tolik penéz, kolik
mu plati. Proto ma tak lukrativni smlouvu se spole¢nosti Adidas. A proto ma desitky, ba
stovky dalSich nabidek, které odmitd. Hvézda jako on na sebe strhava ohromnou pozor-
nost. Je celebritou, a to i spole¢enskou. Popularita mu zajistuje Zivotnost na trhu. Cim je
vétsi, tim vic jeho cena stoupd - to je image. Jeji moc je v piipadé Beckhama takova, Ze
vlastné viibec neni podstatné, kolik vstieli branek nebo kolikrat ptihraje na gol. Nebo za
touto popularitou stoji jeho manzelka, ktera byla zndmou péveckou hvézdou a diky niz je

Beckham casto citovan ve spoleCenskych rubrikach...?
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Sportovni hvézdy vSak neslouzi jen médiim a sportovnim klubtim k ziskani popula-
rity, ale zviditeliiuji spolecnosti, které je podporuji. A pokud jsou firmy silné a svym ob-

chodnim zaméfenim stejné, zacina tvrda konfrontace.

Ucebnicovym prikladem je ,,poStuchovana™ mezi vyrobci sportovniho zbozi, fir-
mami Adidas a Nike. Zatimco ten prvni se stal sponzorem MS ve fotbale, druhy zavcas
skoupil reklamni plochy v okoli fotbalového stadionu. Zatimco prvni sponzoruje olympia-
du, druhy ,,vlastni* palku sportovcl na stupnich vitéza. I takhle si spole¢nosti buduji svou

image v ocich spotiebitelt.

A co teprve skandal Ceské fotbalové reprezentace, na ktery diiraznéji reagovali
sponzofi? Vetejné prezentované alkoholové hratky ceskych reprezentanti donutily napfi-
klad Ceskou spofitelnu, aby pohrozila odstoupenim od piipadné budouci spoluprace, pro-

toze by mohla poskodit jeji jméno.

A je velmi malo pravdépodobné, ze by lidstvo v nejblizsich letech odstranilo média,

ktera prendseji utkani a soutéze, a prestalo se zajimat o svét sportu.

Pro svoji bakalaiskou préci jsem si vybrala analyzu sponzorského projektu Kolo
pro zivot z pohledu hlavniho sponzora pojistovny Kooperativa. Tento projekt je urcen pre-

devsim amatérskym ptiznivcim horskych kol, s relativné nizkou medializaci.

Cilem této bakalaiské prace je zaclenit sponzoring do SirSich souvislosti v rdmci na-
stroji marketingové komunikace. DalSim cilem je vypracovat analyzu sponzorského pro-

jektu, na zéklad¢ teoretickych poznatkli a marketingového vyzkumu.

V bakalatské praci bude vyuzit prizkum, jehoz data byla sbirana formou telefonic-
kého dotazovéani. Na zakladé zjisténych dat bude provedena analyza, jejiz zdvéry budou

podkladem pro névrh feseni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO SPONZORINGU

V této kapitole predstavim zakladni definici pojmu sponzoring. Dale se budu véno-
vat jeho fungovani, historickému vyvoji, jeho komunikacnim ciliim a rozd¢€leni sponzorin-

gu na jednotlivé oblasti.

1.1 Co je sponzoring

Sponzoring patii mezi vyznamné nastroje marketingové komunikace. Sponzoring
muzeme definovat jako investici do projektl, jejichZ potencidl je mozné vyuzit. Sponzo-
ring umoziuje finanéné podporovat projekty a zaroven tim dosahovat pfedem definova-
nych komunikacnich zamért. Neni-li vSak tato aktivita naplnéna, nejedna se o sponzoring,

ale o darcovstvi, které nema s komer¢ni komunikacni aktivitou nic spole¢ného.

V procesu financovani sponzoringu rozliSujeme tfi zdkladni subjekty, témi jsou
sponzor, sponzorovany a sponzoringova — komunika¢ni agentura. Sponzor je poskytovate-
lem financnich prostfedkli, sponzorovany ziskava finan¢ni prosttedky za predem stanove-
nych podminek a sponzoringova agentura je vétSinou zprosttedkovatelem, ktery pomaha
vytvorit komplexni nabidku sponzorovaného projektu a také komplexni nabidku relevantni

pro potieby sponzora. '

Cilem sponzoringu je generovat a podporovat pozitivni povédomi o znacce a image
spolecnosti. Zde vSak spolecné cile konci a do popiedi se dostavaji predevsim specifické
rozdily sponzorstvi vii¢i ostatnim aktivitdm komunika¢niho mixu. Sponzoring je oproti
reklamé mén¢ zaméfen na konkrétni produkt a nelze jej tak jednozna¢né kontrolovat, coz
komer¢ni sdéleni ¢ini nepifimym a méné zjevnym. Jeho efektivitu je proto potfeba vhodné

dopliiovat dalSimi prostiedky marketingovych komunikaci.

! FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s. 2006, Pocet stran 436. ISBN
80-251-1041-9
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1.2 Podstata fungovani sponzoringu

Sponzorské sdéleni je vétSinou velmi jednoduché a zaméfené bud’ ptimo na spolec-
nost ¢i jeji dil¢i produkt nebo sluzbu. Efektivita sponzorstvi zavisi na jejim vystaveni:
v podstaté na Cetnosti zasahti znackou ucastnika akce. V tomto piipad¢ si ucastnici sponzo-
rované akce zapamatuji dvéma zpiisoby. Bud’ spojeni znacky nebo sluzby s urcitou udalos-

ti, nebo dlouhodobému vystaveni vlivu znacky s jinymi komunika¢nimi prostiedky.

1.3 Historie

Prvopocatky sponzoringu se daji dohledat jiz v obdobi Rimské fiSe a starovékého
Recka. Za diikaz jeho existence je mozné povazovat dotace panovniki &i prednich predsta-
vitel mést orientované na podporu sportovnich nebo kulturnich slavnosti tzv. mecenas-
stvi. Mecenasstvi zahrnuje podporu kultury, spolecnosti a osob bez ocekavani protisluzby.
Sponzoring se samoziejmé projevoval v odliSnych formach, byl zaméteny na jiné cile nez

dnes. V soucasné dobé je sponzoring praktikovan piredevs§im s podnikatelskym tumyslem.

Podle historickych pramenti 1ze nalézt prvni zminky o sponzorském — reklamnim

vzkazu z Pompeji, z obdobi pied 2000 roky.

., Dvacet gladiatorskych dvojic D. Lukretia Satria Valenta, stalého knéze Nerona Caesara,
syna cisare, a deset gladiatorskych dvojic jeho syna D. Lukretia Valenta se budou bit
v Pompejich od 6. do 3. dne pred dubnovymi Idami. Stvanice jako obvykle. Bude

i plachta. “ (vlastnorucné napsal Aemilius Celer pied cca 2000 lety) *

V tomto sdéleni je obsazeno vSe podstatné: kdo byli sponzofi, o jakou akci se jed-
nalo, kdy se konala, jakym komfortem pro divaky byla provazena a kdo se staral o jeji
publicitu. Napisy byly v té dobé¢ strategicky rozmistény na mistech, kde se schazelo mnoho
lidi. Napiiklad: na zdech divadel a basilik, u méstskych bran a na nahrobcich, rozmisté-

nych kolem cest.

2 SEHNALOVA, R. a kol. Sponzoring v médiich, IP Praha, spol. s.r.o., 1998, s. 3
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1.4 Komunika¢ni cile sponzoringu

Sponzorstvi je neobycejné flexibilni komunika¢ni néstroj, ktery mize byt vyuzit jak
pro marketing (produkt a znacku), tak i pro komunikaéni cile firmy. Vyznam rtznych cilt
je zavisly na typu sponzorstvi a druhu firmy. Spojeni jména znacky s urcitou udalosti nebo
akci mize zlepsit jeji image u urcité cilové skupiny.

Dosazeni medialniho pokryti prostfednictvim medializace sponzorovaného projektu

vvvvvv

Dtlezité jsou také interni komunikacni a motivacéni cile, zejména ve vztahu se za-
méstnanci. Napiiklad pojistovna Kooperativa, spolu se strategickym partnerem Ceskou
sporitelnou, a.s., sponzoruje seridl cyklistickych zavodd. Obé spolec¢nosti nyni usiluji
o rozvoj firemni identity a image firmy pfenesenim hodnot sponzorované aktivity mezi
Sirokou vefejnost i mezi své vlastni zaméstnance. Spolecnosti tak cht&ji zvySit hrdost
svych zaméstnancli a byt vnimany jako Zadouci zaméstnavatel. Zaroven chtéji podpofit

strategickou spolupraci uvnitt obou spolec¢nosti.

Dalsi dilezitou kategorii cilt je ,,pohostinnost® firmy smérem k obchodnim partne-
rim a zaméstnanctim, ktefi mohou byt touto formou zvani na sportovni ¢i kulturni projekty

sponzorované firmou.

Komunikaéni nastroj sponzoring ma diky své flexibilité tu vyhodu, ze mize byt vy-
uzit jako prostiedek marketingové komunikace (je mozné prezentovat produkt a znacku),
ale stejn¢ tak mtize podporovat komunikacni cile spolecnosti. U cilii marketingové komu-
nikace tak mizeme hovoftit pfedevsim o budovani povédomi a image produktu ¢i znacky.
Na rozdil od nékterych ostatnich aktivit komunika¢niho mixu (tj. predevsim reklamy) je
vysledek sponzoringovych aktivit hife méfitelny a dostavuje se se znaénym zpozdénim.
Mezi komunika¢nimi cili firmy je sponzoring dileZzitou aktivitou. Pomaha totiz podporovat
dobré jméno a image spole¢nosti u rtiznych cilovych skupin. Maze také napomahat v in-

terni komunikaci pfi budovani vztahu se zaméstnanci.

1.5 Rozdéleni sponzorstvi

Sponzorovani aktivit, nékdy oznacované téz jako mecenasstvi, je nejstarsi aktivitou

firem. Firmy vénuji penize Skolam, nemocnicim, dobro¢innym spolkiim nebo na jiné po-
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ttebné ucely. Podminka reciprocity vSak musi zistat zachovana, aby se sponzoring nezme-

nil v pouh¢ darcovstvi.

Zajimavou oblasti sponzoringu je tzv. sponzorstvi transakci, kdy firma investuje ur-
Citou Castku na charitativni projekty vzdy, kdyz si jejich zakaznik zakoupi jeji produkt.
Nazornym piikladem je sit’ supermarkett Albert v Ceské republice. Zakaznici pii svych
nakupech sbiraji zluté Zetony, tzv. Bertiky, které¢ kazdy Albert v zavére¢né fazi proplati
formou finan¢niho piispévku konkrétnim mistnim détskym domoviim, nemocnicim, Skol-

kam apod.’

Sponzoring jako soucast marketingové strategie s moznosti explicitné vyjadrit pro-

tiplnéni ze strany neziskové organizace ma vétsi dopad nez forma daru.
1.5.1 Typy sponzoringu

1.5.1.1 Uéelovy sponzoring

Ucelovy sponzoring je kombinaci PR, podpory prodeje a firemni filantropie, zalo-
zené na ziskovych motivech pro dobrou véc. Pfi vynaloZeni penéz na dobrou véc, firma
ocekava pozitivni vliv na image znacky. I ptfesto, ze cile tohoto druhu sponzorstvi jsou do
jisté miry stejné jako u ostatnich typu, vétsi diraz se klade na image firmy nebo znacky
jako vysledek spojeni firmy nebo zna¢ky s dobrym, firmou sponzorovanym uéelem.* Po-
jistovaci spolecnost mize naptiklad varovat rodi¢e pted nebezpecimi hrozici détem, jako

je naptiklad spravné ptechazeni silnic, pficemz zde je zfejmy i pozitivni postoj vefejnosti.

3 Zdroj: ALBERT, [online]. [cit. 2009-05-05]. Dostupny z:
http://www.ialbert.cz/jnp/cz/albert/o_albertu/aktivity/bertik/index.html

4 PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; BERGH, J. V. Marketingova komunikace. GRADA Publishing, a.s.,
2003. Pocet stran 600. ISBN 80-247-0254-1
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1.5.1.2 Sponzoringové televizni vysilani

Ze vSech typil sponzorstvi stoji sponzoringoveé televizni vysilani nejblize reklamé,
protoze napliiuje podobné cile, pokud jde o povédomi a image.” Toto sponzorstvi je pozi-
tivnéji pfijimano vetejnosti. Jsou-li sponzor a program velmi tésn¢ spjati, miize to vyvolat
velmi pozitivni pfeneseny efekt na divaky. Divaci si mysli, Ze sponzor se aktivné podilel
na pripravé programu. Ze zakona je mozné sponzorovat jakékoli relace s vyjimkou zpra-
vodajstvi, sportovni zpravodajstvi a programl politického zaméteni. Vyjimku tvoii samo-
statné zpravodajské potady, které obsahuji vyhradni informace jako je naptiklad pocasi,
dopravni informace nebo sport. Ve sponzorskému odkazu se nesmi specifikovat vlastnosti
produktu, napt. nejchutnéjsi jogurt. Dale nesmi sponzoring vysilani obsahovat sekvence
z reklamniho spotu. Ve sponzorském odkazu vSak lze zobrazit produkt nebo kategorii

znamych produkti. Je ale tfeba dbat na to, Ze sponzorem programu je vyrobce, nikoliv

produkt.

