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ABSTRAKT
Abstraktéesky

Tato diplomova prace se zabyva navrhem sponzorsktivit spol€nosti CGS Ty-
res/Mitas a. s. v oblasti motocyklového sportu ok 2011 a zvySenim jejich¢iinnosti.

Prace je rozélena nait ¢asti.

s L

V teoretickécasti je na zaklatsesbirani paebnych informaci z literatury a internetovych
stranek objasin pojem sponzorstvi, proces sponzorovani, cileps,tposloupnost i

zpracovani sponzorského programu asgby ngéreni sponzoringu.

V analytickécasti je gedstavena spalaost a provedena analyza gasného stavu spon-

zoringu spolénosti a analyza konkurence.

s v 2

V projektovécasti je navrzen plan sponzorovani a zvySeni jel&tiefty, vypracovana

nékladové a rizikova analyza tohoto planu a n&rzavodnocen jehoifnos spolénosti.

Kli¢ova slova:

Komunikani mix, sponzoring, motocyklovy sport, enduro, nkots, plocha draha,

freestyle, sponzor, sponzorovany subjekt.



ABSTRACT

Abstrakt ve sw¥tovém jazyce

This thesis deals with project of sponsorship &gty of CGS Tyres/Mitas company in the
sphere of motorcycle sports in 2011 and with insirgg of their effectiveness. The thesis

is divided into three parts.

In the theoretical part is clarified the term spms&ip, process of sponsorship, goals and
types, hierarchy in elaboration of sponsorship mog and ways to measure sponsorship
on the bases of gathering of the necessary infeoom&tom the literature and websites. In

the analytical part is presented the CGS TyresAMi@ampany and analysed the current

state of company sponsorship and undertook the etbtiom analysis.

In the project part is proposed a sponsorship afahincrease of its effectiveness, worked
out cost and risk analysis of this plan and in &asion is reviewed its contribution to the

society.

Keywords:

Communication mix, sponsorship, motorcycle spontjugo, motocross, speedway, free-

style, sponsor, sponsored subject.
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UvoD

Na dneSnich trzich existuje zim& konkurence. Tento stav nuti podniky, aby bylessé
a konkurenceschopné, k hledani pifedki, jimiZ je mozno usgch a konkurenceschopnost
nejen udrzet, ale i zvySit. Jako piestku k dosaZeni tohoto cile Ize pouZit soubor marke

tingovych nastraj, mezi €z pati i sponzoring.

U nas je dosud vestsiné podniki podil rozp@tu ugeny na sponzorstvi pamé nizky, ve
vysgilém swté je vSak sponzoring komunikai nastroj se zvysujicim se vyznamem.
Sponzorstvi se od ostatnich komurtiki@h nastraj odliSuje, a to tim, Ze se jedna o flexi-
bilni nastroj, ktery mze mitfadu Gznych citi a zandra. PrestozZe je stale j@Spodceio-
vano, sponzorstvi v komunikai a marketingové strategii v rostoucimspofirem postup-
n¢ ziskava stale vyznamysi postaveni. Manafiepodniki si uwdomuji, Ze prosednic-
tvim sponzoringu Ize dosahnout vy$Sihodummi o zné&ce své firmy v Siroké vejnosti a

tim i vétSiho ekonomického ugphu.

Cilem mé préace je zhodnotit dosavadni stav spomgorv oblasti motocyklového sportu
ve spolénosti Mitas a. s. a navrhnout plan sponzorskycivialgpoleznosti na rok 2011
tak, aby zartil vétSi efektivitu fungovéani tohoto sponzorského pragraa tim i napomohl

ke zvySeni image ziky.

Diplomova préce je t@na temi ¢astmi. V teoretick@&asti bude na zaklgdskeru infor-
maci z literatury a internetu popsan proces spatvzoreho cile, typy a Zisoby n&ieni.

V analytickécasti fredstavim spol#ost a provedu analyzu s@sného stavu sponzoringu
spole&nosti a analyzu konkurence. V projektoddsti pak navrhnu plan sponzorovani a
opateni pro zvySeni jeho efektivity, vypracuji ndkladava rizikovou analyzu a zhodno-

tim pfinos navrzeného planu pro spolest.
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1 MARKETING

Marketing je proces zaji§jici poznani, fedvidani, ovliiovani a uspokojovani pet
zakaznik tak, aby byly vyhodnym zisobem dosazeny cile firmy. Je to hledani toho, co

zékaznik chce a nasledné vyrobeni vyrobku, ktdre poteby uspokoji. [23]

Zakaznikem je osoba, domacnost nebo organizace, Wkgtou formou zaplati za zbozi
nebo sluzbu, aby jejim vlastnictvim nebo $pbbu ziskala ity ocekavany uzitek. Z&-

e

kaznik je pro kazdou firmu nejtzitéjSi osobou, firmy jsou naém zavislé. [5]

Pokud chce firma obstéat v trznim piiesti, musi se pravidedrzabyvat vyzkumem chovani
zakaznik a jejich motivaci ke koupi. Spokojeny zakaznikligezity zejména pro budouc-

nost firmy. [5]

V sowasnosti neni znam zadny jiny podnikatelskistup, ktery by lépe vyhovoval pod-
minkdm prostedi, neZz marketing. Marketing je povaZzovan za&ninziskat a udrzet si za-

kazniky ginasejici zisk. [5]

Marketing gedstavuje integrovany komple€innosti od provaghi vyzkumu trhu, analyzy
prostedi, phzkumu poteb a pani zakaznik a studia nakupniho rozhodovaciho procesu
spotebitel pres koncepni ¢innosti, planovani, tvorbu produktu, volbu distdhich cest,
cenovou a kontraktai politiku az k promotion, marketingovému managetuea dalSim

¢innostem. [5]

Cilem marketingu je prastdnictvim sminy uspokojovat pdeby, gani a poptavku zakaz-

nika, vytvorit pro zakazniky hodnoty, a zabe#jpdak splréni stanovenych dil [5]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Moderni marketing vyZaduje vice nezZ jefippavu dobrého produktu, deni atraktivni
ceny a zpistupréni cilovym zakaznikm. Firmy musi komunikovat se svymi sagnymi i
budoucimi zdkazniky a to, co jim&dji, nelze ponechat ndhédStejre jako je kvalitni
komunikace dlezita pro budovani a udrzovani jakéhokoli vztajeui klicovym prvkem

snahy spolénosti navazat vztah se zakazniky. [6]

Moderni spolénost musi komunikovat se svymi zptestkovateli, spdebiteli a hiznymi
cilovymi skupinami. | zprogedkovatelé komunikuji se spebiteli a cilovymi skupinami.
Spotebitelé komunikuji mezi sebou a s dalSimi skupinam@edavaji si informace

z doslechu. A kazda skupina zardymoskytuje zptnou vazbu vSem ostatnim. Proto musi

spole&nost pracovat s komplexnim komunikém systémem. [6]

2.1 Hlavni komunikaéni nastroje

2.1.1 Reklama

Jakékoliv placené forma neosobni prezentace a kitaee myslenek, zbozi nebo sluzeb

identifikovaného sponzora. [6]

Mezi reklamni média p#tnoviny, ¢asopisy, odborné a technick&sopisy, kino, televize,
outdoorova reklama a reklama v dopravnich peaktich, interaktivni komunikai média
— teletext a placené televizni vysilani, rozhlggctficky umistnd média — v posilow)

v samoobsluze, na letisti,..., vystavy a veletrhy. [6

2.1.2 Osobni prodej

Osobni prezentace provmd prodejci spolosti za delem prodeje a budovani vztake

zakazniky. [6]

Typy osobniho prodeje: obchodni prodej, misiskg prodej, maloobchodni prodej, busi-

ness-to-business, profesionalni prodej. [9]

2.1.3 Podpora prodeje

Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakiiprodej vyrobku nebo sluzby. [6]
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Podpora prodeje rfiina #i skupiny gijemai - kong&ného spdtbitele, prodejce, firmy

(popxipack prostedniky na distribéni cest). [1]
Nastroje:

* Pro konéného spdtbitele: kupony, vzorky vyrobku, rabaty, prémien@e vy-
hodna baleni, spigbitelské sowte, fredvedeni vyrobku a ochutnavky, darky aj.
[1]

* Pro prodejce: pravidelna Skoleni a&zdky, prodejni sowtze, peszita odngna. [1]

» Pro firmy: obchodni vystavky a setkani s vyrobabaty nebo slevy ifspivky
za gredvedeni vyrobku, vystavniiZaeni v mist prodeje (POS — Point-of-Sales,
POP - Point-of-Purchase), darky a mnoho dalSigh. [1

2.1.4 Public relations

Budovani dobrych vztahs tiznymi cilovymi skupinami pomocitiznivé publicity, budo-
vani dobreho ,image firmy* a odvracetiivyvraceni fam, informaci a udalosti, které stavi

spole&nost do nefiznivého s¥tla. [6]

Hlavni nastroje public relations: zpravyegdavané imo mediim, tiskové konference a
vztahy s tiskem, organizovani zvlastnich akci (gpexvents, eventmarketing), vydavani
podnikovych publikaci a firemni literatury (vyhoi zpravy, podnikovytasopis a noviny

aj.), sponzoring, lobbovani. [1]

2.1.5 P¥#imy marketing

Piimé spojeni s jednotlivymi, pivé vybranymi cilovymi spdebiteli, které ma vyvolat
okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zakagzr pouziti telefonu, posty, faxu,

e-mailu, internetu a dalSich nastrgro piimou komunikaci s konkrétnimi sgiebiteli. [6]

Mezi hlavni formy pimého marketingu p#tpredevsim katalogovy prodej, zasilkovy pro-
dej, telemarketing, teleshopping, televizni, rogbl& a tiskova reklama gimou ode-

zvou, rekteré dalSi formy vyuZivajiciipdevsim internet. [1]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 17

3 SPONZORSTVI

PrestoZze ve &Siné firem je podil sponzorstvi v komunikaim rozpdtu stéle nizky,
ve sv¥tovem netitku je to nastroj komunikaiho mixu s vysokou mirouistu. NezvySuji
se jen rozpéty sponzorstvi, ale | @@t a rozsah sponzorovanych udalosti a aktivit. Spon
zorské projekty jsou stale sofistikowgsi a vyZaduji znény stupeé profesionality. Na roz-
dil od reklamnich kampani, které jsogtdmou v odpowdnosti manazér reklamy nebo
znaky, sponzorské projekty jsatasto gimo sledovany vrcholovymi manazery, coZ uka-
zuje na jejich dlezitost, ale i nedosjost tohoto nastroje. Sponzorstvi se liSi od o$thtn
nastrofi komunika&niho mixu. Je to flexibilni nastroj, aibe sn¢rovat kiradk cili a zang-

ra, piicemz pro gkteré z nich je vhodijSi, pro jiné méa vhodny. Integrace sponzorstvi
do komunik&niho mixu je pravépodobr mnohem dlezit¢jSi nez v pipadech ostatnich
komunikanich néstraj. Lze tedyrici, Ze sponzorstvi ve stéle vice firmach ziskdugoke

postaveni v komunikai a marketingové strategii. [9]

Za praotce nebo téZ zakladatele sponzoringu, negpenasstvi, Ize povaZzovat Gaia Clinia
Maecenase (70 — &.pn. |.). Vychazel z toho, Ze patronat (sponzorimgcenasstvi) je
v zasad altruistickou aktivitou, kterd je provéda bez ¢ekavani navratnosti investované-

ho v jakékoliv jiné podol nez je pocit, Ze bylo vykonano dobro. [3]

V sowasné dob je ale sponzoring praktikovanrqievsim s podnikatelskym umyslem.
Jedna se o oboustranny obchod mezi partnery, spEmza sponzorovanym, kde je jasn
definovana sluzba a protisluzba. Pro sponzora mazgpstvi smysl v prvriiad jako pro-
stredek komunikace; sponzorovanému jde naogaklgySim o sluzby jemu poskytované.
Sponzor ¢ekava za své pébni a ¥cné progtedky a sluzby od sponzorovaného proti-
sluzby (zlepSeni image, jména firmy nebo vyrobl&ponzorovany &ekava za svou akti-
vitu

od sponzora finami nebo materialové protisluzby, aby mohl své &déoukoly na poli
sportuci kultury 1épe plnit. Za hlavni problém sponzoringel povaZzuje volba sponzorova-
ného objektu tak, aby se co nejvice identifikovallsavymi skupinami sponzora. Sponzo-
ringem teda rozumime cilené financovani ostatnighje&t, které jsou nevyiecné,

za (telem vytvdeni dobré possti nasi firmy. [3]