1.5.1.3 Sponzoring uddlosti

Jedna se o typ sponzoringu spojeny s ur¢itou udalosti. Muze to byt naptiklad vystava, spor-
tovni udalost, modni prehlidka nebo festival. Tento typ sponzoringu mizeme porovnat
s reklamou. Z hlediska nakladi je tento sponzoring efektivnéjsi. Umoznuje se zaméfit na

udélost zamétenou na urcitou cilovou skupinu, ktera firmé vyhovuje.

1.5.1.4 Ambush sponzoring

Ambush sponzoring je typem sponzoringu, kdy si spolecnost pomoci finan¢ni pod-

pory hleda spojeni s né¢jakou vyznamnou udalosti s cilem ziskat uznani a ptinos z toho, ze

5 PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; BERGH, J. V. Marketingova komunikace. GRADA Publishing, a.s.,
2003. Pocet stran 600. ISBN 80-247-0254-1
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je oficialnim sponzorem ovSem bez nutnosti financovat sponzorsky piispévek. Lze toho

docilit napiiklad sponzorovanim médii, které o udalosti informuji.°

r

1.5.2 Clenéni sponzoringu podle zaméreni

1.5.2.1 Socialni sponzoring

Firmy, které vstupuji do oblasti socialni sféry, vstupuji do nové urovné. Muze jit
naptiklad o socialni zdvazek firem, o dokumentaci jejich spole¢enské odpovédnosti nebo

pozitivni zpravy v médiich.

Jsou to predevsim projekty, kde ucelem sponzorovani neni v prvni fadé reklama pro
spole¢nost, ale jde o humanitarni podporu v nouzi nebo o podporu uzite¢nych celospole-
¢enskych (socidlnich) situaci viibec. Sponzor v tomto piipadé profituje aZ po delsi dob¢ ze

znamosti jména nebo jeho ptiznivé povesti.

Pomoc v tomto ohledu miize byt anonymni, ale je zarovei ptilezitosti, jak ziskat ve-

fejné ocenéni.

1.5.2.2 Profesni sponzoring

Sponzor finanéné podporuje druhé strany v ramci podpory v GspéSném podnikani,
profesnim rustu, dale se mize jednat o realizaci investi¢nich zamért, naptiklad vysoké
Skoly, odborna literatura, rozvoj turistiky apod. U téchto projektl se pfedpoklada, ze spon-

zor na nich bude podnikatelsky spoluprofitovat.

1.5.2.3 Komercni sponzoring

Projekty, které jsou zalozeny na rovnopravném vztahu "néco za néco". Zadatelé o sponzo-
ring maji dobré (vyborné) moznosti nabidnout sponzorovi zejména reklamu nebo jiné reci-

pro¢ni protisluzby.

6 PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; BERGH, J. V. Marketingova komunikace. GRADA Publishing, a.s.,
2003. Pocet stran 600. ISBN 80-247-0254-1
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1.5.3 Rozdéleni sponzoringu podle cilovych oblasti

1.5.3.1 Sportovni sponzoring

Sportovni akce jsou siln¢ obsazeny médii a tak jméno sponzora pronikne k Sirokym
cilovym skupinam. Tato forma je v soucasné dobé nejvice vyuzivana. Z tohoto divodu
firmy nejcastéji financuji celé¢ tymy nebo individualni sportovce. Bohuzel sportovci Casto
ptitahuji pozornost médii, coz vSak nemusi byt vzdy ku prospéchu sponzora v ptipad¢ je-

jich afér. Pfesto sponzoring sportu ptedstavuje pro firmy zdkladni komunikacni néstroj.

1.5.3.2 Kultura a uméni

Sponzoringem kultury se rozumi naptiklad podpora hudebnich festivalii, koncertt,
divadelnich a filmovych projektt, kulturnich pamatek, uméni nebo vystav. Toto sponzor-
stvi je zasadné odliSné od sponzorstvi sportu. Lisi se pfedevsim sestavou publika, které je
z vetsi Casti starSi a méné pocetné. Neni tak zajimavé pro média. Sponzofi jsou piesveédce-
ni, ze sponzorstvi uméni je spiSe zaleZitosti pohostinnosti a image nez marketingovych

cila.

1.5.3.3 Vzdélavani

Vzdélavani predstavuje nékteré ze zplisobii, kde se sponzorstvi uziva i uvnitt firmy,
persondlni odd€leni spolecnosti miize svym zaméstnanciim poskytnout moznosti dalsiho
vzdélavani. VEétsinou se vSak firmy zaméfuji na podporu vysokych Skol, které jsou podob-

n¢ zacilené svym obsahem studia.

1.5.3.4 Védecky sponzoring

Jedna se o sponzoring, ktery podporuje védu a vyvoje novych technologii. Tako-
vymi sponzory se stavaji vétSinou firmy z oblasti jako jsou chemicky nebo farmaceuticky

primysl.

1.5.3.5 Ekologicky sponzoring

Ekologicky sponzoring je urcen hlavné podpote Zivotniho prostfedi. V soucasné
dobé je hodné pouzivan firmami jako ndstroj v napliovéni cilii spolecenské odpoveédnosti.

Logicky podporuji ekologické projekty firmy zamétujici se na vyrobu naptiklad spotiebni-
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ho zbozi, chemického primyslu nebo jaderné energie, a chtéji ptirod¢ vratit zpét néco
z toho, co jim dava. Napiiklad Skoda Auto, a.s., vyrabi automobily, jejichz vyfukové plyny
ovzdusi Skodi. Jednim z jejich projektl je vysadba novych stromt, kdy za kazdé vyrobené

auto vysadi strom.

V uvodu kapitoly jsem objasnila zakladni podstatu sponzoringu a jeho vyvoj.
Souhrnem miZeme Fici, Ze sponzoring je flexibilni komunikaé¢ni nastroj, ktery je du-
leZitou soucasti komunikacni strategie spolecnosti, ktera pracuje s nastroji marketin-
gové komunikace. Je to vhodny komunikacni prostfedek o budovani povédomi
o znacce, produktu a image, jak v externi tak i vinterni komunikaci. Rozdélenim
sponzorstvi do jednotlivych kapitol je diikazem Siroké mozZnosti vybrat smér, ktery

bude odpovidat ciliim marketingové komunikaci firem.
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2 POJMY SOUVISEJICI SE SPONZORINGEM

V druhé kapitole se budu vénovat vysvétlenim pojmu, které se sponzoringem souvi-

seji.

2.1 Fundraising

Fundraising je obor zahrnujici rizné metody a postupy, jak ziskat finan¢ni a jiné
prostiedky na ¢innost charitativnich organizaci. Je to ,,véda* o tom, jak pfesvédcit druhé,

ze tyto organizace dokazi fesit problémy a Ze jsou potiebnou soucasti spolecnosti.

Ze zahrani¢nich definic o fundraisingu uvedu jednu od zahrani¢niho odbornika

Finlayho Craiga.’

,,Je to zapojeni ostatnich do toho, o co vam jde, zpiisobem, ktery jim usnadni vas podporo-
vat. Rada lidi se chce vic zapojit, ale nemaji cas. Penize jsou nejjednodussim zpiisobem jak

ukdzat zajem. A fundraising je nabidka konkrétnich moznosti na co a jak je vénovat. “ °

Finlay Craig tvrdi, Ze fundraising je v podstaté¢ marketing neziskovych organizaci.
Osobné vnimam fundraising jako proces, v ramci kterého organizace ziskava darce, ktefi
finan¢né ¢i materidln¢ podporuji jeji ¢innost. Marketing chapu spise jako jeden z ¢lanki

fundraisingu.

2.2 Filantropie s vyuzitim marketingovych nastroji

Firemni dércovstvi - donatorstvi je dobrovolna angazovanost firem ve veiejné pro-
speésnych projektech. Toto postaveni umoziuje firmam se podilet na zlepSovani podminek
ve spole€nosti a zaroven budovat hodnoty duilezité pro zaméstnance, akcionafe nebo stake-

holdery” firmy.

! Finlay Craig je skotsky konzultant fundraisingu, komunikace, vycviku, strategického planovani a mezina-
rodniho rozvoje. Pracoval pro neziskové organizace. Vice nez tficet let ptisobil ve vysokych manazerskych
pozicich, nebo jako konzultant. [online]. [cit. 2009-05-03]. Dostupny z:
http://www.fundraising.cz/fundraising-obecne

8 KROUPA, J. S Finlay Craigem o fundraisingu a jeho vyznamu pro neziskové organizace, 1. 10. 2002.
[online]. [cit. 2009-05-03]. Dostupny z: http://www.fundraising.cz/fundraising-obecne

? Stakeholder: vsechny osoby, instituce nebo organizace, které maji vliv na chod podniku nebo


http://www.fundraising.cz/fundraising-obecne
http://www.fundraising.cz/clanky-komentare-rozhovory/fundraising-obecne/s-finlay-craigem-o-fundraisingu-a-jeho-vyznamu-pro-neziskove-organizace
http://www.fundraising.cz/fundraising-obecne
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Firmy mohou prokazat sviij filantropicky pfistup 1 propojenim svych komercnich
aktivit naptiklad vyuzitim marketingovych nastroji. Tato forma spoc¢iva v tom, ze firma
propoji své komerc¢ni aktivity s filantropickymi, a z ur€it¢ho vybraného produktu daruje
urcitou ¢astku na dobro¢inné ucely. Vyrobek tak ziska ptfidanou hodnotu a zaroven zajistu-
je prostiedky pro neziskovou organizaci. Tyto aktivity pfinaSeji benefity neziskovym or-
ganizacim i tim, ze vedle finan¢nich pfijml se zvySuje i zdjem vetejnosti o problematiku

filantropie. '

2.3 Mecenasstvi

Mecenasstvi se spolecensky aktivni a odpovédna role. Vyzaduje vyhranény a sta-
bilni postoj. Nelze se jim stat ndhodou nebo jednorazove. Je to védomé pftijeti verejného
zavazku. Jeho podstata neni formalni ani moralni, nybrz existenciadlni, ve smyslu ,,spjata se
Zivotem®. Mecenasem nelze nez byt.'' Pojmy mecena$stvi a sponzorstvi jsou vefejnosti
bézné zaménovany 1 kdyz rozdil je zcela zfejmy. Sponzoring jako takovy klade daraz na
reciprocitu (tzn. protisluzbu), kdezto u mecenasstvi se to neocekava.

,,Mecenas neni darce ani sponzor, je to clovek, ktery obdarovava, aby ménil svet kolem
vvvvvv ((12

"Mecends nepotiebuje, aby jeho logo viselo nad Narodnim divadlem. To je rozdil mezi

. , ;i3
donatorstvim a sponzorstvim."

Z obou citaci vyplyva, ze mecenasstvi je dobrovolna ¢innost jednotlivce nebo sou-
¢ast firemni kultury spolecnosti. Je to velkorysa ochota finan¢né podporovat ¢innost, tak

aby mohla fungovat, bez naroku na vlastni reklamu.

jsou fungovanim podniku ovlivnény. TRNKOVA, J. Spolecenskd odpovédnost firem, Business Leaders Fo-
rum, 2004

" BARTOSOVA, Z. Privodce firemni filantropii. Forum darci, o.s., Praha 2006. ISBN 80-902965-5-6

" JEZEK, I. Literdrni noviny, 3.5.2009 [online]. [cit. 2009-03-03]. Dostupny z:
http://literarninoviny.cz/index_o.php?p=clanek&id=5585

2 JEZEK, J. Literdrni noviny, 3.5.2009 [online]. [cit. 2009-03-03]. Dostupny z:
http://literarninoviny.cz/index_o.php?p=clanek&id=5585

' KOTRBA, S. [online]. [cit. 2009-05-02]. Dostupny z:
http://archive.ceskamedia.cz/article.html?id=136513 _ex Mé&qqqq=fleischmann


http://archive.ceskamedia.cz/article.html?id=136513_ex_M&qqqq=fleischmann

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

2.4 Sponzoring a reklama

., To, ceho reklama mize dosahnout, je zvySeni citlivosti trhu urcitému problému,
¢imz se usnadni nasledné ziskdavani penéz jinymi, osobnéjsimi metodami. Je velmi obtizné

presvédcit lidi, aby dali penize na charitativni projekt, pokud o ném moc nevédi. “'?

Reklama v podobé¢ inzerce nebo jinych reklamnich prostiedki je velice nakladna.
Ztidka kdy po odecteni nakladu reklama ptinese ptimé financni prostiedky. Dokaze ale

projekt podpofit.

Sponzorstvi sdili dva zakladni reklamni cile: generovat povédomi a podporovat po-
zitivni sdéleni o produktu a firm¢. Mezi reklamou a sponzorstvim vSak nalezneme rozdil.
Reklama je zfetelnd a pfima a firma rozhoduje o tom, kdy a jak bude zvefejnéna. Sponzor-
stvi je méné€ zacileno na konkrétni produkt a je tak pod mensi kontrolou sponzora. Aby

bylo efektivni, je nezbytné jej doprovazet dalsimi komunika¢nimi aktivitami.

Sponzoring je oproti reklam¢ méné zaméten na konkrétni produkt a nelze jej proto
tak presné kontrolovat, coz €ini komercni sdéleni nepfimym a méné zjevnym. Jeho efekti-
vitu je potfeba vhodné doplnovat dalsimi prostfedky marketingovych komunikaci. Marke-
tingovi odbornici nékdy definuji sponzorstvi jako ,.klidné neverbalni médium*. Oproti re-
klamé neni navic sponzoring tak nahustény a je i finan¢n¢ atraktivnéjsi. Lze jej povazZovat
za jakousi levngjsi formu reklamy ovSem s tim dodatkem, Ze nemusi byt dostatecné efek-
tivni pfi ziskdvani pozornosti recipienta. Ten je totiz primarn¢ zaméfen na samotnou spon-
zorovanou aktivitu. Na druhou stranu je sponzoring pro zdkaznika pomérné dobfe Citelny.

V jeho podvédomi se vytvari jasny vztah mezi sponzorovanym a sponzorem.

Sponzoring je jednou z forem podpory znacky ¢i zboZi. Na rozdil od reklamy, ktera

slouzi hlavné k prezentaci vlastnosti vyrobku ¢i sluzeb, se hodi spi§ na posilovani zndmosti

" OGILVY, D. Ogilvy o reklamé. 1. vydani, Praha 2006: MANAGEMENT PRESS, Ringier CR, a.s. Pocet
stran 219. ISBN 80-85943-25-5


http://cs.wikipedia.org/wiki/Reklama
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znacky. Jako prostredek k rozsifeni omezenych moznosti k prezentaci vlastnosti vyrobku

se pouziva registrace sloganu jako obchodni znacky, ktery vlastnost obsahuje.

2.5 Darcovstvi nebo sponzoring?

Darcovstvi je zaméfeno vétSinou na dobroc¢inné aktivity a mé za kol vyvolat ,,dob-
ry pocit® darce bez naroku na komercni névratnost. Vztahy mezi sponzorem a piijemcem
piispévku jsou casto stanoveny na zaklad¢ smlouvy o reklamé, kde neziskova organizace
vykéze Cinnosti smétujici k naplnéni marketingovych cilti sponzora. Tato neziskova orga-
nizace je povinna zaplatit dan z piijmi pravnickych osob. Néklady na sponzoring jsou sou-

¢asti firemnich rozpocCti a nijak nesouviseji s odpoctem z dani, jako je tomu u dart.

Mnoho ceskych firem vydavd nemalé financni ¢astky na dobrocinné ucely. Stale
vSak existuji nejasnosti, jak tyto aktivity nazyvat. Dary? Sponzorské dary? Sponzorstvi?

Dobroc¢innost? Mecenasstvi? Charita?

Pojmy ,,dar®, ,,darcovstvi®, dobro¢innost®, ,,mecenasstvi®, ,,charita® jsou zalozeny
na nezi$tném darovani. To znamena, Ze firma poskytne dar a nic za n¢j neocekéava. Spon-

zoring je penézni nebo jina forma podpory, poskytnuta za protisluzbu.

Tab. I - Srovnavaci tabulka darcovstvi a sponzoringu.

Darovani je souhrn hmotnych | Sponzoring je nastroj komunikace na pod-
i nehmotnych statkl,, které darce | poru urcité udalosti, akce, produktu nebo
dava a obdarovany pfijima. Nemu- | sluzby.

si jit nezbytn¢ o finan¢ni dar, ale

napiiklad i o know-how.

'> GERBERY, I. Sponzoring: anarchie v éteru?. 20. 3. 2008[online]. [cit. 2009-03-02]. Dostupny z:
http://mam.ihned.cz/?p=107200 d&article[id]=23413440
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Proces daru wupravuje darovaci
smlouva podle obcanského zdko-
niku, §628. Zakladni Gprava dara
je stanovena zdkonem o danich
z ptijmi a zdkonem o dani darova-

ci, dédické a o dani z prevodu ne-

movitosti.

Casto se vztahy mezi sponzorem a piijem-
cem piispévku uzaviraji na zakladé smlou-
vy o reklam¢, kde neziskova organizace
vykéaze Cinnosti sméfujici k naplnéni mar-
ketingovych cili sponzora. Tato neziskova
organizace je povinna zaplatit dan z ptijma

pravnickych osob, ktera ¢ini 31 %.

Hlavnim principem je fakt, ze dar-
ce nevyzaduje od obdarovaného

7adné ptimé protiplnéni.

Sponzor poskytuje finance nebo jiné pro-
sttedky a za to dostava protisluzbu. Spon-
zorsky ptispévek je tedy ,,piispévek s proti-

plnénim*.

Dar nemusi byt uren na piesné
vymezeny ucel, ale v urcitych situ-
acich je vhodné ucel definovat,
napf. i pro potieby zdanéni (darce
ma také moznost zkontrolovat

spravnost uziti daru).

Néklady na sponzoring jsou soucasti firem-
nich rozpoctli a nijak nesouviseji s odpoc-

tem z dani, jako je tomu u darg.

Z hlediska uc¢tovani se plati ze zis-
ku (az do vyse 5 % lze odepsat ze

zékladu dang).

Z hlediska uctovani se zahrnuje do nékladi.

Nejcastéji  dlouhodoba podpora
jedné aktivity nebo organizace,
peclivé zvolené na zakladé darcov-

ské strategie podniku.

Nejcasteji kratkodobd, jednordzova akce

medialniho charakteru.

Muze, ale nemusi byt vefejné prospeésna.

Zdroj:BART OSOVA, Z. Pritvodce firemni filantropii, Forum darci, o.s.,
Praha 2006. ISBN 80-902965-5-6
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V této kapitole jsme si mohli objasnit jaké jsou rozdily mezi sponzoringem, re-
klamou a mecena$stvim, které jsou verejnosti ¢asto spojovany nebo zaménovany.
Zjistili jsme, Ze fundraising je mozné definovat jako ziskavani prostiedki, resp. hle-
dani zdroji, které ma pomoci zbavit se nedostatku prostiedkia. Pojem filantropie
nam objasnil jeho funkénost. Je to kombinace moZnych pristupi podpory nezisko-
vych organizaci. MiiZeme tedy Fici, Ze firemni filantropie je soucasti spole¢enské od-

povédnosti firem.
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3 SPONZORING V RAMCI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pro vytvofeni marketingovych strategii se vyuZzivaji nastroje tzv. marketingového
mixu. V teorii se setkdvame s pojmem 4 P marketingu — product (produkt), price (cena),
promotion (marketingova komunikace — propagace) a placement (prostorova distribuce).
Marketingova komunikace neboli komunika¢ni mix zahrnuje reklamu, osobni prodej, pfi-
my marketing, podporu prodeje a public relations. Sponzoring je aktivitou public relations,
jejimz ptimym cilem neni zvySeni prodeje vyrobkli nebo sluzeb na rozdil od reklamy

a podpory prodeje.'®

,, Cena klasickych médii roste do zavratnych vysek, cena televizniho spotu se zacina stavat
opravdu neunosnou, a to si predstavte, Ze tuto vasi drahou investici zdkaznik klidné

. , vo s wd7
v ramci reklamniho bloku ,,procura .

Vyhodou klasickych médii jako je televize, rozhlas nebo tisk je celoplosné pokryti.
Televizni spoty navic emociondln¢ plsobi na divaka a maji vysoky vliv na znacku. Jejich

nevyhodou jsou bezesporu vysoké naklady na vyrobu a pomijivost sdéleni.

Investice do sponzorované udalosti nebo eventu méa daleko vétsi hodnotu, pokud
je spravné zamétena na cilovou skupinu. Kdyz se potenciondlni zédkaznik ucastni akce,
jeho zasazeni komunikaci sponzora — potadatele je siln€j$i nez pfi pouziti jiného média
komunika¢niho mixu. Osobni zazitek nelze penczi vycislit. Je ale tfeba pfedem spravné
definovat hodnoty znacky, cile projektu, cilovou skupinu a nasledné teprve definovat
emocni prozitek, kterého ma byt docileno. Je ale tfeba si vS§imat také finan¢nich limitd,

’, y, 1
které mame.'®

V ptipadé vétsi investice do sponzoringu je tieba pochopit projekt a jeho silné aso-

ciace. Projekty sponzoringu mohou mit riznd vnimani vysSiho ¢i niz§iho segmentu.

16 SVETLIK, J. Marketing a reklama. UTB Zlin 2003. ISBN 80-7318-140-1

" VACEK, T. Pro¢ zaélenit event do komunikaéniho mixu?. Trend Marketing, ro¢. 3, 2007, &. 11, s. 21.
ISSN 1214-9594

"8 VACEK, T. Pro¢ za¢lenit event do komunika¢niho mixu?. Trend Marketing, ro€. 3, 2007, ¢. 11, s. 21.
ISSN 1214-9594
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U muz napt. fotbal, Zeny - béh pro Zeny, déti - détska hiiste, mladez - adrenalinové sporty

apod."’

3.1 Strategie sponzoringu

Aby byl efekt u sponzoringové kampané maximalni, musi byt sponzorstvi integro-
vano s ostatnimi prvky komunikacniho mixu, tj. reklamou, propagaci prodeje, osobnimi

dopisy a public relations.*

Analyza SWOT by méla pomoci urcit slabé a silné stranky sponzoringu, jeho pfile-
zitosti a rizika. Idedlnim zplsobem je vytvofeni databazi cilovych skupin, které firma
kvantitativné i kvalitativné zanalyzuje. Dllezité je slouceni silnych stranek firmy a sponzo-

vvvvvv

spoluprace zainteresovanych stran.
Cilem je ptiprava strategie, ktera:

- snizuje velké mnozstvi sponzoringovych projekt na vybrané klic¢ové oblasti a roz-
pocet na marketingovou podporu,

- monitoruje znacku z hlediska typu akci,

- synergicky posiluje a buduje znacku,

- propojuje sponzoring s ostatnimi marketingovymi néstroji a vytvaii dlouhodoby

synergicky efekt.

] : . .21

Cile sponzoringov¢ strategie:
- vymezeni cilovych skupin, ztotoznéni s danou cilovou skupinou,
- aktivni zapojeni jednotlivych cilovych skupin,

- posilit loajalitu ke znacce,

19 KHALED, E.T. Sponzoring v komunika¢nim mixu. Trend marketing, roc. 4 2008, ¢. 3, s. 9, ISSN 1214-
9594

2 SMITH,P. Moderni marketing. 1. vyd. Brno, Computer Press 2000, pocet stran 511, ISBN 80-7226-252-1

2 KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, Praha, Grada Publishing, a.s., 2007, Pocet stran
785. ISBN 978-80-247-1359-5
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zvySovat zdjem o produkty a sluzby,

- zvysit prodeje,

- podpora novych atributll znacky,

- kritéria pro vybér sponzorskych projekti,

- vytvofeni zazitki a vyvolani pociti,

- vyjadfeni oddanosti vii¢i komunité nebo soc. problémtim,
- umoznit propagacni ptilezitosti,

- tvorba databazi,

- zapojeni klicovych zaméstnanci.

Tvorba optimaln¢ zamétené strategie sponzoringu:
- vcasny zacatek (piiprava, analyza, planovani, soulad s pfedmétem podnikani),
- detailni planovani, ale soucasné zachovani improvizace,
- vybér dobrého pracovniho tymu a vyuziti externich zdroju,
- planovani rozpoctu na podporu dan¢ho projektu, ale i na podptrnou,

- marketingovou komunikaci.

Je dulezité, aby sponzorské cile vychéazely z marketingovych cili a odpovedély
na zakladni Ctyfi otazky:

1. ekonomickou,

2. jak zvysit zisk a jakou pozici na trhu firma sleduje,

3. psychografickou a sociologickou,

4. jak chce firma zvysit stupen znalosti znacky, zlepSeni image.

3.2 Analyza cilovych skupin

Pti analyze cilovych skupin se provadi vyzkum Zzivotniho stylu, postoji, modela
chovani, aktivit ve volném cCase, nazorti a demografickych charakteristik, které jsou pro
tuto skupinu relevantni. ZjiStuje se, jakou pozici zaujima sponzor v nazorech cilové skupi-

ny. Tim jsou také definovany potiebné specifické druhy komunikace.

V priubehu projektu miizeme sledovat reakce a chovani cilové skupiny analyzou za-

kaznické databaze, srovnanim prodejnich cCisel ve stejném obdobi, srovnanim oslovenych
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a neoslovenych zakaznik. Uvedené moZznosti se nejvice hodi naptiklad k firmam s rych-

loobratkovym zbozim.