Sponzorstvi se dnes stava zakladilénkem propagai a komunik&ni strategie firem.
Ze sponzoringu nechce profitovat jen firma, alé stmluvni strany. Chce-li sponzor ¥yt

Zit ze sponzoringu maximum,&nby fadu¢innosti organizovat sdm. Obecné zasikia,
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Ze na kazdy dolar investovany do sponzoringu musivynaloZzen minimal&é dalSi dolar

na propagaci, aby se o sponzorstdalo. [3]

3.1 Zakladni subjekty sponzorstvi
1. Sponzorska firma, tedy poskytovatel figafch prostedki. [3]

2. Sponzorovany, tedyékdo, kdo ziskava finami prostedky od sponzorske firmy

za pgredem ujasénych a smluva danych podminek. [3]

3. Sponzoringova/marketingova agentura, tedy zpedkbvatel vztahu mezi vySe
uvedenymi subjekty. Agentura slouZi sporizoi sponzorovanym. Paoiie spon-
zorovanym vytvéit program zajimavy pro sponzory, dokaze vyivkomplexni
nabidku relevantni pro pety sponzar. Nabizi celkovy pehled trhu a na kratko i
dlouhodobych projektech nabizi vSe od medialniplopagénich aktivit az po za-

vérecné vyhodnoceni. [3]

V konkrétni praxi nize jit bul’ o primy vztah, tj., Ze firma si sama najde sportovderé¢
ho m& zajem sponzorovat, Fggact sportovec si hajde firmu — tento vztah Ize takévaa
dvoustrannym (bilateralnim). Nebo jde o vztahiifray neboli zprosedkovany, kdy ke
kontaktu mezi poskytovatelem &jpmcem finatinich prostedki dochazi progednictvim
marketingové spotmosti zabyvajici se touttinnosti, tedy vyhledavanim vhodnych part-
ner. Pak jde o vztahistranny. Zprosedkovatel ma za svou sluZzbu narok nétau od-

meénu, ktera je smluvhdana. [3]

3.2 Cile sponzorstvi

Sponzorstvi je velmi flexibilni komunikai nastroj. Mize byt vyuZzit jak pro marketing
(produkt a zn&u), tak i pro komunikéni cile firmy. V tabulce je podarrghled dvou ka-
tegorii cili. [9]
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Tab. 1 Cile sponzorst{g]

Veftejnost

ZvySeni po¥domi veéejnosti o firne

Podpora nebo zvySeni image firmy

Zmena vnimani firmy viejnosti

Zajem o mistni zéleZitosti

Obchodni vztahy
a jejich subjekty

Podpora obchodnich vztah

Pohostinnost firmy

Komunikani Prezentovani dobrého obchodniho jména
cile firmy Zlepseni vztaln se zamstnanci a jejich motivace
Zamestnanci Posileni naboru
Pomoc pro ussnost prodeje
Zvyseni pozornosti médii
Tvarci mireni Protivaha k nefiznivé publicit
arozhodovatelé [ Tjak na tvirce politiky a akcionge
Osobni cile vrcholovych manager
Zvyseni po¥domi u sodasnych zakaznik
Budovani ZvySeni po¥domi u potencialnich zakazrik
Cile powedomi Potvrzeni vedouci pozice na trhu
marketingové Zvyseni po¥domi o novém produktu
komunikace | Image znaky Zmeéna vnimani zneky

Propojeni znéky s ukitym trznim segmentem

Podil prodeje trhu

Vyvolani z4jmu o vyzkouSeni nového produktu

Zvyseni podilu prodeje a trhu

Vyzkum ukazuje, Ze vyznamiznych citi je zavisly na typu sponzorstvi a druhu firmy.

Co se tye cili marketingové komunikace, jde zejména o budovawégmmi, v jisté niie

o image. Efekty ve vztahu Erto cilim jsou pozorovatelné pouze v delSim obdobi. Studie

o efektivnosti sponzorstvi také prokazuji, Ze voponi s konkurenci neni sponzor oka-

mzit¢ Iépe rozpoznan. Bezprostni zvySeni obratu nebo trzniho podilu vSak namigs-

nim cilem sponzorstvi, i kdyz &kterych gipadech k tomu iZe dojit. Napiklad vyrobce

piva sponzorujici danou akcite mit vyhradni pravo prodavat na ni své pivo. &mioj

jména znaky s ukitou udalosti nebo akciiie zlepsit jeji image u tité cilové skupiny.

[9]

19
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Komunikani cile firmy jsou pro sponzorstvi stéjdulezité. Z &tSiny studii vyplyva, ze
u fady fiznych cilovych skupin. Glezité jsou takeé interni komuni&ai a motiv&ni cile,
zejména ve vztahu k zastnaném. Mezi netitky efekii sponzorstvi ma primarniitbzi-

tost @istup vlastnich zasstnand ke sponzorstvi dané akce. [9]

DalSi dilezitou kategorii cil nebo motiv je pohostinnost firmy. Ta fize byt zansfena na
vlastni zamistnance, prodejce, distributory a dalSi skupinyrde nazoit a rozhodovani.
Ti mohou byt zvani na fotbalova utkani, sledovatlisyické zavody a nav&tovat koncer-
ty. Vtomto gipact je primarnim cilem posileni dobrého jména firmgabrych vztah

S €mito skupinami. [9]

3.3 Hlavni vyhody sponzoringu

Nabidka, resp. osloveni zdkaznika se uskuie v uvolréné atmosfée a atraktiv-

nim prostedi, proto jsokasto sponzorovany akce volnétasu.

» Je realizovan velice selektivni dosah sponzorsiajtivit, tj. Ize oslovit s velkou
presnosti cilové skupiny, speciélni udalostv@bi ukitou zajmovou skupinu, kterd

je ¢asto identicka s pt#bnou cilovou skupinou.

» Dochazi k multipliké&nim efektim diky televiznim penosim sponzorovanych akci

(fotografiim v tisku).
» Je pravdpodobny transfer image ze sponzorovaného na vyralsglonzora.
» Pomoci sponzoringu Ize obejit zakazy v relkdam

* Umoziuje lepSi pitnik na mezinarodni trhy. [3]

3.4 Nevyhody sponzoringu

Neékteri maji za to, Ze sponzorstvi je dvajsé zbra a Ze podkopava usteckou integritu.
V oblastech jako nagklad zdravotnictvi a Skolstvi panujékady pocit, Ze dané otazky jsou
piilis dalezité na to, aby byly ponechany napospas chvilkovgzmatim rejaké firmy.
| kdyZ sponzorstvi iive byt zdrojem extrémnich ziskmiZe byt zamstnanci Spathpo-
chopen jako nadbytay vrtoch, pokud nejsou dostate informovani a pokud jeréba

nadstav zawstnand. V obou gipadech pak jei¢ba sponzorstvi, zvl@aSpak pokud je
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¢inéno okazale, prezentovat zéstnan@m jako vynosny obchodni nastroj, kteryaie
pomoci firmg piezit a uspt v budoucim podnikani. Sponzorstvi podniku 8batho typu,
nagiklad fotbalového klubu, dZe spolénosti odlakat zakazniky soujpea klubu, nap
ob¢any ukitého statu, pokud tymy hrajéjmkou mezinarodni sokit, nebo jest SirSi vrst-
vu zakaznilt v pripac, Ze se hrdnebo cely tym nechovaji dih Dnesni fotbalisti jsou
svym zgisobem moderni variantou chodici reklamy — tzv. gedoh-man“ (muz nosici na

zadech a naif$e dv reklamni tabule). [10]

Globélni medialni pokryti nemusi byt klademipack, Ze byt sponzorem v jedné zemi
neni akceptovatelné pro zemi druhou, coz piatid v pipadt bycich zapas, velbloudich
zapa$, hazeni trpasliky atd. Pokud jgegmet sponzorstvi jednou Z@nasSenych informaci
(tzn. pokud sponzorstvi odrazi hodnoty sponzordyerdana informace ztratit gviesk
diky asociaci se socialnnegijatelnou udalosti. Nekontrolovatelnost velkého wstoi
proménnych, od poasi a fanousk pres stavky az k pownim vytrznostentini sponzor-
stvi rizikowjSi zalezitosti nez je reklama. A nakonec, ¥akamarketing (ambush marke-
ting) umozuje konkurenci vysatdakteré vyhody, aniz by museli zaplatit sponzorské po
platky. [10]

3.5 Cim se lisi sponzorstvi od reklamy

| kdyZ vydaje na sponzorstvi a vydaje na tatreklamu pedstavuji formu neosobniho
prodeje, poet jejich rozdil prevySuje mnozstvi jejich podobnosti. Mezi hlavnidibz
pafti stupeé sponzorské kontroly versus reklama, povaha zpn@akce viejnosti a niie-

ni efektivnosti.

Inzerujici market® maji zn&nou kontrolu nad kvantitou a kvalitou pokryti trhu.
Zato sponzth maji nad sponzorovanymi udalostmi malou kontréavic, sponzorstvi je
tlumené, neverbalni médium, jeZigobi ve spojeni s osobnosti propagujici sponzora
pied svym publikem. Naproti tomu tr&di reklama umaiuje marketéim vytvarit indi-

vidualni zpravu obsahujici Uvod, hlawdaist a zasr.

Veiejnost reaguje na sponzorstvi jako na komummkanédium jinak nez na ostatni média.
Sponzorské investice poskytuji sponzorované aktigietelny prospch, coz véejnost
muze ocenit. Vysledkem pak je, Zze na sponzorstvi liagsio nahlizeno pozitiji, nez

na tradéni reklamu. [7]
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3.6 Typy sponzorstvi

Rozpaet pro sponzorovani se&ltd mezi izné typy projeki. Prvni z nich je sponzorstvi
spojené s witou udalosti a tento typ je také nejzrgdn Firmy mohou sponzorovat fotba-
lové soutze, tymy, sportovce, koSile nebo idmj golfové turnaje, lyZovanii baseball.
Poskytuji finakni podporu veletiim, koncerim, orchestim nebo undlcam, dale spon-
zoruji rockové koncerty, plazové festivaly nebadi#ai prehlidky femesel. Sponzorské
vysilani je sotiasnym jevem finejmensim v Evrofa Znaka miZe sponzorovat sportovni
programy, pedposd’ pocasi nebo rodinné pady. Mecendsstvi/sponzorstvi aktivit je nej-
starSi formou a jedna se spiSe o charitu. Bolagi \nuji penize Skolam, chudym nebo
na jiné bohulibé &ely. Rozdil mezi dmito aktivitami a sponzorstviméali je v tom, Ze

Gceloveé sponzorstvi neni charitou, je-li integrovaroemni komunikani strategii. [9]

Sponzorstvi transakci (takekady nazyvané &elow zangreny marketing nebo politika
nakupniho bodu) je typem sponzorstvi, kdy firmaestuje u&itou cast petiz na dobry
Ucel pokazdé, kdyz spibitelé produkt koupi. Sponzorstvi je jednim z &spéodnoto-
vého nebo spotenského marketingu. Firmade byt nepatrnym sponzorem, ali@$to

muaZe vynalozit hod& peréz na podprnou reklamu, aby vypadala jako sponzor vyznamny.
[9]

Tradiéni sponzorstvi udalosti mé n&si podil na vydajich. V gméru je v Evrog 75 %
sponzorstvi zagteno na sport a 16 % na &mi a kulturu. \étSina ze zbyvajicich zdnbje
vynaloZena na vysilani. Na rozdil od Spojenychistéde je struktura sponzorstvi relativ-

n¢ stabilni, v Holandsku podil sponzorstvi deloveho marketingu a vysilani trvale roste.