3.3 Kiritéria vybéru

Kritéria vybéru jsou velmi dileZita pro posuzovéani sponzorskych projekti.”* Dile-
zitost kritérii vzdy zéavisi na typu firmy, ale n¢kterd jsou dualezita vzdy - rozpocet, strate-
gicky soulad mezi projektem a firemni znackou, image a cilové skupiny. Pro sponzorovani
sportovnich udalosti jsou dilezitd média, v pripad¢ kultury a uméni to je spiSe pohostin-
nost firmy a zajmy zaméstnancii. Nékteré firmy se zamétuji spiSe na image (sluzby), za-
timco vyrobci rychloobratkového spotfebniho zbozi mohou byt vice zainteresovani na vy-

volaném obchodnim rdstu po predvedeni vyrobki v pritbéhu sponzorované udalosti.

Kritéria mizeme rozdé¢lit do tii kategorii:
1. Sponzorovany projekt
- typ projektu nebo ucelu,
- kvalita nebo urovei projektu,
- cilové skupiny,
- soulad mezi sponzorovanym projektem a firemni podplrnou strategii,
- strategicky soulad mezi projektem nebo ucelem a jménem znacky nebo firmy,
- délka dopadu,
- geograficky rozmér,

- uloha firmy pfi rozhodovani.

2. Potencialni podpiirny riist

- komunikacni plan projektu,

- odhad pokryti médii,

- kvalita a kvantita expozice,

- soulad mezi komunika¢ni strategii firmy a komunikaéni strategii projektu,

- ohled na zaméstnance,

2 PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; BERGH, J. V. Marketingovd komunikace. GRADA Publishing, a.s.,
2003. Pocet stran 600. ISBN 80-247-0254-1
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- potencial pohostinnosti firmy,

- ristovy potencial podpory prodeje,

- rastovy potencial podpurnych kampani PR,

- rozsah nezbytné podpory reklamou a PR,

- moznost negativniho nebo zadného zdjmu ze strany médii,

- méfeni a hodnoceni efektivnosti.

3. Rozpocet
- finan¢ni a jiné néklady,
- alternativni moznosti investice do rozpoctu a ocekavany vynos,
- rozpocet pro podpiirné marketingové aktivity,

- &asové naroky na vlastni zaméstnance.”

Uvedena kritéria jsou vychozimi body. Vybér projektu bude zaviset vyhradné na re-

lativni vaze pouzitych kritérii a disponibilnim rozpoctu.

Tab. Il - Zakladni rozdéleni vyhod sponzorského projektu

Medialni prostor Prestiz

Bannery

Povédomi, znamost, v€hlas

On-line

Exkluzivita

On-site promo (sampling)

Loajalita ucastnikti

Vstupenky a VIP

Moznost aktivace

Databaze

Networking

Zdroj:

(viastni zdroj)

23 PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; BERGH, J. V. Marketingova komunikace. GRADA Publishing, a.s.,

2003. Pocet stran 600. ISBN 80-247-0254-1



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

3.4 Rozpocet

Rozpocet zavisi na ocekavané efektivnosti a komunikacni u€innosti. Stejné jako pfi
ostatnich komunikac¢nich kampanich lze pouzit metodu cilti a ukold. Je tfeba definovat
cile, kterych ma byt dosazeno, posoudit, v jakém rozsahu mtize sponzorsky projekt pfispét
k naplnéni vytyCenych cili. Urcité se vyplati vybirat projekt sami a vcas, necekat na na-

bidky a pozadovat exkluzivitu.

3.5 Realizace a vyhodnoceni sponzorského projektu

Na zéklad¢ vSech splnénych kritérii vybéru sponzorského projektu je tieba velmi
peclivé dodrzovat planované postupy realizace projektu. Planovani je velice dualezité pro
zajisténi hladkého pribéhu vSech vyty€enych ¢innosti a pro GspéSné dosazeni cilii projek-
tu. Po rozhodnuti o realizaci projektu by mél nasledovat podrobny popis projektu. K tomu

nam poslouZi tyto néstroje:
- SWOT analyza,
- urcendi cill projektu — cile musi byt jasné a ptesné vymezeng,
- urceni vysledkl — urcit, jak bude vypadat vysledny stav,
- urcéeni zdrojl — urcit zdroje, s jejichz pomoci dosdhneme vysledku.

Hodnoceni projektu je klicovou fazi piredevs§im s ohledem na ptipravu novych pro-

jektt. V ptipadé dlouhodobého partnerstvi sponzorovaného projektu je dilezité.

Naptiklad metodou logického ramce, ktery nam umoznuje navrhnout a usporadat
zakladni charakteristiky projektu ve vzajemnych souvislostech, stru¢né a piehledné popi-
Seme projekt. Uplatnéni této metodiky je dulezité nejen ve fazi ptipravy projektu, ale je

1 kli¢ovym ndstrojem pro jeho implementaci a hodnoceni.
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4 EFEKTIVITA SPONZORSKEHO MARKETINGU

Sponzorsky marketing umoziiuje spolecnostem pronikat ke svym zakaznikiim rtz-
nymi zpusoby. K tomu pottebuje média, ktera poskytuji prostor pro zveiejiovani informaci
o projektu, ¢imz zvysuje povédomost v myslich zakaznikli. Miizeme ale fict, ze sponzor-
sky marketing dokdze vytvaiet vysokou navratnost investic daleko vys$i nez kampan
v jediném médiu. Navratnost z kvantitativniho i1 kvalitativniho pohledu mizeme zhodnotit
nekolika zplsoby. Ty zahrnuji tvorbu spojeni pifes propojeni marketingovych kampani,
navySeni prodeje, nartist povédomi o znacce, postoj zaméstnancii k zaméstnavateli, vyssi
navratnost z propagace apod. Sponzorsky marketing ma oproti médiim dvé vyhody: citoveé
podbarvené prostiedi, které dokaze prildkat zédkazniky v dobé€, kdy jsou nejcitlivéjsi na

sd¢leni nabidky a pfimy kontakt, ktery nenarusuje tfeti strana.

V praxi muzeme rozdélit efektivnost sponzorstvi na Ctyii typy - vystaveni (pocet
ucastniki dané udalosti a vystaveni - vysledek medidlni kampang), komunikac¢ni vysledky
(povédomi o znacce, dopady image sponzora), zpétna vazba pro zicastnéné skupiny (reak-
ce ucastnikili, pohostinnost spole¢nosti, ndzory zaméstnanctl) a trzni podil nebo podil na

obratu (dlouhodobé méfeni i odhadem komeréniho dopadu).**

Aby byl sponzoringovy marketing efektivni a méfitelny, je nutné medidlni viditel-
nost pométovat proti jasnym cilim, konkrétnim cilovym skupindm, a to vSe v prub¢hu

¢asu. A hlavné samostatng.

4.1 Meéreni efektivnosti sponzorstvi

Spole¢nym prvkem sponzorstvi a reklamy je, Ze jejich hlavnim cilem je budovani
povédomi o znacce u vybrané cilové skupiny. Vétsinou jsou vysledky v sponzorskych pro-
jektech, pokud jde o komunikaci, dosahovany béhem projektu a nasledné, na zadklad¢ me-

dialniho pokryti.

2 PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; BERGH, J. V. Marketingova komunikace. GRADA Publishing, a.s.,
2003. Pocet stran 600. ISBN 80-247-0254-1

» QUATTROCCHI-OUBRADOUS, X. Méfeni dopadu sponzorského marketingu. Trend marketing, roé. 3
2006, ¢. 2, s. 29, ISSN 1214-9594
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Zékladem kazdé marketingové aktivity je vyhodnocovani, ktery vSak ve sponzorin-
gu funguje nejméne. Méfitelnost a efektivnost je stdle vice snadnéji sledovatelna
v nadlinkové reklamé, vétSinou u televiznich a rozhlasovych reklam nebo inzerce v tisku.
Televize oslovuje Sirokou vetejnost, a to ma vyznam pro sportovni udalosti. Je to jeden
z davodt, pro¢ se firmy se sportem spojuji. Nejatraktivnéjs$i je byt spojen se sportem,
o ktery se média nejvice zajimaji. V Ceské republice jsou v televiznich potadech nejprefe-

rovangjSimi sporty s masovou Ucasti fanouskd, tj. fotbal nebo hokej, pfiCemz sousedni sta-

ty jsou v tomto rozdilné.*®

Masova obliba projektu jesté nemusi reflektovat efektivitu vynalozenych prostred-
ka, pokud méné preferovany projekt vykazuje vySsi vystup za niz$i cenu. S tim souvisi

zajem médii o konkrétni projekt a jejich schopnost jej prezentovat.

Efektivni sponzoring je méfitelny a mize byt v podstaté oznacovan jako efektivni
nejdiive za dva roky. V prvnim roce se partnefi ,,ot'ukavaji‘“ a sponzor zjistuje, zda mu
nabidnuty sponzorsky balicek vyhovuje. Je mozné vyuzit nékteré dotazovaci techniky ve
vazb¢ na image nebo pomoci obsahové analyzy ¢i dalSich metod zpracovavat ohlasy tisku.
Kromé vnéjsich ucinkd by organizace nemély podcenovat ani plisobeni dovnitf, na vlastni

zaméstnance, na které se program sponzoringu muize rovnéz vztahovat.

4.2 Marketingovy vyzkum

Jak jsem se zminila v uvodu kapitoly, efektivnost sponzoringu mizeme méfit podle
vizualni hodnoty loga v médiich, regionalniho nebo Casového srovnavani prodeje firmy
a komunikacnich vysledkt, které zjist'uji, jak je konkrétni komunikace uspéSna smérem
k ptijemci, tedy zapamatovatelnost a ochotu kupovat produkt.

Pro potieby této prace nasledné kratce popiSi metodu méfeni kvantitativniho vy-
zkumu, ktera byla pouZzita v ramci vyhodnoceni znalosti sponzoringu pojistovny Koopera-

tiva.

** STRNAD, Z. Sportovec: produkt, reklamni médium, nebo hrdina?. Strategie, &. 16 2008, s.16, ISSN 1210-
3756
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4.2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je vhodny pro zjisténi pocitt, stanovisek, postoju a jinych je-
vl jednoduSe kvantifikovatelnych. Typickym ptikladem jsou vyzkumy na znalost znacky.
Kvantitativni metriky jsou relativné nestrukturované piistupy, které umoznuji urcity rozsah

v v 17 . e e v siv vy ro sy RS o 27
moznych odpovédi, a jsou tvofivymi prostredky ke zjiSténi vnimani spotiebiteli.

4.2.2 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je nejzndméjs$i vyzkumnou metodou, kdy tazatelé pomoci do-
taznikl zjisSt'uji odpovédi reprezentativniho vzorku populace, subjektt trhu, nebo spotiebi-
telll. Vyuzivaji se uzaviené, oteviené a skdlové otazky, casto také tzv. podpoiend znalost
obrazky, logy a grafi. Mize se vykondvat osobné, telefonicky, pisemné nebo za pomoci

pocitace (CAPI - Computer Assisted Personal Interview).

Spolecnosti provadéji vyzkumy, aby se dozvédéli jaké maji reference a jak jsou za-
kaznici spokojeni, aby nasledné¢ mohly odhalovat tyto veli¢iny v celkové populaci. Jednou
z nejrozsifenéjSich forem marketingovych vyzkumi na méfeni efektu sponzoringu na
image firem je kvantitativni telefonicky vyzkum (CATI - Computer Assisted Telephonic
Interview). Telefonicky vyzkum je typicky pro vyzkum spokojenosti zakaznikli. Umoznuje
rychle kontaktovat velké mnozstvi respondentd v jejich domacim prostiedi. Nevyhodou
tohoto vyzkumu je omezeni poctu otazek a vysoka mira odmitajicich respondentt. Nedaji
se pouzit prostiedky podpofené znalosti, jako jsou obrazky, nebo ukdzky produkti. Jeho

vyhodou je nizké cena a piedevsim rychlost sbéru dat a vyhodnoceni.

Zjistili jsme, Ze v marketingové komunikaci ma sponzoring vétsi hodnotu, po-
kud je spravné zaméren na cilovou skupinu. To je dilezité u v§ech 4 P marketingo-
vého mixu. DileZitou soucasti celé pripravy je stanoveni kritérii vybéru sponzorského

projektu a rozpocet. Po realizaci projektu stanovime dalsi kroky k jeho vyhodnoceni.

27 KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, Praha, Grada Publishing, a.s., 2007, Pocet stran
785. ISBN 978-80-247-1359-5
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Aby sponzoringova kampan byla efektivni je tfeba dodrZet pfedem stanovené cile
sponzoringové strategie Méritelnost a efektivnost je u nadlinkové reklamy snadnéji
sledovatelna. Ze sponzorskych aktivit se jedna napf. o sporty s masovou ucasti fa-
nouski. Sponzoring miZeme nazvat efektivnim nejdrive za dva roky, kdy je méritel-
ny. K tomu je moZné vyuzit nékteré dotazovaci techniky ¢i dalSi metody jako je napf.
zpracovavani ohlasi tisku. V zavéru kapitoly jsem popsala metodiku vyzkumu — tele-

fonické dotazovani, ktery je popsan v nasledujici praktické ¢asti bakalarské prace.
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5 CILE PRACE, HYPOTEZY

5.1 Cile prace

5.1.1 Hlavni cil bakalaiské prace

Hlavnim cilem predlozené bakalatrské prace je vypracovat analyzu konkrétni ptipa-
dové studie sponzoringové aktivity, spole¢nosti Kooperativa pojistovna, a. s., Vienna Insu-
rance Group, na zakladé teoretickych i praktickych poznatkt. Predlozit prakticky uplatitel-
né navrhy z oblasti marketingovych komunikaci, postavené na zlepsSeni nebo zavedeni no-
vych doporuceni. Na zéklad¢ analyz zaradit sponzoring feSeného projektu do Sirsiho kon-

textu marketingovych komunikaci.

5.1.2 Diléi cile bakalaiské prace

Dil¢im cilem bakalatské prace je uvést marketingovy vyzkum. Zjistit, zda si klienti
Kooperativy vybavuji jakoukoli akci sponzorovanou Kooperativou, zmapovat miru znalos-

ti sponzorskych aktivit Kooperativy a jejich souvislost se znackou.

Na zaklad¢ zjisténych vystupt vyzkumu zjistit nedostatky a vypracovat doporuceni

ke zlepSeni feseného projektu.

5.2 Hypotézy

Hypotéza 1

Sponzoring ma pro firmy stejny vyznam v marketingové komunikaci jako reklama.
Hypotéza 2

Lidé¢ chtéji, aby pojistovny co nejvice sponzorovali sport.
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6 SPORTOVNI SPONZORING

Sponzoring sportu neni piili§ odliSny od sponzorovani kultury nebo charity, rozlisSu-
je se pouze zamefenim. VéEétSina hodnoty sportovniho sponzoringu spociva v medializaci.
Sport je z téchto dlivodu atraktivni a nejpreferovanéjsi oblasti sponzoringu.

Stejné jako pro jednotlivé sportovci, tak i1 kluby a tymy je sponzoring jeden
jistoty, ktera je podminéna vykonem, protoze sponzor vyzaduje vykony. S mnohymi vr-
cholovymi sportovci se uzaviraji tzv. propagacni smlouvy, kdy se sportovec zavazuje nosit
vyhradné produkty spolecnosti, se kterou je smlouva uzaviena, jako napt. kopacky od Ni-
ke. Prezentace téchto vyrobkii vrcholovymi sportovci pfinasi okamzity ucinek na Sirokou
vefejnost, ktera se chce ztotoznit s firmami svého idolu. Firmy jako jsou naptiklad ban-
kovni domy, uzavird se sportovci tzv. reklamni smlouvy za pravo smét provadét reklamu
jeho prostiednictvim. Napiiklad Ceska spofitelna, a. s., ktera je zarovei sponzorem narod-
ni fotbalové reprezentace Ceské republiky, ma prava na reklamni vyuZiti brankaie Petra
Cecha. Prostfednictvim svétové znamého sportovce Ceska spofitelna nabizi ve svych re-

klamnich spotech své produkty.

V této kapitole se budu vénovat piipadové studii sportovniho sponzoringu. Zame-

fim se na parametry projektu, jejich vyuziti a ulohu manazera projektu.

6.1 Vybér sponzorované akce

Pfi vybéru sponzorovani sportovniho odvétvi je vzdy nutné vyjit z toho, jaké pro-
dukty spolec¢nost vyrabi nebo nabizi, a zda se hodi k propagaci v ur¢itém sportovnim od-
vétvi. Zajem o je vSeobecné piisuzovan muzim. Tuto muzskou doménu podporuji pivova-
ry, automobilky, vyrobci panské kosmetiky nebo elektroniky. Tedy zbozi, které ptimo uzi-
vaji muzi nebo jsou rozhodujici pfi jeho nakupu. A to se nevztahuje jenom ke spotiebnimu

zbozi, ale 1 k produktim, jako je pojisStovnictvi.

6.2 Strategie sponzoringu — pojiStovna Kooperativa

Kooperativa pojistovna, a. s., Vienna Insurance Group, je druhou nejvetsi pojistov-
nou na ¢eském trhu. Je univerzdlni pojisStovnou, kterd nabizi plny sortiment sluzeb a

vSechny standardni druhy pojisténi jak pro obc¢any, tak pro klienty z fad firem.
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Pojistovna Kooperativa si je védoma své role, ktera vyplyva z jejiho postaveni na
¢eském trhu, a aktivné podporuje celou fadu vyznamnych projekti. V oblasti sponzoringu
se soustfed’uje na tfi hlavni oblasti: sport, kultura a charita. Dlouhodobé si zachovava za-
kladni filozofii a hodnoty znacky v souladu s poslanim pojistovny. Reklamni slogan ,,Pro
zivot jaky je*, vyjadiuje sdilené hodnoty: laskavost, porozuméni, profesionalita, tymovost.

S témito hodnotami pojistovna pracuje v celé marketingové komunikaci.

Stejné jako ostatni pojistovny vynakladd Kooperativa zna¢né prostiedky na marke-
tingovy komunikac¢ni rozpocet, na tradi¢ni reklamu tzv. nadlinkovou. Sponzoring je pro
Kooperativu stejné dulezitou soucasti marketingového rozpoctu jako reklama. Spolecnost

se snazi, aby sponzorstvi oslovovalo interni a externi zakazniky pojistovny.”®

6.2.1 Priority ve sponzoringu

Cilem Kooperativy v oblasti sponzoringu je zviditelnéni znacky a podpora vnimani
Kooperativy jako pojistovny pro ceské lidi, kterd jim rozumi, stard se o jejich dobro a ro-

zumi kazdodennim starostem.

Hlavni kritéria pro vybér sponzorského projektu jsou:

dlouhodobé a stabilni projekty s potencidlem pro rozvoj v oblastech: kultura, sport

a charita,
- generalni nebo hlavni partner v partnerské struktute projektu,
- exkluzivita,
- image a strategie projektu musi byt v souladu se strategii firmy,
- medidlni pokryti,
- celostatni pokryti,
- moZnost zapojeni s ostatnimi néstroji externi a interni komunikace,
- moznost aktivniho zapojeni klientl a zaméstnancti Kooperativy,

- moznost vyuziti projektu pro své doprovodné aktivity.

2 7droj: www.koop.cz
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6.2.2 Definice cilové skupiny Kooperativy

Primérny veék klienta pojistovny Kooperativa je 43 let. Nejstarsi klienti ziji
v zapadnich Cechich; nejmladsi na pomezi mezi Moravou a Cechami. Muzi pfevazuji me-
zi klienty v jiznich okresech Ceské republiky, kdeZto Zeny na severu republiky. Nejvice
predepsaného pojistného je v pomyslnych liniich mezi okresy Liberec-Cesky Krumlov
a Ostrava-Znojmo. Poéet smluv na povinné ruéeni je vyssi v Cechach a okolo Brna; podet

smluv na zivotni pojisténi dosahuje naopak nejvyssich hodnot na Moravé a ve Slezsku.?

Pojistovna Kooperativa si je védoma své role, ktera vyplyva z jejiho postaveni na
ceském trhu, a aktivné podporuje celou fadu vyznamnych projekti. Dlouhodobé¢ se sou-
stted’uje na tfi hlavni oblasti sponzoringu: sport, kultura a charita. Zachovava si zakladni
filozofii a hodnoty znacky v souladu s poslanim pojistovny. Reklamni slogan ,,Pro Zivot
jaky je“, vyjadiuje sdilené hodnoty: laskavost, porozuméni, profesionalita a tymovost.

S témito hodnotami pojistovna pracuje v celé marketingové komunikaci.

Sponzorskou ¢innosti dava jasné najevo, ze si uvédomuje svoji spolecenskou zod-
povednost. Kooperativa chce zviditelnit svoji pozici a podpofit jeji vnimani jako pojist'ov-
ny pro Ceské lidi. Stylizuje se do role spole¢nosti, kterd lidem rozumi, stara se o jejich dob-

ro a chape kazdodenni starosti.

Stejné jako vSechny bankovni domy vynaklada Kooperativa nemalé prosttedky na

marketingovy komunikaéni rozpocet.

6.3 Projekt — Kolo pro Zivot

V roce 2005 vstoupila pojistovna Kooperativa jako hlavni partner do nejvétSiho
cyklistického serialu horskych kol — KOLO PRO ZIVOT (KPZ). V roce 2007 tento projekt
velmi zkvalitnil priibéh a byl zatazen do oficidlnich zavodii Svazu cyklistiky, coZ s sebou
nese 1 vyraznou medidlni prezentaci. Vstupem do roku 2009 zah4jila Kooperativa jiz sviij

paty rok u projektu.

Projekt Kolo pro Zivot zacal ve spolupraci s Ceskou spofitelnou v roce 2000. Za-

kladatelé tohoto projektu jsou byvali reprezentanti Ceské republiky v cyklistice. V pritb&hu

» Kooperativa pojistovna, a.s., VIG, Templova 747, Praha 1, 2007, Gsek marketingu a vyvoje produktt
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deviti let se z tohoto projektu stal nejvétsi serial horskych kol nejen v Ceské republice, ale
také v Evropé a ve svété. V roce 2005 se Ceska spofitelna jako generalni partner projektu
Kolo pro zivot umistila na druhém misté v anketé Sponzor roku pofadané agenturou Sport
Marketing. Kolo pro Zivot aktivnim zplsobem oslovuje tisice zajemct vSech vékovych
kategorii o nejpopularné;jsi cyklistické odvétvi — horska kola. Zavody Kola pro zivot se
staly vyznamnou regionalni udalosti za vyrazné podpory mistn¢ piislusnych mést a obci.
Kolo pro zivot ovlivnilo zptsob traveni volného ¢asu nejen amatérskych cyklisti (zavod-
niki), ale 1 jejich rodinnych ptislusniki, zavody se staly spolecenskou udalosti s dopro-
vodnymi akcemi koncipovanymi pro celou rodinu. Tento sportovni projekt nabizi nejen
alternativu pro volny ¢as, ale ve svém disledku dale vyznamné ovlivituje celkovy Zivotni

styl n¢kolika generaci.

Cyklistika se diky masovym zavodim horskych kol stala nejrozsirenéjSim, aktivné
provozovanym sportem. Zavody tohoto typu se vyznacuji dynamikou, napétim s prvky
adrenalinového sportu, radosti z volného pohybu v pfirodé¢, podnécuji soutézivost, vedou k

cilevédomosti, vytrvalosti a poméhaji zvySovat fyzickou a pracovni vykonnost.*

6.3.1 Parametry projektu KPZ

Do seridlu Kolo pro zivot je kazdorocn¢ zafazeno 12 — 15 zavoda pro vSechny vé-

kové a vykonnostni urovné ucastnikdl, pro jednotlivce, tymy i rodiny.

Cilova skupina KPZ jsou déti do 15 let, muzi a Zeny 16-50 let, rodiny s détmi, fi-
remni tymy, VIP hosté, klienti a zaméstnanci. Vékové rozlozeni tcastnikl seridlu nalezne-

te v priloze P 1.*!

V zavodech serialu KPZ kazdoro&né startuji tisice zavodnikii z Ceské republiky
1 zahrani¢i. Zavody jsou poradany po celé republice od dubna do fijna. Jednotlivé trasy
zavodi meti od 30 — 100 km a trasy jsou upraveny podle vykonnosti jednotlivych kategorii
i¢astnikil. Vybrané zavody jsou souéasti Ceského poharu v ptilmaratonu, ktery pravidelné

nata¢i Ceska televize. Pfi poiadani vlozenych zavodil pamatuji na déti a uplné cyklistické

30 Zdroj: www.kolopro.cz

3! Zdroj: www.kolopro.cz
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za¢ateéniky. Jsou dodrzeny jednotna pravidla pii realizaci reklamy partnert KPZ. Cely
serial ma své vlastni logo, reklamni a propaga¢ni pfedméty. Organizatofi KPZ poiadaji
dvakrat rocn¢ tiskovou konferenci. Geografické rozmisténi zavodu uvadim v ptiloze P

6.3.2 Hodnotici parametry vybéru projektu

Kooperativa na zékladé¢ SWOT analyzy vyhodnotila projekt jako vyhovujici a od-

povidajici parametrim vybérti sponzorskych aktivit Kooperativy.
Zakladni vyhovujici parametry:
- znamost nejvétiiho seridlu zavodt horskych kol v Ceské republice,
- vysoka ucast amatérskych zavodniki,
- odpovidajici cilova skupina,
- moznost prezentace Kooperativy v misté zavodua dle vlastniho uvazeni,
- vyuziti projektu v marketingové komunikaci.

Nevyhovujici parametry:

slaba uroven medializace partnera projektu,

soudasti loga KPZ je logo generalniho partnera.