[9]

3.6.1 Sponzorstvi udélosti

Sponzorstvi udalosti ma resné vyhody a moznosti. Z hlediska nakiaak ve srovnani
na fiznorodost udalosti je to vynikajici nastroj k zasdSiroké viejnosti stejs jako ur-
Cité cilové skupiny s geografickymi a psychologickyoharakteristikami. Sponzorstvi
opery, vystavy nebo rockovych kondeg dalSich kulturnich akci je obvykle velmi selek-
tivni z hlediska publika, zatimco sponzorstvi spgtdava séleni Sirokym cilovym sku-
pindm. A protoZe sportovni akce jsou &ilobsazeny médii, jméno sponzora pronikne

k Sirokym cilovym skupinam. [9]
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Sponzorstvi udalosti je také flexibilnim nastrojpindosahovaniiznych citi: mize zvy-
Sovat po¥domi sodasnych nebo potencialnich zakazniklepSovat image firmy nebo

image jejich produkt [9]

Sponzorstvi je rowE nastrojem pro budovantqustavy o pohostinnosti firmy. ide byt
vychozim bodem pro reklamni kantpavorbu databaze a vzdrka umo#uje efektivrg

obejit zdkaz reklamy. [9]

Na druhé strahma sponzorstvi, a zejména sponzorstvi sportowvailichh mnoho nevyhod
a vytv&i fadu hrozeb. Vynakladani velkych gema sponzorstvi éize vyvolavat nespo-
kojenost zamsstnand, zejména nejsou-li ptninformovani o vhodnosti a ekonomickém
opodstatani této strategie. Sponzorstvi sportbwg tymt miZe vyvolat ugitou formu

negatelstvi u fanousk [9]

Je nutno si wdomit, Ze sportovci Ziji 9 soukromy Zivot, ktery &kdy piitahuje pozor-
nost médii, coz nemusi byt vzdy ku présiu sponzora.Cista image je jednim
z rozhodujicich kritérii  vybéru tymu nebo sportovce pro sponzorstied®oze sponzor-
stvi pisobi bez ohledu na kulturni, jazykové a geograficianice, existuji ¢které spor-
tovni udalosti, jako ndfklad byi zapasy, jez nejsou vhodné pro mezinarodni spehdpr

neba’ se v kkterych zemich povazuji za kultérnegijatelné. [9]

Je Zejmé, Ze sponzorstvi wmi a kultury je zasadnodliSné od sponzorstvi sportu. Jednak
se zasadnliSi publikum, které je celkavstarsi, |épe situované a ndépocetné. Undni
neni tolik zajimavé pro média a z hlediska ciloképsny je vice zagieno na ,trzni vy-
klenek”. Na druhé stranse objevuji nazory, Ze sponzorstvi amnje stale zajimaysi,

protoZe sponzorstvi sportu je nakladné&espcené. [9]

3.6.2 Sponzorstvi vysilani

Rostouci vyznam ma sponzorstvi vysilani nebo prograviize byt viditelné, ale e
mit i formu umistni produktu, kdy herec pouzivéiem programu sponzorovany produkt.
Na této komunikéni strategii je zaloZzena podstattést rozpéta na filmovou produkci.

[9]

Ze vSech typ sponzorstvi stoji tento nejblize rekkgnprotoze niZze naplnit podobné cile,
pokud jde o po¥domi a image. Znami hercagobici ve sponzorovanych programech pak

mohou mit roli opinion leadérv naslednych reklamnich kampanich a tak posilefeitt
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sponzorstvi. Take Iz#ci, Ze sponzorstvi vysilani je mnohem pozigviptijimano veej-
nosti. [9]

Pravidla pro sponzoring v televiziduje v Ceské republice zakon o provozovani rozhlaso-
vého a televizniho vysilané.(231/2001 Sb.). Zakazuje mj. sponzorovani zpragbdaa
publicistiky nebo hodnoceni vlastnosti vyrobku perszorském vzkazu. Je také zakazan

piimy vliv sponzora na obsahi@alu. [24]

Formy prezentace sponzora v televizi zahrnuji speke vzkazy, zobrazeni loga na obra-

zovce (tzv. injektaz), umigti loga ve studiu apod. [24]

3.6.3 Ucelové sponzorstvi

Dany typ sponzorstvi je kombinaci PR, podporou ej@a firemni filantropie, zalozené
na ziskovych motivech pro dobrowosr Zkratka MUSH oznaje tento typ sponzorstvi,
ktery je nejblize tradnimu gistupu, kdy se penize vynaloZi na dobréo & @dekava se
pozitivni vliv na image znky. Sponzorstvi zaloZzené na transakcich je odldt@m
smyslu, Ze firemni ifispivek na uéeny &el je spojen s vtazenim spelitele do jakési

smeny, jez bude finosna. [9]

3.6.4 Ambush marketing — sponzorstvi ze zalohy (za&i)

Ambush v¢estirg znamend kku. Ambush marketing je oztavan také jako Skodny fip
Zivnicky, pog. neférovy marketing. [14] Ambush marketing je térnpro propagéni
praktiky pouzivané gkterymi firmami, jeZ nejsou oficidlnimi sponzoryanamnych uda-
losti, jako jsou naijiklad Olympijské hry nebo fotbalové a ragbyové nagstvi s¥ta. O
Ambush marketing se jedna tehdy, kdyz se ,jedn&éveld\&tvi pokousi snizit efektivitu
sponzorstvi svych rival ¢imz dojde ke sniZzeni vynbstéchto oficialnich sponzdf.

V roce 2006 byli holandsti fotbalovi fandové nucedioZit oranZzoveé lederhosen, které jim
byly na fotbalovém mistrovstvi &a rozdany holandskym pivovarem Bavaria
u prilezitosti utkani s Argentinou. Americka firma Anfser-Busch, vyrobce piva Budwei-
ser, byla jednim z 15 oficialnich spon&anistrovstvi s¥ta, pivovar Bavaria vSak ne. Or-
ganizace FIFA, organizator mistrovstviésy, sdlil, Ze ambush marketing nebyl povolen.
Predstava fanousi ktefi jsou nuceni svléci si kalhoty, je sama o &ahbavna. Taktika

ambush marketingu tak byla oficialnim sponzoréekpzena. [8]
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3.6.5 Event marketing

Event marketing je marketingowdnnost, kterd se nevSednimi akcemi snazi upoutat po
zornost potencialniho zakaznika. Emocionalni godnkteré vyvolava, maji podpio
image nabizeného produktu. Takovéto akcesSievelké pozornosti stbvacich prosed-

ku. Nastava tak idealni spojeni event marketinguldipuelations. Event marketing zahr-
nuje nejen externi komunikaci, ale také interniamci té které spodmosti. Pod event
marketing paf nag. spol€enské akce, firemni prezentace, konference, graeaing,
predstaveni novych produktroad show, promotion, slavnostni rauty a bank&gynostni
oteweni pobgek, tiskové konference, slavnostni filmové a divaderemiéry, vanéni

vecirky, obidy a veere, firemni party. [15]

3.6.6 Sponzoring ve sportu

Sponzoring ve sportu chape sponzorstvi jako pakyerztah mezi hospotigkou sférou a

sportem. Finosy sportovniho sponzoringu Ize spaat gedevsim ve:
* ZvySeni po¥domi veéejnosti o vyrobku, ndzvu podniku nebo slézb
» Podpde identifikace sponzora pomoci sportu.
» ZlepSeni mistni znalosti sponzora.
» Vytvéareni dobrého jména podniku ve spmiesti, mezi zarstnanci.
» Osobni prezentaci vedeni podinik3]
Z&kladni formy sportovniho sponzoringu jsou nasiedu
1. Sponzorovani jednotlivych sportayvc

Tato forma je roz$éna gedevsSim ve vrcholovém sportu. Osobnost sportovedspavuje
zaruku kvality a usgchu vyrobkuci sluzby firmy. Sportovec dostava finam podporu a

materialni pomoc. [3]
2. Sponzorovani sportovnich druZstev

Je nejroz§ersjSi u kolektivnich spoft DruZstvo je zarukou kvality pro sponzora, ktery
mu ot poskytuje finadni podporu a materidlni pomoc. Tato forma je ri@rE |

vV masoveém sportu. [3]

3. Sponzorovani sportovnich instituci — svagpolki
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Zde jde o rozmanité moznosti nabidek pro spondgy¢ jsou vazany nannost sportov-
ni instituce. Rozmanitost se projevuje nejen v dedisportovnich, ale i mimosportovnich

protivykoni, v diferenciaci a hloubce nabizenych produk3]
4. Sponzorovani sportovnich akci

Tato forma je v satasné dob vyuzivana nejvice. Stoupaji moznosti nabidek pango-
ra. Casté je spojeni ndzvu akce s nazvem podniku, kdiikauhradi naklady spojené

s uspdadanim. [3]

3.7 Zakeiny marketing

Ti, ktefi vyuzivaji zakeného marketingu, Utd na oficialni sponzory dané udalosti tak, Zze
provozuji konkure&éni propagaci, akce a podobné reklamni kardpgko oficialni spon-
zoii. Tim zpisobem ziskaji auru oficialnich sponzoaniz by museli zaplatit sponzorské
poplatky. Na tomto zakeém marketingu neni nic nového. Vyskytuje se skakodlouho

jako sponzorstvi samo. [10]

3.8 Urovné sponzorstvi
V zasad se ntizeme v praxi setkat sgeti typy (Grovimi) sponzorstvi:
» Exkluzivni sponzorstvi — sponzofgjima vSechny navrzené protivykony.
» Hlavni sponzorstvi — sponzotglima nejdrazsi a nejatraktisjdi protivykony.

» Kooper&ni sponzorstvi — protivykony jsou radny na velky poet miznych fi-
rem. Déle se izeme setkat jeSts ozngenim dodavatel, coz je firma, ktera doda

urcité vyrobky, které mize sponzorovany vyuzit Iépe nez hotové penize. [3]

3.9 Proces sponzoringu

Ma-li mit sponzoring mezi nastroji komunikd politiky firmy své opodstatmi, je ¥eba
na rg&j pohlizet jako na proces nachézejici vyraz v mgkdt managementu sponzoringu.
[11]
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3.9.1 Strategické planovani sponzoringu

Prvni volba objektu sponzoringu sfped v rozhodnuti, zda ma jit o firmu jako celekopr
dukt, zn&ku ¢i kombinaci &chto atributi. Rozhodnuti si bohuzeéhsto vystdi s pouhym

kopirovanim konkurence. V rdmcideni cilovych skupin jeréba upesnit, zda jde o:

» externi cilové skupiny — stavaji@dipotencialni zakazniky, obchodniky, dodavatele,

investory, SirSi vigjnost, kooperanty a podobné, nebo
* interni — spolupracovniky vlastni firmy. [11]
Zakladni obrysy strategie musiegevsim definovat zakladni poselstvi:
* jméno,
* logo,
e barvycdi jiné vytvarné prosedky,
» dale pak nalézt druh sponzoringu, vyjasnit si jgica mozné naklady. [11]

U volby druhu je rozhodujici optimalizace dimenediotlivych spod, kulturnich akci
atd. pra¢ ve vztahu k objektu strategie sponzoringu. Jest|g tato volba zadiiena
na jednotlivce, jehoZ image u spétesti neni dostat@¢ analyzovan, fedstavuje riziko.
[11]

3.9.2 Operativni planovani sponzoringu
Pro dané kratkodobé obdobi, zpravidla rok, se ketiduje:
» obsah,
* zpasob vyjadeni,
» Casové uteni,
* rozpaet,

o cile.[11]

3.9.3 Stanoveni podrobného rozpétu:
* naklady na ziskani p@bnych informaci pro rozhodovani,

» vlastni hodnotu poskytnutych preéstiki a jinych plréni,
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naklady na realizaci sponzorskych aktivit,

e pozadavky naifpravu ostatnich nastfomarketingové komunikace (multikomu-
nikace),

» pripadré naklady na zprostdkovatelské agentury,

» naklady na ré‘eni vysledk sponzoringu. [11]

3.10Kiritéria vyb éru

Kritéria vykéru jsou dilezitd pro posuzovani navrima sponzorstvi. Obrazek ukazujgip

krokovy vicekriteridlni rozhodovaci proces k ¥ navrhu sponzorstvi. [9]

Definovani kritérii vybéru

Sestaveni kritérii do fady podle dlleZitosti

Posouzeni kazdého navrhu podle kritérii

Secteni skdre pro kaZdy navrh

Sestaveni navrhll podle skdre a stanoveni bodu, pod ktery nelze jit

Obr. 1 Vylar projektu ke sponzorovafi]

V zavislosti na typu firmy a sponzorovaného prajekdou rektera kritéria dlezitejSi
nez jina, ale &kterd z nich jsou wezita vzdy. Jsou to: rozpet sponzorstvi, podipny
marketingovy rozpéet, soulad se strategickymi cili firmy, strategicdgulad mezi udalosti

a firemnim jménem nebo jménem 2zky, image a cilové skupiny. Pro sponzorstvi spor-
tovnich udalosti budouttkzita média, dalSi vyvolanéciaky a konkurence, vifpac
umeni to budou spiSe pohostinnost firmy a zajmy &tmand. Nekteré firmy mohou byt
vice zainteresovany na své image, zatimco vyrojmtiloobratkového spibniho zbozi
mohou byt vice zainteresovani na vyvolaném obchodastu po pedvedeni vzonk nebo

na organizovani loterie v {gochu sponzorované udalosti. [9]
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Uvedena kritéria jsou vychozimi body a jejich ¥yl dilezitost zavisi na typu firmy a jeji
celkové komunik&ni strategii. Konény seznam kandid@&tsponzorstvi bude zaviset vy-

hradré na relativni vaze pouzitych kritérii a disponildimrozpatu. [9]

3.11 Posloupnost sponzorského programu

1. Definice zandra.

2. Definice a analyza cilovych skupin.
3. Predk®zny rozpdet.

4. Sponzorska strategie.

5. Pribéh programu.

6. Mé¢teni efektivnosti sponzorstvi. [10]

3.11.1 Definice zan®ra

Definice zamirat pomahaji stanovit nasledné aktivity (hapropagaci prodeje spojenou
se zakladnim sponzorskym programem) a poup marketingové aktivity (ndpreklamu

a publicitu ohlaSujici sponzorsky program). Sposkgrprogram rdze uspokojit mnoho
cili najednou. Rozfti se miiZze ttiznit. [10]

1. ZvySeni po¥domi v publiku — nap Canon vyuZil sponzoring anglické fotbaloveé
ligy k tomu, aby ohlasil svourfiomnost, stal se znamym jménem pro vSechny,
véetns hospodyrk v doméacnosti, a zvedl pddomi o spolénosti gredtim na brit-

ském trhu relativineznamé.