Nevyhovujici parametry jsou bohuzel feSitelné jen z ¢asti. Nizkd medializace pro-
jektu muize byt feSena napt. zvySenim sportovni atraktivity zavodu smérem k médiim jako
jsou televizni sportovni kandly nebo internet. Logo projektu je pevné dané a v interni ko-
munikaci ostatnich partnerti nevyhovujici. Resenim je slovni komunikace projektu napf.
,Kooperativa je hlavnim partnerem akce ,,Kolo pro Zivot“. Logo KPZ naleznete v pfiloze

P IIL*

32 Zdroj: www.kolopro.cz

33 Zdroj: www.kolopro.cz
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6.3.3 Struktura partnerstvi projektu

Kolo pro zivot je jednim z mala projektt, ktery se mize pochlubit dlouhodobymi

partnery.
Zakladni struktura partner:
Generalni partner: Ceska spofitelna, a.s. (od r. 2000)
Hlavni partner: Kooperativa pojistovna, a. s., VIG (od r. 2005)
Hlavni partner: Skoda Auto a.s. (od r. 2009)

Kompletni partnerskou strukturu uvadim v ptiloze P IV.**

6.3.4 Uzavieni smluvnich podminek — protiplnéni

Kdyz si firma vybere projekt, nastava faze tzv. plnéni. Vyhodou strategického part-
nera je moznost vlastni prezentace v misté¢ zavodl nebo napf. moznost vyuziti partnerstvi

doprovodnych aktivit serialu.
Zakladni plnéni smluvnich podminek hlavniho partnera serialu:

- uvedeni partnera v nazvech vybranych zavodl a logo na startovnich ¢islech,
- prezentace partnera moderatorem béhem zavodu a uvedeni reklamniho spotu,
- zajisténi startu zdarma pro VIP klienty a zaméstnance partnera,

- reklamni darky pro zdvodniky s logem partnera,

- vitézné cyklistické dresy s logem partnera,

- nafukovaci brana s logem partnera,

- bannery s logem partnera,

- uvedeni loga partnera na stupni vitézd,

- stan s reklamnim motivem a logem partnera,

- uvedeni loga partnera na viech propaga¢nich materialech.®

34 Zdroj: www.kolopro.cz

3% Kooperativa pojistovna, a.s., VIG, Templovéa 747, Praha 1, 2007,4sek marketingu a vyvoje produkti
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6.3.4.1 Podpurné aktivity projektu

Projekt Kolo pro zivot poskytuje zavodnikiim dostacujici servis a pohodli. Regis-
trace na jednotlivé zavody probiha on-line na webovych strankach KPZ, kde jsou dostupné

dalsi potfebné informace.
Piiklady podpirnych aktivit pro zavodniky:

- registracni slevova karta zavodnika,

- webové stranky, on-line registrace,

- specialni cyklisticky Casopis s nazvem projektu - 25 000 vytiskti zdarma
(4x rocn¢),

- pravidelné emailové newslettery zavodnikiim,

- internetovy obchod sportovniho vybaveni,

- soutéz jednotlivct a tym Prestige Trophy,

- détské zavody Junior Xtra Trophy, soutéz v kresleni,

- finalova hra o osobni automobil,

- originalni tri¢ko kazdého zavodu.

Organizatofi kazdoro¢né vylepSuji podminky pro zdvodniky ve spolupraci se svymi

sponzory projektu.’® Merchandising a ukazku ¢asopist KPZ naleznete v piiloze P V.’

V této kapitole jsem popsala zakladni parametry sponzorského sportovniho
projektu Kolo pro Zivot. PojiSovna Kooperativa na zakladé SWOT analyzy v roce
2005 uzaviela smlouvu s organizatory akce. Tento projekt se stal pro Kooperativu
jednim z klicovych projekti. V roce 2007 Kooperativa nechala prostirednictvim vy-
zkumné agentury pripravit vyzkum. Jeho cilem bylo ziskat obecné hodnoceni spon-
zorskych aktivit klienty pojiStoven, zjistit ocefiované a preferované formy sponzorin-
gu, zmapovat miru znalosti sponzorskych aktivit Kooperativy a ziskat podklady pro

dalSi smérovani a komunikaci sponzorskych aktivit Kooperativy.

36 Zdroj: www.kolopro.cz

37 Kooperativa pojistovna, a.s., VIG, Templova 747, Praha 1, 2007, usek marketingu a vyvoje produktii
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V nasledujici kapitole popiSi metodu vyzkumu s nasledujicimi vystupy. Dal-
$im mym tkolem bude na zikladé vyzkumu navrhnout dal§i postupy a opatieni, kte-

ra se tykaji uvedeného sponzorského projektu Kolo pro Zivot.
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7 VYZKUM - SPONZORING V KOOPERATIVE

Jednim ze zpisobt, jakym se Kooperativa snazi ovlivnit svou image, je sponzoring.
Kooperativa sponzoruje fadu sportovnich a kulturnich projekt a zatim okrajoveé se vénuje

charité.

Efekt sponzoringu na image Kooperativy dosud nebyl zkouman. Aby Kooperativa
mohla své marketingové aktivity ve sponzoringu efektivné planovat, rozhodla se na toto

téma provést marketingovy vyzkum.

Po dohod¢ s vyzkumnou agenturou STEM/MARK byla pro konkrétni ovéfeni hy-

potéz zvolena metoda kvantitativniho telefonického vyzkumu (CATI).

7.1.1 Hlavni cile vyzkumu

Hlavnimi cili vyzkumu bylo ziskat obecné hodnoceni sponzorskych aktivit klienty
pojistoven. Zjistit ocenované a preferované formy sponzoringu. Zmapovat miru znalosti
sponzorskych aktivit Kooperativy a ziskat podklady pro dal§i sméfovani a komunikaci

sponzorskych aktivit Kooperativy.

Vliv sponzoringu na image Kooperativy zatim nebyl zkouméan. Aby Kooperativa
mohla své marketingové aktivity ve sponzoringu efektivn¢ planovat, rozhodla se na toto

téma provést marketingovy vyzkum.

7.1.2 Tematické okruhy vyzkumu
- Ktery druh sponzoringu se nejlépe hodi k pojistovné?
- Vybavuji si respondenti jakoukoli akci, kterou sponzoruje néjaka pojistovna?
- Vybavuji si respondenti jakoukoli akci sponzorovanou Kooperativou?
- Vybavuji si respondenti jakoukoli akci sponzorovanou konkurenci?

- Jak si respondenti vybavuji jednotlivé nejvétsi projekty sponzorované Kooperati-

vou?

- Nakolik se jednotlivé sponzorované oblasti (sport, kultura, charita) hodi ke Koope-

rative?

- Vybavuji si respondenti slogan Kooperativy?
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- Nakolik si respondenti vybavuji slogan Kooperativy ,,Pro zivot jaky je?*

7.1.3 Metoda vyzkumu

Kvantitativni vyzkum CATI - telefonické dotazovani (prostfednictvim Skolenych

operatort). Ukazku dotazniku naleznete v ptiloze P VI.

7.1.4 Cilova skupina vyzkumu — respondenti

Vzorek respondentii: Velikost vzorku byla 603 respondentii. Z toho 189 responden-

tt — klientd Kooperativy a 414 respondentt — neklienti Kooperativy.
Typologie respondentt:
- klienti Kooperativy, kteti maji dvé a vice pojisténi,
- klienti konkurencnich pojistoven,
- propor¢ni zastoupeni regiont,
- 20-60 let (rovnomérné zastoupenti),
- regiondlni proporcionalita.

V ptiloze P IV uvadim graf struktury vzorku respondentd.*®

38 Zdroj: STEM/MARK, a.s., Kooperativa: Sponzoring, fijen 2007, pro interni Gcely pojistovny Ko-
operativa
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8 VYSLEDKY VYZKUMU

V této kapitole uvedu vysledky vyzkumu, které byly zpracovany vyzkumnou agen-

turou STEM/MARK. Nésledné verifikuji pfedem dané hypotézy.

V tivodu dotazovani byly zjistovany postoje ke sponzoringu obecné. Lze fici, Ze
sponzoring funguje ve smyslu, ze pro 84 % vetejnosti vylepsi obraz firmy, pokud sponzo-
ruje zajimavy projekt. S tim, ze by velké firmy mély vydavat vice prostiedkt na sponzo-
ring souhlasi 84 % dotdzanych, naopak pouze 5 % dotdzanych je ptesvédceno, ze se jedna
pouze o zbytecné plytvani. Pro 79 % dotdzanych je sponzoring jen zpiisob jak se zviditel-
nit. Ze jde o povinnost a souéast spoledenské zodpovédnosti se domnivaji dvé tietiny

dospélych, tretina tento dojem nema.

Do jaké miry souhlasite s:

ZAKLAD: Vsichni respondenti, n=603
m Urcité ano Spise ano Spise ne m Urcité ne

Po zjisténi, Ze firma sponzoruje zajimavy
: vy , we . oy 41 12
projekt, vylepsi to v mych ocich jeji obraz
Sponzoring je jen ngsobem jak se 40 15
zviditelnit
Velké firmy by mély vydavat vice
v o . 52 12
prostredku na sponzoring
Velké firmy by mély sponzorovat, je to
jejich povinnost a soucast spolecenské 41 21
zodpovédnosti
Vydavat penize na sponzoring je pouze
L 13 31
zbytecné plytvani

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ZDROJ: STEM/MARK, Sponzoring 10/2007

Obrazek 1 Nazory na sponzoring

Zdroj: STEM/MARK, a.s., Kooperativa: Sponzoring, rijen 2007, pro interni ucely
pojistovny Kooperativa

Shrneme-li obecné postoje, ukazuje se, Ze téméf polovina vetejnosti (45 %) se do-

mniva, Ze soucasng:

- sponzoring je pro velké firmy povinnost,
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- sponzoring vylepsuje obraz dané sponzorujici firmy,
- vydavani penéz na sponzoring neni pouze zbyte¢né plytvani,
- velké firmy by mély vydavat vice pen¢z na sponzoring.

Dalsi ¢ast dotazovani sledovala dilezitost jednotlivych sponzorovanych oblasti
a otazku, jak vefejnost vinima objem sponzoringu v téchto oblastech. Ukazuje se, ze dilezi-
tost jednotlivych oblasti a vnimany objem tvofi v o€ich vetejnosti jednu dimenzi. Nejdile-
zit¢j$i oblast (a nejmensi objem) je charita zaméiena na postiZené a nemocné, na dru-
hém misté¢ dulezitosti je ekologie a pfiroda, na tfetim misté pak vzdélavaci projekty.
Nejméné dulezity a nejzbytecnéjsi objem prostiedkl je vydavan do automobilovych za-

vodu, festivalli popularni a rockové hudby a sportovnich lig.

Mezi tfi nejvhodnéjsi oblasti sponzoringu pro pojistovny obecné vetejnost fadi charitu
zamérenou na postiZzené a nemocné (67 %), podporu senioru (50 %) a prevenci nehod

a urazi (49 %).

Jak moc je podle Vas dtilezité sponzorovat oblasti:
ZAKLAD: Vichni respondenti, n=603

m Velmi dllezité Spide ddlezité Spide nedlilezité m Zcela nedllezité
Charita zamé&fena na postizené a nemocné N2 16 1
Ekologie a pfiroda [N 7200w 23 2
Vzdélavaci projekty [N Z200e 24 A
Prevence nehod a Uraz0 [ ZIm 25 2
Podpora seniord IS 41 42

Sportovni akce pro $irokou vefejnost [INSENIN 48 12 3
Film |23 50 23 4

Divadelni ptedstaveni |20 50 25 |6

Sponzoring jednotlivych sportovct [IIEZ 48 25 [10
Sportovni liga 13N 45 28 14

Vazna hudba 130 43 36 9

Vytvarné uméni 120 49 33 6

Festivaly populdrni a rockové hudby |6l 37 43 14
Automobilové zévody 6] 25 41 28

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ZDROJ: STEM/MARK, Sponzoring 10/2007 ’ o v . .
Obrazek 2 Dulezitost sponzorovanych oblasti

Zdroj: STEM/MARK, a.s., Kooperativa: Sponzoring, rijen 2007, pro interni ucely
pojistovny Kooperativa
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Jaky je podle Vas objem prostiedki vénovany do téchto oblasti

ZAKLAD: Vsichni respondenti, n=603

m Zbytecné velky Tak akorat PFilis maly
Charita zamérena na postizené a nemocné 20 77
Ekologie a pfiroda 21 76
Vzdélavaci projekty 29 69
Podpora seniord 30 68
Prevence nehod a Grazl 32 66
Sportovni akce pro Sirokou vefejnost |[iZ1 52 41
Divadelni predstaveni [Z1 57 37
Vazna hudba 6l 62 32
Vytvarné uméni |18l 61 31
Fim [l 58 31
Sponzoring jednotlivych sportovct [I260N 57 18
Sportovni liga SN 49 12
Festivaly popularni a rockové hudby 2008 68 12
Automobilové zéavody SN 47 8

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
ZDROJ: STEM/MARK, Sponzoring 10/2007

Obrazek 3 Objem prostiredkii véenovanych do oblasti sponzoringu

Zdroj: STEM/MARK, a.s., Kooperativa: Sponzoring, rijen 2007, pro interni ucely
pojistovny Kooperativa

Které tfi druhy sponzoringu se podle Vas hodi k pojistovné
&?

ZAKLAD: Vsichni respondenti, n=603 obecne?

100

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% %

Charita zamérena na postizené a nemocné 67
Podpora seniort
Prevence nehod a Urazi
Ekologie a pfiroda
Vzdélavaci projekty
Sportovni akce pro verejnost
Sponzoring jednotlivych sportovc
Sportovni liga
Automobilové zavody -

Divadelni pFedstaveni 8 Zdravi/zdravotnictvi 13

) Déti 6

Film 8 Bezpecnost/silni¢ni provoz/dopravni v 3

: 2 4 Kultura obecné 2

Festivaly popularni a rockové hudby PFirodni katastrofy 5

Vy’/tvarné uméni Socialné slabsi 2

Vystavba dom&/podpora mladych 2

Vazna hudba Cestovani 2

o, Sport obecné 1

Jiné Matef'ska dovolend 1

Jiné 5

ZDROJ: STEM/MARK, Sponzoring 10/2007
Obrazek 4 Nejvhodnéjsi sponzoring k pojistovné obecné

Zdroj: STEM/MARK, a.s., Kooperativa: Sponzoring, rijen 2007, pro interni ucely
pojistovny Kooperativa
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V pocatku vyzkumu dokud si respondenti z formulaci otazek nedokazali odvodit, ze
se jednd o pruzkum pro Kooperativu, bylo zjistovano, které akce sponzorované jednotli-
vymi pojistovnami si dotazovani vybavuji. Z vysledki bylo zjevné, Ze respondenti si kon-
krétni akce pFili§ nevybavuji, vétSinou odpovidali ve stylu ,,néjaky sport v televizi®, ,kul-

tura®, ,,charita® a podobné.

Nejvyznamnéjsi akce v povédomi vetejnosti spojené s jednotlivymi pojistovnami
jsou nasledujici:

Ceska pojistovna — sport (17 %), hokej (11 %), fotbal (5 %), Kooperativa — sport
(10 %), auta (4 %), kultura (4 %), Allianz — sport (12 %), auta (9 %), formule 1 (4 %),
CSOB pojistovna — sport (10 %), kultura (4 %), hokej ( %), ING — formule 1 (8 %), sport
(6 %), auta (5 %), Generali — sport (8 %), auta (4 %), kultura (3 %), CPP — auta (4 %),
sport (3 %), podnikatelé (2 %), Uniqua — sport (3 %), podpora seniort (2 %) a Amcico —
sport (1 %), podpora seniorti (1 %).%

Nejznaméjsi z péti sledovanych akci sponzorovanych Kooperativou je Hudebni
festival Cesky Krumlov (polovina dotazanych ho zn4). Na dal$ich mistech jsou Pomocné
tlapky o.p.s. (38 % znd), volejbalova extraliga (37 % zn4, zde zfejmé ve smyslu sleduje),

festival Colours of Ostrava (27 %) a cyklistické zavody Kolo pro Zivot (15 %).

3% Zdroj: STEM/MARK, a.s., Kooperativa: Sponzoring, fijen 2007, pro interni Giéely pojistovny Kooperati-
va
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Povédomi o sponzoringu

ZAKLAD: Vsichni respondenti, n=603

POZNAMKA: Podil respondentd, ktefi si vybavili né&jakou akci sponzorovanou danou pojistovnou

Ceska pojistovna |IIIII 49

Kooperativa
Allianz

CSOB pojiétovna
ING

Generali

Ceska podnikatelska pojistovna

P 34
P 33
P 24
P 23
P 22
14

Uniga [ 12

Amcico AIG Life [ 6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

ZDROJ: STEM/MARK, Sponzoring 10/2007
Obrazek 5 Povedomi o sponzoringu

Zdroj: STEM/MARK, a.s., Kooperativa: Sponzoring, rijen 2007, pro interni ucely
pojistovny Kooperativa

Projekty a Kooperativa
ZAKLAD: Vichni respondenti, n=603

Nezna projekt
Zna, ale neslysel o spojeni s Kooperativou
B Zna a slysel o spojeni s Kooperativou
m Zna a bez napoveédy urcil Kooperativu jako sponzora

zna projekt

90% 100%

_ AL
Hudebni festival =
u
Cesky Krumlov 50 41 .
A5|stencvn| psi pro. 62 28
zdravotné postizené
Volejbalova extraliga 63 21 -.
Hudebni festival
Colours of Ostrava 73 22 m
Serial cyklistickych |
zavodUl Kolo pro 85 10 II
Zivot

0%
ZDROJ: STEM/MARK, Sponzoring 10/2007

T
20%

T T
40% 60%

T |
80% 100%

Obrazek 6 Projekty sponzorované Kooperativou

Zdroj: STEM/MARK, a.s., Kooperativa: Sponzoring, rijen 2007, pro interni ucely
pojistovny Kooperativa
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Vhodnost sponzorované oblasti k pojistovné Kooperativa

ZAKLAD: Vsichni respondenti, n=603

m Velmi se hodi Spise se hodi

Kultura

Sport

Charita

57

Spise se nehodi

21

56

15

49 7

m Vibec se nehodi

0% 30% 40%

ZDROJ: STEM/MARK, Sponzoring 10/2007

10% 20%

T T T T
50% 60% 70% 80% 90%

Obrazek 7 Vhodnost sponzorované oblasti k pojistovné Kooperativa

Zdroj: STEM/MARK, a.s., Kooperativa: Sponzoring, rijen 2007, pro interni ucely
pojistovny Kooperativa

Které tfi druhy sponzoringu se podle Vas hodi ke

ZAKLAD: Vsichni respondenti, n=603

Charita zamérena na postizené a nemocné
Prevence nehod a Grazd

Podpora seniord

Ekologie a pfiroda

Sportovni akce pro Sirokou verejnost
Vzdélavaci projekty

0%

Kooperativé?
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100%
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—— 40
[ 36
[ 32
[ 28

Sportovni liga [ 17
Automobilové zadvody s 16
Sponzoring jednotlivych sportovcl |mmmmm 15
Film s 11
Festivaly popularni a rockové hudby |mmm 9
Vazna hudba [mm 8
Divadelni predstaveni [mm 7

Vytvarné uméni | 6

Jiné

ZDROJ: STEM/MARK, Sponzoring 10/2007

a

Obrazek 8 Nejvhodnéjsi sponzoring ke Kooperativé

Zdroj: STEM/MARK, a.s., Kooperativa: Sponzoring, rijen 2007, pro interni ucely
pojistovny Kooperativa
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Které tii druhy sponzoringu se podle Vas hodi k ...?
ZAKLAD: Vsichni respondenti, n=603

u Pojistovna obecné m Kooperativa 100
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% %

Charita zamé&Fend na postizené a nemocné |————EE 07

—— 49

Prevence nehod a Grazl e ——s ()
Podpora seniorll [—— 40 >0
Ekologie a piiroda [ 38
Sportovni akce pro $irokou verejnost |—? 4 2
Vzdélavaci projekty |r— 32
Sportovni liga |mewd0 17
Automobilové z&vody (S 16
Sponzoring jednotlivych sportovct =l(i5
Film =§11
Festivaly populdrni a rockové hudby [E=6g
Vazné hudba [EmPg

Divadelni predstaveni =78

Vytvarné uméni =56

Jiné -4
ZDROJ: STEM/MARK, Sponzoring 10/2007

Obrazek 9 Kooperativa a ostatni pojistovny

Zdroj: STEM/MARK, a.s., Kooperativa: Sponzoring, rijen 2007, pro interni ucely
pojistovny Kooperativa

Znalost znacky mtze ovlivnit vysledky vybaveni sponzorské udalosti testované fir-
my. V zavéru vyzkumu bylo vysledovano, ze néktery reklamni slogan Kooperativy si vy-
bavuje 7 % dospélé populace. Pficemz konkrétni slogan ,,Pro Zivot jaky je* bez napoveédy
uvedlo 3 % vSech. Dale jednotlivi respondenti zminovali slogany ,,Prevence nehod®, ,,Uzi-
vejte si malé starosti®, ,,Kooperativa — sponzor pofadu‘ a dalsi. Slogan ,,Pro Zivot jaky je*
si po napovedeé vybavily témer dvé tietiny (64 %) dospélych, pticemz 29 % si ho spojuje

s Kooperativou.
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Vybavujete si néjaky reklamni slogan Kooperativy?

ZAKLAD: Vsichni respondenti, n=603

® Ano Ne
Celkem 93
Je klient Kooperativy 89
Neni klient
Kooperativy e

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
ZDROJ: STEM/MARK, Sponzoring 10/2007

Obrazek 10 Slogan ,, Pro zZivot jaky je*

Zdroj: STEM/MARK, a.s., Kooperativa: Sponzoring, rijen 2007, pro interni ucely
pojistovny Kooperativa

r 4

8.1 Hlavni zjiSténi vyzkumu

Z vysledku vyzkumu je zfejmé, ze verejnost si velmi malo vybavuje konkrétni akce
sponzorované Kooperativou i ostatnimi pojistovnami. Nejcastéjsi oblasti sponzorovanou

pojistovnami v povédomi vetejnosti je sport.

Nejvhodnéjsimi oblastmi pro sponzorovéani pojistovnami jsou v ocich vefejnosti
charita zaméfena na postizené a nemocné, podpora seniort a prevence nehod a urazi. Pro
Kooperativu je vhodnéj$i nez pro pojistovny obecné podpora sportovnich aktivit, naopak

o néco méné vhodna podpora charity a seniort.
Obecné postoje ke sponzoringu

Dospéla vefejnost hodnoti sponzoring vesmés pozitivné. Vyrazna vétSina (84%) do-
spelych ma dojem, ze velké firmy by mély vydavat vice prosttedktl na sponzoring. Spon-
zoring funguje, pro 84 % dospélych vylepsi zjisténi, ze firma podporuje zajimavy projekt,
jeji obraz. Vétsina (67 %) dospélych se domniva, Ze sponzoring je povinnosti velkych fi-

rem, soucasti jejich spolecenské zodpovédnosti.
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Nejdilezitéjsi je pro vétSinovou verejnost podpora charitativnich projektt. Kultura
a sport hraji mensi roli. Nejvétsi vyznam piikladaji dospéli v Ceské republice projektiim na
podporu charity zaméfené na postizené a nemocné (82 % velmi dilezité), ekologickym

projektim (74 %) a vzdélavacim projektim (72 %).

Pon¢kud jiné potadi vznikne pii hodnoceni vhodnosti jednotlivych sponzorskych
aktivit k pojistovnam. I pro pojistovny se nejvice hodi charita zaméfend na postizené
a nemocné¢, na dalSich mistech se vSak umistily podpora seniort a prevence nehod a trazi.
Tti nejvhodnéjsi oblasti pro Kooperativu se od pojistoven obecné nelisi. Nicméné pro Ko-
operativu se o néco vice nez k obecné pojistovné hodi podpora sportovnich akci (ligy, ak-
ce pro Sirokou vetejnost, automobilové zavody 1 sponzoring jednotlivych sportovcll), méné

naopak podpora charity a seniort.

8.2 Verifikace hypotéz

Hypotéza 1

Prvni hypotéza méla potvrdit nebo vyvratit, Ze sponzoring ma pro firmy stejny vy-
znam v marketingové komunikaci jako reklama. Tato hypotéza se potvrdila. Z vyzkumu
bylo vysledovano, ze 84 % veftejnosti tvrdi, Ze sponzoring vylepsi obraz firmy, pokud
sponzoruje zajimavy projekt. S tim, Zze by velké firmy mély vydavat vice prostfedki na

sponzoring, souhlasi 84 % dotdzanych.

Je zifejmé, Ze dnes je sponzoring velice vyznamny pro budovani image znacky a je
dilezitou soucasti marketingové komunikace. Znalost sponzoringu firem je stejn¢ dilezity
jako reklamni kampan, ktera je zaméfena na produkt a znacku. Spravné zaméteni reklamy
1 sponzoringu na vybranou cilovou skupinu mtize ovlivnit vnimani znalosti firmy. Pro do-
sazeni maximalniho ucinku je vSak nezbytnd kombinace sponzoringu s ostatnimi marke-

tingovymi nastroji komunika¢niho mixu.

Hypotéza 2

Druha hypotéza méla prokazat nebo vyvratit, ze lidé chtéji, aby pojistovny co nej-
vice sponzorovali sport. Tato hypotéza se vyzkumem nepotvrdila. Na tuto skute¢nost uka-
zuje vysledek vyzkumu, ze nejdilezitéjsi je pro vétSinovou vetejnost podpora charitativ-

nich projektti. Kultura a sport hraji mensi roli. Nejvétsi vyznam piikladaji dospéli v Ceské
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republice projektiim na podporu charity zaméfené na postizené a nemocné (82 % velmi

dilezité), ekologickym projektim (74 %) a vzdélavacim projektim (72 %).
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9 VYSTUPY A OPATRENI PO ANALYZE

Spole¢nost Kooperativa ma mezi vefejnosti jako sponzor nizkou znalost. Lid¢ si vi-
ce sponzorské projekty Kooperativy spojuji s Ceskou pojistovnou. Jelikoz Kooperativa
1 nadéle uvazuje o svém postaveni hlavniho partnera v projektu Kolo pro zivot, je nutné

ud¢lat zmény v nize popsanych oblastech.