2. Tvorba jména firmy — rize pomoci ziskat pozici nebo posilit jméno dan&kyna
¢i spolenosti prostednictvim asociace sditym typem sponzorskych aktivit, na-
piiklad powst podniku, ktery se stara o problémy spotesti, jelikoZ se zabyva

problémy obce, ve které Zije.

3. VylepSeni nebo udrzeni vztiak se zakazniky, obchodnimi partnery, Zatmanci
a dokonce i investory dikyigemnému prosedi, pohostinnosti a zakama spon-
zorované akci. Je mozno také prohloubit vztahytejmesti podporou vhodnych

mistnich aktivit.
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4. ZvySeni trzeb a otégni uzavenych trtii — Coca-Cola byla zakdzana v arabskych
zemich, protoZe spaleost postavila stérnu v Izraeli. Sponzorstvi Arabského
mladeznického fotbalového turnaje, ktery se usiite Rijadu v roce 1989, po-

mohl znovu otefit dvee firmé na arabsky trh.

5. ZvySeni trzeb (vy&r vzorki a @iimy prodej) — a&né orientované moznosti vyhu
vzorki jsoucasté na trhu s monopolnim dodavatelem, kde kupmijica uvolrénou
naladu, tzn. najiklad prodej a piti piva zily Victoria na ragbyovém zapase, kte-
ry sponzoruje pivovar Victoria. Je mozno v tomitppc provadt také marketin-
goveé pfizkumy. Sponzorstvi fiZe byt zakladem dialogu, kdeZttemira reklamy
je monolog (i kdyz existuji dité reklamni kampain které berou zadkaznika jako

néco vic nez jen objekt monologu).

6. Prilakani distributof a agent — firma ECON sponzorujeredpodi potasi

na rozhlasovych stanicicéimz zvySuje po¥domi o sob a svych produktech.

7. Vytvoreni propagénich materiél — rekteré akce nabizeji nadherné moZznosti foto-
grafovani na atraktivnich mistech a s atraktividsabami. Jeden ze sponZa@po-
le¢nosti, vyraldjici horolezeckou vystroj, lezegdevSim proto, aby bylo mozno

vytvorit ohromujici fotografie s napadnym ungisim zn&kove vystroje.

8. Obchézeni reklamnich zakaz sponzorstvi, zvlaSpak sponzorstvi televiznich
poradi, je zpisobem, jak obejit dité reklamni omezeni, n#glad tabakové spo-

le¢nosti sponzoruji sportovni udalost typu Kuliku atd.

9. Razné — od vzniku novych vyrobnich naggaovy vysledek zdravé konkurence)

az k najimani absolveihgkol. [10]

3.11.2 Definice a analyza cilovych skupin

Existuji dw rozdilné cilové skupiny. Jedna z nich je owina gimo danym programem,
druhd nmiZze byt zasaZzena prostinictvim reklamy a medialniho pokryti. | kdyZ duje
mnoho ptivodnich skuténosti nabizejicich mozZnosti ovlivniizné cilové skupiny, prvo-
fady zangr by nel byt jasré zan®fen na primarni cilovou skupinu, coz vyzadujeéityr
vyzkum Zivotniho stylu, postdj modeti chovéni, aktivit ve volnémiase, nazdr a demo-
grafickych charakteristik, které jsou pro primacflovou skupinu typické. iedchozi vy-

zkum muze pomoci definovat sd@asnou situaci, tj. jakou pozici zaujima sponzor
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v nazorech cilové skupiny. Tim jsou také definovangebné specifické druhy komunika-
ce. [10]

Cilova skupina musi byt velmi podrabprozkoumana, musi byt stanoveny naprosesp
né kvalitativni a kvantitativni cile, a musi bykéazvazeny, zvoleny a schvaleny vhodné
formy sponzorstvi. Musi byt precizrepracovan program integrované komunikace a je
také teba na § vyclenit dostatené prostedky umoaujici inné pisobeni, rozgeéni

nebo maximalizaci celkového sponzorského vlivu] [10

Sponzorské projekty se vybiraji tak, aby co nejlBgsahly cilovou skupinu. [9]

3.11.3 PiredbéZny rozpotet

Rozvrzeni rozp&tu miZe spiSe nez cokoliv jiného ve skirtesti determinovat vy pro-
gramu. Vzorce pro deni sponzorského roz§to jsou 6zné, ale obecné praviditka, ze
zakladni sponzorské poplatky bylsbyt pro cely rozpdet pinejmensim zdvojnasobeny,
aby bylo dosazeno maximalnihdinku programu. Tim je rozget uzgsoben pro podporu
naslednych marketingovych aktivit, jako jetia reklama a publicita, a také ri&fad pri-
my marketing. V ramci rozptu jsou také rozvrzeny penize pro dalSivedni aktivity.
Nap‘iklad sponzé olympijskych her se snazi vyzdimat sponzorstvpdsledni kapky tim,
Ze podporuji prodej nabidkou olympijskych cen aydax noSeni loga ,oficialni olympij-
sky sponzor“. Platby mohou byt uskéeény v hotovosti nebodcnymi dary. Sluzby nebo
vybaveni sponzora pak budou mit hodnotu dale#siwnez skuténou, napiklad noviny
sponzorujici boxersky zapas mohou nabidnout pramdgtédpasu volny reklamni prostor
za exkluzivni sponzorska prava. Cena&mbyt minimalni, pokud noviny neprodaji veske-

rou reklamni plochu, zatimco hodnota pro promaogissamorejmé daleko ¥tsi. [10]

Pokud jsouitemi klicovymi zdroji 3M (muzi, mince, minuty), poté je zdfebi zakompo-
novat je do plain a do rozpétu. Kdo je za co zodp@dny, tj. podfrné reklamni akce,
pravodni akce na podporu prodeje, stanek pro hostugrky, publicita atd.? Bude vSech-
no swreno agentie, nebo bude viechno kontrolovano sizowani vnitnim tymem2Cas
muze byt nejvice omezujicim faktorem k plnému roztiisponzorského programu, nébo
muaze existovat spousta vynikajicich napamto plné vyuziti moznosti, ale kazda z nich
vyZadujecas na pé&ivé naplanovani a plnou realizaci¢ieré odhady tvrdi, Ze pro stano-
veni spravné sponzorské strategie a programovéwge zapdebi minimalg deviti

mesiai. [10]
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Tab. 2 Aktivity pouzivané k podgasportu[9]

Aktivita Primér duleZzitosti (sedmibodovéa 3kéala)
Znaky a transparenty 5,83
Public relations 521
Reklama sponzorovani 5,14
Pohostinnost 4,85
Reklama dané udalosti 4,64
Podpora specifického prodejniho prvku 4,24
Reklama v hlavnim tahu 3,93
Konkurenti 3,31
Direct mail 2,78

3.11.4 Sponzorska strategie

Strategické prohlaseni kratce olfjaje preferované typy sponzorskych progapro: byl
zvolen utity sponzorsky program, jak bude vyuZzit a integrowakolik to bude vSechno
stat. Aby byl efekt maximalni, musi byt sponzorsttegrovano s ostatnimi prvky komu-
nikatniho mixu, tj. reklamou, propagaci prodeje, osolhmiapisy a public relations. Toto
prohlaseni by ®lo byt také vys¥tleno interg v rdmci firmy a v gkterych gipadech vyu-
Zito jako sodast psychickéhoifjmu jako zmsob vylepSeni internich personalnich vitah
[10]

Sponzorstvi neni jen spojeni jména organizace sulamlalosti, tymem nebo situaci a
potécekani na to, Ze se firma stanegnoc sotasti obecného pédomi. Dolte planova-
ny sponzorsky program zahrnujgl@kani medialni pozornosti a medialni pokryti, aél
pro pracovniky spotmosti, nabirani novych kliefnt rizné piivodni propagéni akce a

plany motivace pracovnik [10]

Samotné zahajeni byva jednoduché. Opravdova twatZ zdina v okamziku, kdy dhem
nejblizSich jednoho, dvoufitlet je zapatebi pfbézné vénovat pozornost nejengjSim
detailim. Je teba sestavitadu itiner#& a detailnich plain (véetrg variant pro nefedvida-
né udalosti). [10]
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3.11.5 Pribéh programu

Je to nejvice vzrusujici faze, kazdy ji ma &b, ale ne vSichni si ptnuvedomuii, co ji
piedchazelo. # mensSich sponzorskych programech musi byt spomzostale ve sthu,
neba’ neiekané problémy se mohou vyitokdykoliv. P¥i vétSich sponzorskych progra-
mech niize byt pfibéZné ostrazitost, vSimani si detiafl schopnost bystré reakceypede-

na na ostatnileny personalu. [10]

3.11.6 Méieni efektivnosti sponzorstvi

Podobr jako @i méieni efektivnosti ostatnich komunik@ch nastraj je velmi obtizné
odctlit efekt sponzorstvi od ostatnich fakipjako je napiklad paralelni vyuZziti saiésti

marketingového a komunikaiho mixu, penesené efektyiiv¢jSich kampani, kreativni

management, dosaZeni nasobnych @ifista libovile z hlediska pokryti médii. [9]

Sponzorstvi se podoba reklamtom ohledu, Ze jeho hlavnim cilem je budovani¢pomi
0 zn&ce u specifické cilové skupiny. Stéjdilezité je zvySeni image ztley na zaklad
spojeni jejiho jména se sponzorovanou udalostiuégdke o komunikaci, v mnoha spon-
zorskych projektech jsou vysledky dosahovany néggrem sponzorované udélosti, ale

také nasledt) na zaklad pokryti meédii. [9]

Ucelem sponzorstvi je spojeni sponzorované&pnaebo firmy se sponzorovanou udélos-
ti, a proto se vyzkum zaffuje na vnimani vztahu mezi image &kaa udalosti cilovou

skupinou. [9]

Efektivnost sponzorstvi tideme ndfit na zaklad zpstné vazby zoastrénych skupin.
S ohledem na charaktegkterych tym sponzorstvi spova jejich efektivita pedevsim
v reakci @&astnilki na pohostinnost firmyi v nazorech zagstnané na sponzorské pro-

gramy. Zejmeéna, ale nikoli vytmé, se to tyka sponzorstvi kultury. [9]

Pii méreni efektivity sponzorstvi Ize vyuZivat znamych ogetz oblasti marketingového

vyzkumu, zansienych podle:

subjektivniho hodnoceni,

reakce zakaznik

hodnoceni expeit

hodnoceni podle médii,
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e empirického piizkumu. [11]

M¢éteni asgchu sponzoringu tradhé probihd tak, Ze se dotazujemeéastniki pred
a po sponzorované akci. V danénippd vSak takovyto zfisob vykazuje jiz znamé pod-

statné nedostatky:
e pokud sponzorské akce jiz probihaji delSi dobizerbyt ngreni zkreslené,

* komplexnost komunikaiho mixu neumaiuje rozlisit efekt pipadajici na jeden

nastroj. [11]

Zda aktudlni sponzoringupobi ¢i nikoliv Ize tedy zjistit jen velmi &ko, porvadz
pfi dlouhodokjSich studiich dochazi k nezadoucimu efektdepi se“. Dotazovani si
zvyknou na dotazovaci situaci, prohlédnou cil vymkua odpovidaji vifbyvajicim pa@tu

tak, jak je ,@ekavano”. [11]