Na zaklad¢ ptedchozich vysledki vyzkumu navrhuji zlepsSeni projektu ,,Kolo pro
zivot“. Vychazim z vysledkli vyzkumu, z nichz je zfejmé, ze vetejnost si velmi malo vyba-
vuje konkrétni akce sponzorované Kooperativou. Stejné tak je vefejnosti sdileny nazor, Ze
pro Kooperativu podpora sportovnich akci lepsi, nez pro pojisStovny obecné. Bohuzel cyk-
listické zavody Kolo pro zivot si vybavilo pouze 15 % dotazovanych. Dlivodem nizké zna-

losti mtize byt postaveni Kooperativy v partnerské struktufe.

Doporucuji vyrazngjsi prezentaci Kooperativy v ramci zavodii KPZ a maximalni

vyuziti marketingovych nastroju projektu.

Dale navrhuji vyuzit potencidlu Siroké zakladny registrovanych zavodnikl
k nabidce zvyhodnénych pojistnych produktti Kooperativy. Pro prezentaci nabidky bych
vyuzila viechny komunikaéni kanaly projektu KPZ, jako jsou napt. webové stranky, ¢aso-
pis, newsletter nebo v misté¢ kondni jednotlivych zavodi. Na webovych strankach mutize
Kooperativa piipravit poradnu pro své klienty nebo potencionalni klienty z fad zavodnikt

%

KPZ.

V ramci zvySeni povédomosti o spojeni Kooperativy s projektem KPZ doporuéuji
pouzivat také zdroje interni komunikace. Zapojit zaméstnance do projektu, pfipravit napf.

motivacni soutéze apod.

Po prvni fazi bych doporucovala zavést pravidelné métfeni. Nejdiive vSak po roce
zavedeni zmén. Slabinou, jak jsem se v uvodu zminila je partnerské postaveni Kooperati-
vy. Z tohoto divodu jsem navrhla maximalni vyuziti dostupnych moznosti, které projekt

nabizi.
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ZAVER
,, Prestante pouzivat termin SPONZORING «i0

Jedinym zpiisobem jak reagovat na uvedenou situaci je, pouzivat termin sponzoring
pouze v ptipad¢, ze spravné definujeme. Jasné informovat o tom, zda se jednad o sponzo-
ring v reklamé nebo o sponzoring podporujici filantropii ¢i sportovni udalost. Je dobré si

uvédomit, Ze termin sponzoring piedstavuje marketingové vyuziti dispozi¢nich prav.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo ukdzat, Ze nestaci byt pouze pasivnim
partnerem sponzorovaného projektu. Je tieba, aby spole¢nost do klicovych projektii v ob-
lasti sponzoringu vlozila dalsi dostupné prostfedky na zefektivnéni jejiho postaveni. Mys-
lim, Ze loga uvedena na bannerech v misté sponzorované aktivity nebudou mit do budouc-
na zadny vyznam. Mnohé firmy uz tento problém pochopily a rozpocet planuji i na pod-
purnou marketingovou komunikaci, aby se zviditelnily i jinou formou. Pfidanou hodnotou
sponzoringu je pifiméa komunikace ve spojeni s emocemi (sport, kultura, uméni) a moznost

osloveni cilovych skupin, které nelze zasahnout reklamou.

Ptinos své prace spatiuji naptiklad v tom, Ze po jejim piecteni ¢tendi dokaze sprav-
né pojmenovat sponzoring, a nebude si ho plést s reklamou ¢i darcovstvim. Ctenaf snad
1 pochopi, ze sponzoring vyzaduje strategické pldnovani a disledné provazani s ostatnimi

nastroji marketingovych komunikaci.

40 ZYMAN, S., BROTT, A., Konec reklamy, jak jsme ji dosud neznali. Management Press, Praha 2004,
ISBN 80-7261-107-00
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CAPI
CATI
KPZ
PR
SWOT

4P

Computer Assisted Personal Interview

Computer Assisted Telephonic Interview

Kolo pro Zivot

Public relations

Analyza - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

4P marketingu — product, price, promotion, placement
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 11:

Obrazek 12

Obrazek 13:

Obrazek 14:

Obrazek 15:

Obrazek 16:

Obrazek 17:

Obrazek 18:

Obrazek 19:

Obrazek 20:

Nézory na sponzoring

: Diilezitost sponzorovanych oblasti

Objem prostiedkll vénovanych do oblasti sponzoringu
Nejvhodné;jsi sponzoring k pojistovné obecné

Povédomi o sponzoringu

Projekty sponzorované Kooperativou

Vhodnost sponzorované oblasti k pojistovné Kooperativa
Nejvhodnéjsi sponzoring ke Kooperative

Kooperativa a ostatni pojistovny

Slogan ,,Pro zivot jaky je*
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PRILOHA PI: VEKOVE ROZLOZENI UCASTNIKU SERIALU KPZ

Ucast podle véku

40007

3500

3000

2500
2000
pocet
1500
1000
" '
0 T

6-14 15-18 19-29 30-39 40-49 50-59 60 +

vék

Zdroj: www.kolopro.cz


http://www.kolopro.cz/

PRILOHA P II: GEOGRAFICKE ROZMISTENI ZAVODU
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PRILOHA P III: LOGO PROJEKTU KOLO PRO ZIVOT
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PRILOHA P IV: PARTNERSKA STRUKTURA SERIALU KPZ
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PRILOHA P V: MERCHANDISING A UKAZKA CASOPISU KPZ

1. CASOPIS KOLO PRO ZIVOT

ZDROJ PV: Kooperativa pojistovna, a.s., VIG, Templova 747, Praha 1, 2007, iisek marketingu a vyvoje
produktit



PRILOHA P VI: GRAF STRUKTURY VZORKU RESPONDENTU

Struktura vzorku
ZAKLAD: Viichni respondenti, n=603
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PRILOHA P VII: UKAZKA DOTAZNIKU VYZKUMU

1.

2.

Dotaznik Sponzoring 18620 2.1 Jak moc je podle Vis dilefité sponzorovat nasledujici oblasti?
Budu Vam {5t rizee aktivity a Vy mi presim pro kaidon felméte, jestli je podle Vas
. R . . Velmi dilefite, Spise ﬂule:ltg Splsenellule:n:e nebo Zeela nednlenhpspolzorm at.
Uvod. Dobry den, u telefonn ..., agentura STEMMARE Nade spoled Forym- Crane ablasti v rahadigm porad @ vizhacte vigy abd capoved

prizkomem trhu. Nvoi zjiifujeme nazory na projekty, ktere sponzol

Mél{a) byste nyni 10 a2 15 minnt ¢asu na zodpovézent nékolila otaze DifileEitost 1=Velmi dilefite, 3=5pife dfileXitd, 3=Spife pedileiné, 4=Fcela nedilefine

- vitvarnd umani

51. Do jake vékeove katesorie byste se zafadil{a)?

1.1 A jaky ]e]wdle Vis objem prostredicd, ktery firmy vénuji do sponzeringu téchto
oblastl? Je podie Vis objem spolzonn:nl.mgrdb Tak akorit nebo Prilis maly.
Ohjem: 1=Foyieiné velky, 2=Tzk akorat, 3=Prili maly

1 Mané nez 20 lat — Ukontate rozhovor

2 20-29 Lat _'E'L Polracyjte siging 5 dalsoni oblosemi Ronye fejich porad:
2 A | Sivasaini presstavent

4 £0-49 [at . film

] 50-80 Lat - fastivaly populirni a rockové budby

§ Wice nak 60 let - Ukonete rozhover ; sporkemnd Mga

- sportowni akoca pro Birckou veEajnost

- sponzoring {sdocklivich sportovoh

52 Ve kterem kraji mate trvale bydligee?

- automchllovd zdwvody
- charlta zam2fand na postiZend = nsmocmé
- vzdaldvaci projakby

53, Poblavi - podpora senicri
- akologis a pfircda

1 Muk - provencs mabod 3 firazi

2 Zema ER Lten drub spenzoringu se podle V' i l@]lEEE hodi k pojlstm ué obecné? Vyberte
prosim tii z diive zmiménych oblasti nebo mifete uvést i jine.

1. Velke firmy sponzm-uji ni.zlé akce a projekty. Sponzoringem man Bokyn: Pokud bude traba, eréie oblasti ve siginém pofads o vymagte o odpovddl

nebo maten:hlpud]}uru napt. kulturnich, sportovaich a charitative
]]u:ujale miry souhlasite 5 nasledujicimi viToloy?
Pokyn- Crese vyroky v nathodnem porad @ vymacse viay jednu odvovis

- virvarnd umani
- vamnd budba
- divadslni piedetaveni

- film

1=Urié ano, I=5pse aoe, 3=5pise oe, 4=Uriité oe

2) Velke £y by mély sponzorovar, je to jefich povinmost  soucast spol
zodpovednost

b} KdyZ zjistim, Ze nékters velka firma sponzonije zajimavy projekt, vyk
jeilabrz . .

o Vydavat penize na spomzoring je ze strany velkych fitem powze zhytel
d} Velke firmny by mély wydavat vice prostfedii na sponzoring

- tnl.‘t.lval{ populirni a rockové budby

- sportoTn

- sportovni akoca pro 8irckou vefajnost

- sponzoring jedooklivich sportovoh

- automobllovd zdwvody

- charita zamdfoni na postiZond o nemocné
- vzdaldvaci projakby

- podpora seniord

- akologis a pfircda

liga

prevense mabod @ firazi

&) Sponzosicg je pro velke fmuy jen zptsetem jak s2 zvidimlnt 1_111.' WHBIELR oo

3.

4. Nvyumi Vim budu &st nizvy rum\'»:h pu]:sr‘mm U kazdé 7 mich mi prosim fekuste,
jalé alcce spomTorovamé towto pojittovnon si vybavujete.
Paln: Cidte pajttrovey v nahodndm pofadi a u kx2dé vypitte dosiova odpowndd

a) Allianz

b} Amcico AIG Life l._CIE{E Amsaika™)
P Ces]i.apudm'k.ue..h pojiifovma

d) Ceska pojtifovna

£ 303 pojiifovma

f) Geperal:

£} TNG (Eéee , Ajenda™)

1) Kooperativa

i) Uniqua

& Nymi Vim pfeftu seznam nékolika projelcti . U kafdého 7 nich mi prosim felméte,
zda temts projekt, alci nebe organizaci zudte 3 ktera firma nebe firmy ho podle Vias
spOnZOrm]e.

Pokyn: Cidte fadRy v nakodném pofad]

Filtr: Otazky §2 a 5.3 poldadejte pauze pro ty almr, Lktere respondent padle 5.1 zna.
Znoa 3.1 Kdo sponzomje

) Volejbalova exmaliga

) Serial c:;‘k.L:uf_h':I: zavodi Kolo pro Zvat

&) Hudebns festival Cesky Erumlov

d) Hudebmi festival Colours of Ostrava

&) Pomecns tiapky — asistenéo psi pro zdravotnd postizene

5.3. Viechny v¥ie 7minéné projelccy jion sponzoroviny Kooperativew. Slviel jste nélo
0 spojeni téchto projekil a Kooperativy?
Pokyn- Crave radky v nakodnem potads

2) Volejbalova exraliza

b} Serial t}tL:uch'ct zavodii Kalo pra Hvot

) Hudebad festival Casky Erumlov

d) Hudebm festival Colours of Ostrava

2) Pomocns tlapky — asisteném psi pro zdravorné postizece

£ 4 Napadaji Vs kromé dosud zminénvch jeite néjake dali spenzorske akiivity
Hooperativy?

1 Amo, JakET e
2 Ne

55. Nakolik se jednetlive sponzerovane oblast hodi k pejisfovné Keeperativa?

Pabn- (tote ahlact vnakadngm anfadf o vimnate vid fedm adnmads”

Na zavér mekolik statistickych adaja.

4. Jakeé je Vade nejvyiil ukoncené vodelini®

4.

7. Ktere tfi z nasledujicich sponzorovanych oblasti by se podle Vis ke Kooperativé
hodily nejlepe?
Pakyn: MiZete vyznadis vice odpovdal

- witvarnd uminl

- waina hodba

- divadslol pPedstaveni

- I1lm

- :I!::l:i\r:.l}' populirni a rockovd budby

- sportovol liga

- sportovol akos pro Sirokou vefaejoost

- sponzoring ;n:l:wtllvf'cb aporboveh

- autcaokdlowd @ ivody

- charita zamifend na postiZené o nemocné
- vzdEldvaci projekty

- podpora saolocd

- skologla a piiroda

- pravaoce nehod i drazi

JHOY —VFPEEIE oot

Nyni nékolik otizek k rellamé na Kooperativa.
8. Vybavujete si néjaky rellamni slogan Kooperativy? Poloud ane, jalky?
e

2
0_Shyiel{a) jste néldy slogan , Pro Zivot jaly je* ?

1 Ang
2 Ne

Filtr: 8.1 pouze pokud Ana
0.1 Vite o tom, Ze tento slogan poudiva Kooperativa?

1 Anp
2 Me

10. Sly&el(a) jste meledy takavane motovzkazy ve vysilani Feleneé viny Cesleho rozhlasn?
Pustim Vam ukizkn.

Ano, nékglikma
Anp, jednou, dvakrat
Ne

[

Tow e e ety Faoperativa ve visilini radia Impuls? Postim Vim
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