Pro stanoveni Ugpnosti sponzoringu Ize pouzit tzv. ,SPONZORING NSATOR". Byl
publikovan véasopise Absatzwirtschaft v souvislosti s MS ve dth?006. Postup je po-
psan takto: Ke skup#responderit dotazovanych na Usgh sponzoringu (experimentalni
skupina) se vytvid kontrolni skupina sponzorovanych akci sedastnici a neni tedy kon-
frontovana s reklamnim poselstvim. Hodnoti-li expentalni skupina sponzora l|épe
nez kontrolni skupina, pak tento efekt Ize jednomdgricitat sponzoringu. Efektéeni se
by se ner vyskytnout f#i jednordzovém dotazovani. To ovSemeqpoklada, ze pokud
jde o podstatné charakteristiky cilovych skupikpjge stdi nebo pohlavi, jsou @bskupi-

ny srovnatelné. [11]

Ekonomicky relevantni Ugph sponzoringu Ize &iit pouze tehdy, mé-li podnik stanoven
konkrétni cil, jehoZ rive dosahnout konkrétnimi opanimi. Skuténost je takova, Ze
sponzéi méalokdy své zawry blize konkretizuji. Odhlédneme-li od sponzqrodporuji-
cich sport, kulturu nebo ufmni z altruistickych motitt, ma malokdo z nich spravnotiepl-
stavu: MEl by sponzoring zvysit stugieznamosti, nebo sympatiéj, trzni podil zn&ky?
Jak ukazuji aktualni vyzkumyciinku reklamy, je zapoebi, aby byl usfrh hodnocen
mnohem diferencovaji. Proto zahrnuje ,SPONZORING NAVIGATOR" Sest cilgch
Kritérii:

e znamost,

* image,
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e jedingnost,

ztotozreni,

sympatie,

nékupni intenzita. [11]

Jak ukazuje vyzkum asociativni p&m vyuziva kupujici znéky jako ,kartotéku jmen*,
podle kterych si uchovava informace o produktu.nvdii navsévnik akce logo sponzora,
pak se mu zvySuje Sance, Ze 8i poz®EjSim nakupnim rozhodovani n& mzpomene a
vyvola pod nim ulozeny obsah (sponzorské poseldiigch maji pouze zriky, s nimiz
ma spoatebitel pozitivni zkuSenosti. Prosadit se mohou paurky majici svou konkrétni
konkurerni prednost, jedingnost. Profil image sam o sbfest nezargduje Usgch. Musi
odpovidat cilovym skupinam. Vedléchto diferencujicich vlastnosti ,0sobnosti gkg

se vytvdi sympatie znéky. Jestlize ma konzument pebu nakupu, pak sponzoring pobizi

k realizaci nakupu. [11]
K vlastnimu pouziti ,SPONZORING NAVIGATORU":

* Tento nastroj nesii Usgch sponzoringu pouze tradii trojici kritérii — znamost,
sympatie, uzitek, ale zahrnuje i dalSi kritérianage, jedinénost a ztotoZni se.

Vedle toho umoituje kontrolu vysledku sponzoringu, orientovanowkaakurenci.

* Mg¢fteni Uspchu Ize individualizovat. Kazdy sponzoiae pro svou zriku zadat
rozhodujici charakteristiky image, definovat vlastomunikani cile a pezkoumat

stupdi dosazeni cile.

* MoZné jsou i dalsi faktory k &eni - porovnani jedné nebo vicenasobné angaZova-
nosti podle iznychéasovych okamzik, ktera hlediska vstupu sponzoringu jsou
kriticka. [11]

Sponzoring efekt bere v Gvahu vedle hodnoty praspia (vlastni efekt) také stavajiciho
hlavniho konkurenta (efekt konkurence). Sponzosdfekt vznika jako saldo obou ¢&iith
efekii. [11]

Vlastni ,SPONZORING NAVIGATOR" pak wuje hodnoty jednotlivych efekta faktofi
aspEsnosti. [11]

V hoiejSich polich na WjSi strag navigatora je uvedeno, jak se &rh3est kritérii usg

chu sponzoringu. Pod tim jsou odpovidajici vysledlgvniho konkurenta, které se — jak
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je zadouci p uspzSném sponzoringu — zhorsuji. V samotném naviggsmu nejprve vy-
nesena jednotliva kritéria i8ghu sponzoring efektu, coz je suma vlastniho a kmk-
niho efektu. Na to je napojen @sp sponzoringu, tedy efekt sponzoringu relativizova
na cile sponzorstvi. Snaha je dosahnout stefle 100 %, nehitak je Ukol steji realis-
ticky jako motivujici. U kritéria ,sympatie” a ,ndipni intenzita“ dosahuje zélea dokon-
ce vice, nez bylo planovano. Pokud jde o ,vlastoiazreéni®, byl cil naproti tomu #&jme
piilis ctizadostivy. Z piméru dikkich vysledk vznika konén¢ celkovy uspch sponzorin-

gu: sponzorovi se potilo dosahnout cil na 82 %. [11]

Na zaklad tohoto ukazatele Ize srovnavézna sponzorska ogahi, stejg tak jako sle-

dovat vyvoj angazovanosti po vice letech. Vyzkumutsstnilo v experimentalni skugin
421, v kontrolni 325 respondén{11]

100 — 100 [Efekt sponzoringu
100 =100

Efekt konkurence

50,8 =—39,6

66,3
?é; 60,2-48,4=118
! 65,7-63,5= 2,2
102,5 140
137,5 !
4115:5=82,3

26,5 =—39,6

50,8 =—39,6

26,5 =—39,6

50,8 = 39,6

26,5 =—39,6
50,8 =—39,6

Obr. 2 ,Sponzoring Navigatorfl1]

3.12Tipy

Chceme-li vlozit finatini prostedky do sponzorstvi, ¢ bychom vSe ptadre zvazit a

pozorré naplanovat. Zde jsowkteré tipy, aby rél sponzorsky program Usgh:
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Vybirat sponzorské programy pozeéylavre rozliSovat psateini nadSeni a nu-

merickou analyzu.
Myslet globalg, jednat lokals.
Zvazovat strategie ustoupeni od smiouvy.

Pamatovat si, Ze toto neni reklama. Neni celkovdrita nad penaSenou informa-

ci. Mit pripravené alternativni plany prdipad, Ze sedto pokazi.

M¢l by byt vytva'en rozpdet, aby bylo mozno maximairvyuZzit ostatni komuni-

ka¢ni nastroje.
Zkontrolovat, zda vlada neposkytuje na dadgl ijaké dotace.

Zajistit dostaténou informovanost personalu. Jejich osobni zapojgkdy zvysi

dopad kampan
Vytvoiit a realizovat zkuSebni schéma a doladit problémy.

Dat si pozor na zakey marketing. [10]

3.13Trendy ve sponzorstvi

Spolu s rozvojem stavajicich a vznikem novych tetdgii se neustale vyvijeji a ¢mi

také trendy ve sponzorstvi. Uvedtkteré z nich.

Ménici se postaveni sponzorstvi, které se stava fumekstruktie firmy.

M¢énici se struktura vyd&j Znanacast rozpétu je vynakladana na relati#mové
formy namisto tradnich, jako byly sport a uéni. Je to naipklad sponzorovani

rozhlasového vysilani, popularni hudby a s timespaih projeki apod.

Rozsfeni sponzorstvi do rostoucihogw odwtvi. Drive byly hlavnimi sponzory
tabakoveé firmy, vyrobci alkoholu a nealkoholickyépoj, banky a vyrobci aut.

V sowasnosti jsou to také skupiny maloobchodnikvyrobci ¢isticich prostedki.

Rust sponzorskych aktivit. Stal€téi paet firemnich sponzdrspolu s omezenym
rozsahem skuteé kvalitnich akci vedou k vySSi hei zhodnoceni investice toho

subjektu, ktery danou akci vlastni.
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Nekteré sponzorstvi je vyvolano globalnimi projek®ikladem tohoto trendu je
sponzorstvi olympijskych her a zadoHormule 1 a dalSich &ovych sportovnich

udalosti firmou Adidas.

Sponzorstvi je stale vyragnzalozeno na dlouhodobych vztazich mezi sponzorem

a sponzorovanym nez na jednotlivych transakcich.

Sponzorstvi stale vice zavisi na vysilani, tzrakdivni sponzorsky projekt se musi

objevit v televizi. [9]
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI CGS TYRES/MITAS A. S.

Spole&nost MITAS je jednim z vedoucich evropskych vynolzentdélskych pneumatik,
které vyrabi a celogtove distribuuje pod vlastnimi zdkami Mitas a Cultor, a také
pod licencovanou zi&ou Continental. Mitas a. s. dale pod &wu Mitas vyrabi a distri-
buuje Siroky sortiment industrialnich a motocyklokiypneumatik. Mitas a. s. se svymi
vyrobnimi zavody WCeské republice a v Srbsku a cekisvou obchodni siti, reprezentuje
divizi pneumatik holdinglCGS a. s. [26]

Tradici vyroby pneumatik v dnesnim vyrobnim UseKin Zpol&nosti Mitas zaloZil po-
catkem ticatych let Tomas Ba. Po skromnych Zatcich Bada v roce 1939 jiz vyrah
250 tisic pneumatik tmé¢ a zavedl dale vyrobu klinovydtemer, transportnich pasa
technické pryze. V roce 1945 byla akciova spotst Baa znarod#ina a v roce 1949%p-
jmenovana na Svit. Vyroba pneumatik se v roce 18g&Bnila a vznikl samostatny na-
rodni podnik Rudyijen. V roce 1967 ve Zlinvyrobili prvni osobni radialni pneumatiku a
0 pit let pozaji byl uveden do provozu novy zavod na vyrobu pnatiknv Otrokovicich.
[26]

V roce 1991 doslo k zaloZeni akciové spalest Barum Holding. ¥tSinovy podil v Otro-
kovické pneumatikarhpozdji ziskal koncern Continental, zatimco zavod venZ iusta-
va pod ndzvem Barumtech (p&fdBeltyr) ve skupig Barum Holding. Z akciové spo-
le¢nosti Barum Holding se postwpformuje Ceska gumarenskéa spéiest a Mitas Praha
se s Beltyrem Zlin stiuje do jednoho subjektu. Mitas ji&vrtym rokem realizuje
v obou svych provozech rozsahly restruktur&ldaa inveséni program ,MITAS 2004",
na ktery ziskal jako jeden z malaskych podnii viadni inves@ini pobidky. V roce 2002
Mitas zahdjil vyrobu traktorovych radialnich ptf@s& MPT radialnich pl&s v celoocelo-

vém provedeni. [26]

V roce 2004 byla zavrSena prvni fazeyadni obchodni jednotky AGRO z koncernu
Continental do skupingeska gumarenska spdmst. V této prvni etappresla doCGS
kompletni vyroba v Otrokovicich (cca 500 zgtmand) a prvni (Mexiko) z osmi zahra-
ni¢nich pobgek. DalSi zahragni obchodni spolmosti (USA, Rakousko, &necko, Ita-
lie, Francie, Spaiisko, Velka Britanie) a centrdla divize AGRO v Hameru byly
do CGS pevedeny 1. 11. 2004. V roce 2005 byla zaloZenasardim pobdka ve Svycar-
sku. S dinnosti od 1. 10. 2004 ziskala spwiest Mitas pravo pouzivat zkey Continen-
tal, Semperit a Euzkadi na z&milské plast. SkupinaCGS tak déale vyznannposilila
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svou dlouhodobou strategii, ve které se &je na vyvoj, vyrobu a prodej mimositAi
nich, gredevsim zegdélskych plaga. [26]

Snaha umoznit dalSi postup radializéeskych zavotl, ale sodasré nevyklidit trh trak-
torovych diagondlnich pneu, které jsou stale dontimiapro vychodni Evropu, igtdni
Vychod a severni Ameriku, vedlagustavenstvo k rozhodnuti zahdjit jednani s firmou
GPX o0 nakupu zdvodu Rumaguma d.o.0. v Srbsku. jedimani bylo dovedeno do podpi-
su kontraktu v srpnu 2008 a k&kaneéni spolénosti v z&i 2008 do Divize pnelGS.
Kromé kapacity pro vyrobu diagondélnich pneu bude zavmtegicky rozvijen s ohledem
na pokryti pozadavkirhu Ruské Federace @&einiho Vychodu. [26]

4.1 Clenéni Mitas a. s.

e Mitas a. s. vyrobni Usek Praha — vyroba &éftskych a industrialnich plés,

* Mitas a. s. vyrobni Usek Zlin — vyroba zsitiskych, industrialnich a motocyklo-
vych plagi,
e Mitas a. s. vyrobni Usek Agro Otrokovice — vyroleanzdélskych plasgu.

Spolenost viastni majoritni podil ve spétesti IGTT a. s. Zlin - zkuSebni centrum a vy-

roba vulkanizanich forem. [26]
Obchodni st’ CGS Tyres:

Némecko, Rakousko, Italie, Francie, Splako, Velka Britanie, Svycarsko, Finsko, USA,
Mexiko, Brazilie. [26]

4.2 Vyrobni program spole¢nosti CGS Tyres/MITAS a. s.:

Ve spolénosti Mitas a. s. se vyrdjp zenedélské pneumatiky, vice@lové pneumatiky
(MPT), dale pneumatiky pro stavebni stroje a preokpzdvizné voziky, pneumatiky leta-

dlové a pro séZné rolby, pro nakladni automobily a motocykly.][26

V provozu motopl&% se vyrabji pneumatiky pro mopedy, skutry, siéni a sportovni
motocykly. Rednetem této diplomové prace je sponzoring v oblastiasportu, proto se

nyni zandtim na produkci sportovnich motopféas

V kategorii plaga pro cestovni enduro se vyggibn¢které starsi, ale stale oblibené dezény,
jako E-02, E-03, E-05 a E-06. Nové dezény E-078Ea(E-09 maji moderni konstrukci,
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dosahuji velmi dobrych jizdnich vlastnosti a idobe prodavaji. Novinkou je ptas deze-

nem E-10, ktery splje i nejnaréngjsSi pozadavky na komfort jizdy a bezpest.

Pro sowtZze enduro FIM jsou deny pla& s dezénem EF-07 pro zadni kola v régech
130/90-18 a 140/80-18 a EF-08 pro kolagni v rozndru 90/90-21. Jsou to pneumatiky
s konkuretinimi plasti stejné kategoriechlasnych firem, jako je Michelin, Pirelli nebo

Metzeler.

Motokrosové plagtse v omezené i@ dosud vyrédji se starSimi dezény C-01 az C-05.
Od dezénu C-10 po C-15 maji pkaghoderrjSi konstrukci, maji tedy i lepSi jizdni vlast-
nosti. Dezény C-16, C-18 a C-20 pro zadni kola®/C€E-19 a C-21 protpdni kola kon-
struované podle nejn®)dich trend jsou Sptkove Urovi a zarduji optimalni jizdni viast-
nosti pro vSechny druhy terénu. Jsou schopny gbmkurovat motokrosovym plé&im

renomovanych firem Michelin, Pirelli a Metzeler.

Za zminku stoji informace o testu Svédskéasopisu Motosport, ktery na konci roku 2008
testoval motokrosové pneumatiky¢twych vyrobd, a to znaky Dunlop, Kenda, Maxxis,
Metzeler, Michelin, Mitas, Pirelli a Viking. Pneutiley byly v testech vystaveny identické
zaezi a byly zkouSeny za srovnatelnych podminek. &id pneumatika Mitas rozéru
110/90-19 C-20. [12]

V kategorii plasu pro plochou drahu je v sdasnosti Mitas jedinym vyrobcem vSech dru-
hta téchto pneumatik. Dezén SW-02 se pouziva eapi kola motocyKi pro klasickou i
dlouhou plochou drahu. Dezény SW-05, SW-07 a SWs08 ukeny pro zadni kola na
klasickou plochou drahu, zatimco dezén SW-03 ma&iquro zadni kola na dlouhou plo-
chou drahu. Pl&Ss dezénem SW-08 byl speci&wyvinut pro pouziti s feby pro zavody
na ledové ploché draze. VSechny tyto pneumatikyi Bmjkové vlastnosti, @demz sedci
to, Zze konkuretni firmy byly nuceny od vyrobythto plagu odstoupit.

' l - l

Obr. 3 Logo spoknosti
Mitas a. s[26]
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5 KOMUNIKA CNi MIX

Pro prezentaci produktkazdé firmy je dlezité vyuzivani nastréjkomunika&niho mixu.
CGS Tyres/MITAS a. s. vyuziva celého spektra korkaimich engii. NejwtSi podil

v ramci propagénich aktivit tvdi G¢ast spolénosti CGS Tyres/MITAS a. s. na vybranych
domacich i zahratinich vystavach a veletrzich. Uvedenymi nastroji korkace se nyni

budu zabyvat podrokji.

5.1 Reklama

Spol&nost CGS Tyres/MITAS a. s. vyuziva k propagaci svygrobki rizné formy re-
klamy. Jedna setpdevSim o inzerci vdomacich i zahtamch médiich. Ta je odvozena
od jejiho vyrobniho portfolia a je sédsti média planu, ktery je kazdoéng aktualizovan

dle stavajicich péeb jednotlivych trh a zemi.

Zajimava informace se v této souvislosti tyka segmenotocyklovych pl&d. Zde CGS
Tyres/MITAS a. s. Uzce spolupracuje s Mezinarodofaryklovou federaci — FIM. Sou-
¢asti propagace je inzerce CGS Tyres/MITAS a. scerce FIM. Tato publikace je dis-
tribuovana p vSech vyznamnych gtovych motoristickych sotfich, a zaroveje rozesi-

lana nej¥étSim sportovnim svaim swta.

V doke hospod#ské krize hledaji mana@iepiednich s¥tovych vyrobd pneumatik, CGS
Tyres/MITAS a. s. neni vyjimkou, nové moznosti prySeni pogdomi o svych produk-
tovych zngékach. SniZzeni prodiejma za nasledek eliminaci investic a Upravu rétipaeoz
se Uzce tyka i propagaich aktivit. Proto se hledaji nové moznosti korkane. Velmi
levnou alternativou je vyuziti novych médii — Imtetu nevyjimaje. Ten je ve srovnani
s tradénimi médii — tisk, rozhlas, televize velmi levnyne®znosti okamzité 2pné vazby.

K tomu, mizeme za fixni naklady oslovit mnoho zakazinkklekoliv na s¥té a to nepetr-
zit¢, tedy 24 hodin derin

CGS Tyres/MITAS a. s. velmiridka vyuziva reklamnich rozhlasovych dpalde pede-
v8im o velmi vyznamné udalosti, ze kteryclizmme jmenovat ndjklad Vanoce. Tyto
svatky jsou velkou ifflezitosti k podkovani nejen obchodnim partieas zakazniikm, ale

zejména zagstnan@m za jejich podil na rozvoji firmy.

Specifickou formou reklamy je umésti prvka vnéjsi reklamy @i dalezitych sportovnich

udélostech. Jderpdevsim o sotike souvisejici s motocyklovym sportem.
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Pro zvySeni patdomi o skuténosti, Ze CGS Tyres/MITAS a. s. ma své vyrobni #d&vo

ve Zlirg a v Otrokovicich, jezdil mezi Zlinem a Otrokovicetmolejbus v barvach Mitas.

5.2 Podpora prodeje

Pfi aplikaci podpory prodeje je vyuzivano cetédy aktivit, které slouzi jako nastroje
pii prodeji vyrobki spole&nosti CGS Tyres/MITAS a. s. JdéeplevSim o velmi pgive
piipravené akce na mésprodeje, nagiklad pi konani vystavyi veletrhu.Casto jsou zva-
ni sponzorovani jezdci spaieosti CGS Tyres/MITAS a. s., Kiena stanku firmy komuni-
kuji s nav&vniky, podepisuji se nebo rozdavaji reklamrddmety spol€nosti. Na pani

mohou podepsat reklamnidgkp a doplnit ho poZzadovanynénovanim cilové osab

V ramci obchodnich a marketingovych aktivit tvpodpora prodeje velmiitezity nastroj

komunikaniho mixu.

5.3 P¥imy marketing

Tento nastroj umaiilje vyuziti celeho spektra médii. Jedna se zejnmetiskové propa-
gani materidly — katalogy, leaflety, nebo broZury.t@ynaterialy jsou fipravovany v
Uzké spolupraci s profesionalni agenturou. Mé&gisg danou strukturu a musi byt prove-

deny gresre dle Design manualu spdéleosti.

Nedilnou souasti této formy propagace jsou firemfdsopisy. CGS Tyres/MITAS a. s.
vydava fi firemni ¢asopisy. Dva tighé — véeském a anglickém jazyce, které jsotemy
vyhradré pro obchodni partnery a zakazniky CGS Tyres/MITAAS. Posledniéti je vy-
davan v elektronické verzi a jeden pouze k pouziti uvrfitspol&nosti. Kazdécislo je

rozesilano na e-mailové adresy vSech&dnanda.

5.4 Public relations

Jednim z PR nastiiojsou tiskové zpravy, coz jsou cilené informaéeddvané vybranym
médiim s pedstihem, tedyidve nez se tyto zpravy dostanou naeyeost. Pai sem zpra-

vy 0 novych produktech, o vysledcich jejich zkoy§ejch hodnoceni a o U&gich podni-

ku.

Vyro¢ni zpravy jsou uviejrény na webovych strankach spétesti, kazdy zajemce se

tedy miZze informovat o hospodeni firmy.
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Pri nékterych grilezitostech, jako jsou nélad vystavy a veletrhy, jsou padany tiskové
konference. Koncemibzna 2010 bylo otégno nové obchodni zastoupeni CGS Tyres
v Moskw. P tak vyznamné udalosti byla santepgné uspdadana hojé navstivena tisko-

véa konference. Byl o ni velky zajem zejména zemstraiskych meédii.

Spolgnost také organizuje zvlastni akce. Kiiad v ramci sponzorovani Zlatéilpy CR
zve na setkani nejen obchodni partnery, ale i dgt&amné osobnosti ¥&ného Zivota.

Prezentuje se zde firma, jeji éshy a strategie, prezentace je spojena s pétiogt

Pro zanistnance se na konci rokuipdaji spoléenska setkani, jsou organizovany zajezdy

na vystavy a veletrhy, jsou poskytovany vstupenkykulturni a sportovni akce.

Zamegstnanci jsou o &hi v podniku informovani progdnictvim holdingovéh@asopisu

CGS, vnitropodnikové sitintranet a vyrénich zprav.

DalSim nastrojem PR je sponzoring, jenZ je vliastiéimatem této diplomové prace.

Obr. 4 Zlata pilba CR 200927]
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6 SPONZORING

Sponzoring ma ve spaieosti CGS Tyres/MITAS a. s. dlouholetou tradici &by mi-
Zeme datovat do prvni poloviny minulého stoletly Rabmas Bda zalozil ve Zlig vyrobu
pneumatik. Redevsim sportovni motocyklové pneumatiky zaznanyematoricky nej¢tsi
uspichy. Ceska republika se stala centrem motocyklovych wiigigech kategorii. V sa-

motném Zlig se rkkolikrat uskuténila neoficialni motocyklova olympiada ISDE.

Postupemcasu se vyrobni program rozrostl o dalSi segmengumatik — zergdélske,
industrialni, letadlové, atd. V stasnosti spoknost CGS Tyres/MITAS a. s., jegganim
evropskym leadrem na trhu zéalskych pneumatik a pneu pro staveni stroje. S tm s
visi i sponzoringdchto oblasti vyroby. CGS Tyres/MITAS a. s. je vymgm partnerem

MCR, ME a MS v orb, kde se jeji sponzorovani éraimistuji na grednich mistech.

Za zminku stoji také informace o podpovzclani. CGS Tyres/MITAS a. s. si @nuve-
domuje vyznam vz#lani mladych lidi. Bez vadanych lidi nebude Zadna spé&hest
ani vyrobni podnik schopen obstat v dnesni tvra¢ose konkurenci. S timto fakterssins
souvisi i vyvoj, vyzkum a vyuziti nejnéjsi technologickych trenda poznati. Proto se
piedni vyrobci pneumatik snazi vychovavat mladé odigr kte'i budou zarukou pokra-

¢ujiciho trendu UsfEného rozvoje a penetrace na dalstmsxé trhy.

6.1 Analyza sowasného stavu sponzoringu ve spafeosti CGS Ty-

res/Mitas a. s.

Jak jsem se jiz zminila, sponzoring ipamnezi dilezité aktivity spolénosti CGS Ty-
klového sportu. CGS Tyres/MITAS a. s. je partnesttoveého mistrovstvi v ploché draze
— Speedway Grand Prix. Vzhledem k tomu, Ze je tgg@amnym vyrobcem off-road mo-
tocyklovych pneumatik, byla a je CGS Tyres/MITASsapartnerem celéady domécich
sportovnich udalosti. Nedilnou s@sti sponzoringu je podpora jednotlivych motocyklo-
vych jezdd. Ti jsou vybirani specialni skupinou pracovinidochodniho Useku, kiehod-
noti jezdce podle velmitfsnych kriterii. Sleduje se zejménérms podporovaného jezdce
pro zvySeni image firmy, komunikace se&lsgtacimi prostedky a jednotlivymi novind a

v neposlednfadé usgchy na domacim a mezinarodnim poli. Dnes jsou wazaprskem
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programu evropsti a &tovi jezdci disciplin - v ploché draze, motokrosis@ortovniho

endura.

Vyrobni program motocyklovych pneumatik zahrnujesyrpro Siroké spektrum pouZiti.
DalSi skupinou jsou pneumatiky pro cestovni endutt®ré jsou velmi roziené.
V posledni dob jejich obliba mezi cestovateli stale roste pracfejkvalitu a spolehlivost,
stejre jako dalSi uzitné vlastnosti spojené s provozeimmdr v ramci svych aktivit spolu-
pracuje s novindi dalSimi zkuSenymi cestovateli, kigestuji upravené nebo novyvi-

jené pneumatiky. Jejich poznatky slouzi vyvojovyragovnikim pri dalSich inovacich.

Sponzorské aktivity se tykaji i ostatnich segrmgmteumatik, jak jiz bylo zm#mo v ped-

chozi kapitole.

Zvlastni kapitolou je nonprofitni sponzoring, kte§GS Tyres/MITAS a. s. nominuje
do elitni skupiny vyrobnich podnik Jedna se zejména o podporudadi a to ve vSech

stupnich.

6.1.1 Plocha draha

Plocha draha je jeden z mnoha extrémnich motocyklowzavod. Je to zavod, ktery se
jezdi na speciathupravenych motocyklech. & se na klasickou, dlouhou, travnatou a
ledovou. Jednotlivé drahy jsou odiSnarané. Nez se zavodnik probojuje do finalové
jizdy, musi se prokousat jednotlivymi rozfiZami. Kazdy jezdec po dojeti do cile zisk&
urcity pocet bodi za umistni v jiz&k a podle ziskanych béde rozhoduje, kdo se &@stni

findle. Zpravidla se v jednotlivych rozifkach utkavajttyii jezdci. [13]

Mitas je v sodasné dob jediny swtovy vyrobce plag& pro vSechny discipliny ploché
drahy. Sponzorsky se&@stni serialu mistrovstvi &ta v klasické ploché draze SGP (Spe-
edway Grand Prix). Serial mistrovstviésy 2010 sestava z 11 zavopao‘adanych v 7 ze-
mich Evropy, a to 3 zavody v Polsku, 2 ve Svédsidaasku a po jednom @R, Velké
Britanii, Chorvatsku a Italii. V kazdém zavodu jspa mantinelech kolem trati umiay

v prostoru zaéru televiznich kamer dva reklamni panely Mitas.oTegklama ma velky
dosah diky imym televiznim penosim sledovanym motoristickou ¥&jnosti celého s

ta. V programech pro kazdy zavod jefazena celostrankova reklama produkitas.
Na oficiadlnich strankdch SGP je jako sponzor uvedeMitas s odkazem (proline)

na webové stranky spdéleosti Mitas.
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Mitas také sponzoruje jednoho iegnich jezdé a &astnika SGP Australana Leigha
Adamse, ktery diky svym zkuSenostem a komunikastine schopen jednoz&& cha-
rakterizovat uzitné vlastnosti ptdspro plochou drahu. Tyto poznatky jsoble¥ité hlavi

pro vyvoj novych vyrobk.

Déle sponzoruje idkteré dalsi zavody, v tuzemsku nigad Zlatou pilbu Ceské republi-
Ky porddanou kazdotme na podzim v Pardubicich a zavody I. plochodraiyi poradané
na plochodraznim stadionu ¥déxolupech. Plochodrazni tym AKi&olupy je roviz jed-

nim ze sponzorovanych subjékt

© PLOCHA DRAHA
V. SLOVACKY OVAL

FINALE MISTROVSTVI CESKE REPUBLIKY DVOJIC

BREZOLUPY
29. 9. 2008 VE 14.00 HOD
B s o mame: ot

POD ZASTITOU: HETTMANA ZLINSKEH O KRAJE LIBORA LUKASE
A STAROSTY MESTA UHERSKE HRADISTE LIBORA KA RASKA

VYHLASENT MISTRU R, HZDY ETYAKOLEK, DOPROVODNY PROCRAM, BOHATA TOMEOLA

| eo o J o o oo e ] o

Obr. 5 Plakét plochodraznich zaub¥. Slovacky oval vigzolupechl7]
Obr. 6 Start rozjidky zavodu mistrovstvi republiky juniov Brezolupechl17]

6.1.2 Motokros

Motokros je rychlostni zavod a jezdi se na teaych tratich vizné nar@gném terénu.
Aby byly zavody divacky atraktivni, je na kazdétitnaybudovano gkolik terénnich vin,
které musi zavodnicifpkondvat skoky. Motocykly jsou speci&lopravené a&i se do
vykonnostnich kategorii podle kubatury. Od motokrges odvozeno &kolik dalSich spor-

ta, nagiklad freestyle motokros, supermoto nebo superkros.

Jiz rekolik let se Mitasfadi mezi Spikové vyrobce pl&& pro motokros. Zejména n&gi

typy dezéi pro zadni kola C-18 a C-20 a priegni kola C-19 a C-21 vykazuji vynikajici
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jizdni vlastnosti. V kapitole fiedstaveni spobmosti Mitas a. s. jsem uvedla informaci o
testu Svédskéhdasopisu Motosport, ktery na konci roku 2008 tedtovatokrosové pne-
umatiky swtovych vyrob@ znaek Dunlop, Kenda, Maxxis, Metzeler, Michelin, Mitas
Pirelli a Viking. Pneumatiky byly testovany s idekbu zatzi a za srovnatelnych podmi-
nek. Zvitzila pneumatika Mitas rozénu 110/90-19 C-20.

V minulych letech se Mitas sponzorsky podilel naagdni serialu mistrovstvi &a
v kategoriich MX1, MX2, MX3. Odd&hto aktivit vSak jiz odstoupil, nyni sponzorugjes-
ky motokrosovy Orion team¢astnici se kategorie MX3 a italsky tym RSC Itafis@bici
v soutZi mistrovstvi swta MX2. Déale spolusponzoruje mezinarodni mistrovsiiR

v motokrosu sestavajici z 6 zavodkategorii MX2 open a veteran

Obr. 7 MMCR v motokrosu v Pacev
(Petr Barto$ ze sponzorovaného Orion teamu) [28]

6.1.3 Enduro

Enduro je vytrvalostni motocyklova disciplina. Pwmagi se specialni motocykly a zavody
se &li do vykonnostnich kategorii podle kubatury. Jezelina tratich v méméaraném
terénu, nez pro motokros. Zavody trvaji mnohem déle motokrosove. Padaji se zavo-

dy jednotlivai, dvojic a tymi.

NejznangjSi endurova sott je tzv. Mezinarodni motocyklova Sestidenni ISEoutz
vznikla v roce 1913 a letos se bude konat jiz 8&nik. Od samého @atku se jednalo o
tymovou soutz, ktera si kladla za cil prekit odolnost a vytrvalost jak jezdctak stroj.
Soupéi se veitech soutZich. Hlavni soui je Swtova trofej (World Trophy). AZ do roku
1969 se nazyvala Mezinarodni trofej (Internatiainaphy) a @astnily se ji reprezentai

tymy na motocyklech domaci vyroby. V roce 197Caita FIM pravidla i nazev trofeje a
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jezdci dnes mohou startovat na strojich dle vlastviykéru. Vittzové Sétoveé trofeje zis-
kavaji zarova titul mistri swta. V roce 1924 ffibyla soutz o Stibrnou vazu. Brzy si zis-
kala velkou oblibu, umaibvala start i zemim bez vlastni vyroby motodyR¥ souvislosti
se zn¢nou pravidel v roce 1970 prestiz této trofeje Pard poklesla. V roce 1985 tedy
byla zménéna na S¥tovou trofej juniofi a je utena pro jezdce do 23 letreli soudzi je

klani klubovych tyni o diplom Mezinarodni federace motocykii$tiM. [25]

Prvni raniky se konaly fevazi v Britanii a ve SvycarskuCtyiikrat se soutz konala

ve ZIirg, ato v letech 1947, 1953, 1955 a 1959. V 50.0aetech patlo Ceskoslovensko

tymy Haruda team Setiiny a Motoklub Jetin obsadily d¥ prva mista v sogfi klubo-

vych tymi. Mitas sponzoroval oba Gsmé tymy.

Obr. 8 Zde#k Gottvald ze sponzorovaného
Motoklubu Jfetin[29]

Mitas pati i mezi Spékové vyrobce endurovych pkassoutznich i cestovnich. Sot#ni
se pouZzivaji pro zavody, jako rfédgad ISDE, cestovni jsou &gny pro motocykly kombi-
nujici silnice s letim terénem. Dezény EF-07 pro zadni kola a EF-0&f@dni kola pat
k absolutni Sgice. Cestovni pneumatiky E-07, E-08, E-09 jsou valblibeny u amatér-
skych jezd@. Jizdni zkouSky nového dezénu E-10 vykazuj&jeisi jizdni vlastnosti.

Mitas sponzoruje reprezeiitd enduro tymyCR a Slovenska agkteré klubové tymy.

V ramci sponzoringu jsou fingni prostedky nebo pneumatiky poskytovany i jeidc
tzv. cestovniho enduracastnicich se dalkovych zavigdjako napiklad rallye P&z —

Dakar nebo atraktivnich dalkovych jizd, tidgad Jaroslav Sima projel na pneumatikach
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E-08 celou Afriku od severu az na jih. Poznatéghto dalkovych jezdc maji velky vy-

znam pro zvySovani uzitnych vlastnosti pneumatik.

6.1.4 Freestyle

Je to motoristicka disciplina, v nizZ jezdé¢egdvadji skoky a salta na motocyklech na spe-
cialnich rampach. Jednotlivé skoky se boduji tapgbse utuje sodtem bodi. Je to divac-

Ky velmi atraktivni disciplina. PouZivaji se zdetolwosové pneumatiky.

Obr. 9 Petr Pilat v akdi30]
Mitas sponzoruje mladéhského zavodnika Petra Pilataifidho mezi 4 nejlepsi sto-
vé jezdce v této disciplén Spolu s Mitasem podporuji tohoto jezdce kvfirmy KTM a
Redbull, jez jsou sitové proslulé a umisghi loga Mitasu spolu s loggc¢hto firem na jezd-
cow kombinéze, motocyklu a doprovodném vozidiespiva k vytvdeni renomé spote

nosti Mitas.

Obr. 10 Petr Pilat opt v akci[30]
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Petra Pilata rizeme povazovat za nejvyrag$i postavu sponzoringu CGS Tyres/MITAS
a. s. Jde ofedniho s¥tového jezdce Freestyle, ktery se dnes pohybuje/m pwtovée
desitce. Informace hodna uvedeni se tyka takémeklkampan znatky Rebull. Limito-
vana sériegchto napaoj byla v minulém roce prodavana v sitidrpacich stanic. Na oba-
lu byla umistna fotografie Petra Pilata v akci. Logo Mitas naojenotorce nebylo mozné

pirehlédnout.

Obr. 11 Motocykl Petra Pilatf80]
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7 ORGANIZACE SPONZORINGU

Sponzorovani ve spaleosti Mitas a. s. neprobih& chaoticky, provadis#igodaného sys-
tému. Prvni etapou je vyb sponzorovanych subjekt Ti po uzaveni smlouvy budou
na veéejnosti vlasty vystupovat jako reprezentanti firmy. Déle je tbw@eni tohoto vy&-

ru, nasleduje vyjednani a uzani smluv sdmito subjekty a posledni a néjdzitjSi eta-

pou je kontrola vysledka ginosi sponzoringu.

7.1 Vybér sponzorovanych subjekfi

Tento vykEr se provadi na zakladzhodnoceni vysledk sponzoringu v minulém roce,
s pihlédnutim i k vysledkm z let gedchazejicich. Hlavnim kritériem je zddinms
pro firmu. Ten vyplyva z usiSnosti a popularityéthto reprezentattfirmy, jejich vystu-
povani na viejnosti a dodrzovani podminek smlouvy. Velky vyznag usgsSnost zavod-
tim se zarové u veejnosti zvySuje pasdomi o znace, kterou reprezentuji. Takeé jejich
verejné vystupovani musi byt na pané urovni. Neméndilezité je dodrzovani podminek
stanovenych smlouvou, to znamena nutnost vystupowadiieeeni a pouZzivat své stroje
fadre ozna&ené logy sponzora na viditelnych mistech. Stegk musi byt ozngena do-
provodna vozidla a servisni stanyigadré servisni prostory. Sponzorovany subjekt, ktery
témto podminkam, tauz z divodi vykonnostnich, nebo negmi podminek smlouvy, je

ze sponzorovani wgzen.

Zcela nové adepty sponzoringu vybira @ddi marketingu spotemosti na zaklaglvystupi
sledovani médii. Jedna se zde htavnnadjné mladé a zdnajici zavodniky. Ty potom

navrhuje ke schvaleni.

Nektetri zajemci o sponzoring se hlasi sami. Byva jich gmhznany paiet. | z €chto

Zadatel je mozné vybrat jedince odpovidajici poZadsmlsponzoringu.

7.2 Schvaleni vykéru

NavrZzené subjekty schvalujéigluSna schvalovaci komise. Schvalovani probihzakéa-
d¢ brainstormingu. Hlavnim kritériem jsou vysledkyr@Znost dosahu propagace &na
Krédem spolénosti Mitas a. s. je davafifezitosti zejména mladé generaci, tedy sazet

na perspektivu. Bvodem je snaha vygtovat u &chto z&inajicich jezddé viely vztah
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k firemnim produkiim, které pro svodinnost pouZivaji a tim zajistit jejichernost znace.
Zavodnici znace oddani ji budou vzdy sami od sebe kiagrezentovat. NejlepSi rekla-
mou je, kdyz usgsny ¢lovek, ktery vyrobek sam dlouhoddlpouziva, se odm na véej-

nosti a mezi fateli pochvalg vyjadruje.

7.3 Uzawvieni smlouvy

Po navrZeni a schvaleni sponzorovaného subjekitoeg nim a spolaosti poskytujici
podporu uzakena smlouva o poskytnuti vlastnich vyrébkebo finadnich prostedki
zavodnikim, tzv. partnersk& smlouva o rekkaniuto smlouvu fipravuje odbor marketin-

gu podle platné organizai snernice.

Smlouva vymezuje smluvni strany, tedy poskytovasglenzorskych prosdki a jejich

piijemce, tedy sponzorovany subjekt auje vztah mezi nimi.

Smlouva obsahuje smluvni cenu za reklamu vyiiocblobchodniho jména Mitas, jiz po-
skytne spolénost zavodnikovi a jeji povinnost tuto cenu iAairé odvedenou reklamu
uhradit.

Je zde také dgen zpisob plreni ze strany poskytovatele, tedlgsove rozvrzeni poskytova-

ni hmotnych nebo finamich prostedki.

Dale tato smlouva obsahuje povinnosti zavodnikazrtamena jak &im reprezentovat
znaku na zavodisti, na stupnich &ti, v médiich, pipadré na spoléenskych akcich. Sta-
novi se zde povinnost pouzivani loga &kyaa jeho spravné a viditelné ungist, a to
na dresu, kombinézé&epici, motocyklu, doprovodném vozidle, na servismsitanu, oble-
¢eni mechanik a obl€eni zavodnika, vdmz se pohybuje v prostoru zavodistavodnik
je povinen v pedem ugenych terminech, zpravidla jedno&m®, informovat poskytovate-
le o svych vysledcich za sezonu. Milmthu sezony informuje také ot€Zznych vysled-
cich a poznatcich tykajicich se poskytovanych gktida jejich vlastnosti. S@asti smlou-
vy také mize byt klauzule o povinnosti vracet pouZzité pneukyat poskytovateli za &e-

lem nasledného rozboruilézitého pro dalsi vyvoj produkt
Ve smlouv je stanovena doba jeji platnosti.

Souwasti smlouvy je i vipad neplreni danych podminek jednou ze smluvnich stran
moznost odstoupeni od sjednané smlouvy. V tomigad je mozno dohodnout i nasled-

nou penalizaci, a to obou smluvnich stran.
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7.4 Kontrola vysledki

Zavodnik je povinen na konci zavodni sezény posigtieli osobg predat zagretnou
zpravu, jejimz obsahem je shrnuti vyskédlelé sezony, jednak z hlediska sportovniho, a
jednak z hlediska sponzorskych a reklamnich aktRaivodnik také pravidetninformuje
poskytovatele o svych vysledcich v jednotlivychadech hem sezény a je ro¥a povi-

nen informovat o zkuSenostech s poskytovanymi pkydu
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8 SPONZOROVANE SUBJEKTY

V néasledujicichiech tabulkach uvadim sponzorované subjekty ve spekem programu

spole&nosti CGS Tyres/Mitas a. s. v roce 2009.

Tab. 3 Sponzorovani jednotlivci v roce 2(Q@@stni]

Sponzorovani jednotlivci Disciplina Narodnost
Bartova Jana CROSS CZE
Buéenec Tomas CROSS SVK
Cadek David CROSS CZE
Drymlovi Ale$ a Lukas SPEEDWAY CZE
Petr Pilat FREESTYLE CZE
Kolaja Petr CROSS CZE
Kovar Vaclav CROSS CZE
Kuchar Petr FREESTYLE CZE
Kuklik Martin ENDURO CZE
Kuklik Vita ENDURO CZE
Leigh Adams SPEEDWAY AUS
Svitko Stefan ENDURO SVK
Sima Jaroslav ENDURO CZE
Zaremba Jan CROSS CZE
Lukas Sedlacek ENDURO CZE
Simon Pozdnigek CROSS CZE
Heinrich Roman CROSS CZE
Martin Borak ENDURO CZE
Rostislav Ondracka ENDURO CZE

V tomto vyksru jsou zavodnici s dobrou vykonnosti, megk pati Petr Pilat nebo Stefan

Svitko, ¢i Leigh Adams, ale jsou zde i takovi, jejichZz vykast ginejmenSim stagnuje.

Sem pat nagiklad brati Drymlové. Jsou zde vSak i velmi mladi a &ad juniofi jako

Petr Kolaja a Vaclav Kova

Tab. 4 Sponzorované tymy v roce 2p08stni]

Sponzorované tymy Disciplina Narodnost
RSC Italy CROSS ITA
Forsace - MCR Motokros CROSS CZE
Enduro Junior Klub Kolin ENDURO CZE
Motosport Bozkov ENDURO CZE
No Respect Team CROSS SWE
Orion Racing Team s.r.o. CROSS CZE
Sportovni klub Policie CR CROSS CZE
Juniorska reprezentace CR na ploché draze | SPEEDWAY CZE
Sidecarcross team Rozehnal CROSS CZE
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| zde jsou zahrnuty tymy, jejich#enové nemaji p&tnou vykonnost, nejsou tudiZipo-
sem pro prezentaci z&ky. Je to nafiklad Sportovni klub Polici€R nebo Motosport

Bozkov.

Tab. 5 Sponzorované akce v roce 2p0&stni]

Sponzorované akce Disciplina
AMK Zlat4 pfilba SPEEDWAY
Speedway Grand Prix SPEEDWAY
GSMA - Mitas Junior Cup 2009 CROSS

Vybér sponzorovanych akci je dobry, ale mélo Sirokfhageji zde vyznamné seiae na-

piiklad v motokrosu.
Aby néklady na sponzorsky program byBein¢ vynaloZeny, je nutno k nominaci sponzo-
rovanych subjekt pristupovat dkladrgji a zangfit se v ni zejména na vykonné a perspek-

tivni zavodniky.
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9 ROZBOR KONKURENCE

NejvétSimi konkurenty spolaosti CGS Tyres/MITAS a. s. v daném segmentu jgooyf

Dunlop - Goodyear, Bridgestone a Firestone, Pjiglétzeler, Michelin a Maxxis.

9.1 Dunlop a Goodyear

Dunlop je jednim ze stovych vyrobd& pneumatik. Vyviji, vyrabi a prodava pneumatiky
pro automobily, uZitkova vozidla a motocykly. S$ésti britského koncernu Dunlop je i

americka firma Goodyear. [18]

Pred rekolika lety byla tato firma neptSim konkurentem plochodrdznich pladMitas,
jejich predchazejicich zrak Barum a Beltyr na trhu plés pro plochou drahu. Dnes je
spol&nost CGS Tyres/MITAS a. s. rozhodujicim vyrobcedsil pro plochou drahu.

Znaka Dunlop se &astni silntniho motocyklového mistrovstvi &a Grand Prix od jeho
vzniku v roce 1949. Jezdci na plastich Dunlop vighwvé&ce nez polovinu z asi 2 300
do sowasné doby odjetych zavba ziskali celkem 105 titalmistra s¥ta. [18] Nyni Dun-
lop nabizitadu silnénich plagi Sportmax (jako novinku Sportmax D207 GP). V tomto

sektoru se Mitas pohybuje jen okrajoiWepisobi zde jako fima konkurence.

V kategorii pneu pro motokros Dunlop mimo stai@dy D a K v sotasnosti prezentuje

fadu Geomax MX. V satasnosti neni zig&a Dunlop v motokrosuifis rozstena.

Jako pneumatika pro s@idhi enduro je prezentovan pi&seomax Enduro. V poslednich
letech plast Dunlop pouzivaji tégt vyhradré jen britSti zavodnici, endurové s&ini
plas¢ Dunlop nejsou tedy ifiS pouZivané. V oblasti cestovniho endura nabizhlop

plase rady K a Trailmax. Jako novinku uvadi Trailmax TR91.

Znaka Dunlop sponzorujeckteré tymy a zavody mistrovstvi &a silnicnich motocykh
GP FIM, Goodyear je oficialni dodavatel pneumatit perial americkych automobilovych
zavodi NASCAR.

9.2 Bridgestone a Firestone

Spolenost Bridgestone Corporation je jednim z &&ich vyrobd& pneumatik a pryze
na s¥té. Pneumatiky a dalSi vyrobky prodava pod ¢koau Bridgestone a Firestone ve
vice nez 150 statech a z&stnava 105 000 osob. [19]
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Vyrabi pneumatiky pro osobni a nakladni automoldigka uzitkova vozidla a motocykily.

Vyrabi i sportovni automobilové pl&sse svymi vyrobky sedastni i prestizni Formule 1.
Predstavuje porrné Siroky sortiment motocyklovych pl&§ mezi nimi i sportovnich.

Pro motokros vyrabi pneumatikgdy Motocross M. Tyto plaStsou u jezda stale obli-

bergjsi, jejich zastoupeni tadach zavodnikvzrista.

Pro cestovni enduro jsou vhodné pi&sidy Trail Wing a Battle Wing. Pl&5této katego-

rie a znéky jsou mezi motoristy po#énn¢ oblibené.

Pro souwtZni enduro jsou nabizeny pneumatigly Gritty. Zastoupeni zilky Bridgestone

na Sestidenni nebyldifis velké. Znaka v enduru jedtnema zvané jméno.

Bridgestone spolu s Michelinem obouvé seriél autafowych zavod Formule 1 a doda-

va pneumatiky pro zavody Moto GP.

9.3 Pirelli a Metzeler

Spolenost Pirelli Tyre je podle svého obratu patym &&im swtovym producentem
na trhu pneumatik. V sg@asnosti je Pirelli opetai holdingovou spolaosti zabyvajici se
vyrobou pneu pro automobily, lehka nakladni vozidlanotocykly, autobusy, kamiony,

zemedélské a zemni stroje. [20]

V oblasti pneumatik pro motocykly je Pirelli Tyrmastoupeno zr&ami Pirelli a Metzeler,
prvni zn&ka je charakteristicka svym silnym sportovnitiispupem a je za#éiena spiSe
na sowZe, zatimco druha ztlea se zartuje spiSe na pohodli a vyrobky s uzitim na silni-

cich a na dlouhé vzdalenosti. [20]

Znaka Pirelli je v kategoriich rychlostnich simich a zavodnich pneu zastoupéadou
Dragon a Diablo. Jako sportavoestovni plagtnabizirady Sport Demon a Match. Met-
zeler zde prezentujgadu Racetec a Sportec. Do sportovnich cestovsidh Roadtec a
Lasertec. Mezi klasické cestovni ptapafki Pirellifady MT a Metzeler Perfect, Marathon
a Block C a K. V kategorii cestovni enduro Pirelibizi plast fady MT a Metzeler pneu
Tourance, Enduro, Sahara a Karoo. Jakoé&oitenduro prezentuje Pirelli pneumatiku
MT 83 SCORPION. Metzeler uvedl na trh pi@&dCE 6 Days Extreme. Pro motokros Pi-
relli produkuje pnedady MT a Metzeler pla&tady MC a Unicross.
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Motokrosové a endurové pldstbou zné&ek si ziskaly mezi uzivateli velmi dobré renomé

a jsou hojg pouzivany, a to jak hobby jezdci, tak i profesioiai zavodniky.

Pirelli sponzoruje &které automobilové rallye tymy a je partnerefadniho italského fot-
balového klubu Inter Mildn. Metzeler m& sponzorakévity v motocyklovém sportu, na-

piiklad v motokrosu a trialu.

9.4 Michelin

Skupina Michelin ma obchodni zastoupeni ve vice I#¥ zemich sta, a to od Spoje-
nych stah po Japonsko, od Finska po jidféist Afriky. Michelin ma vice nez 80 tovaren
v 19 zemich. Dennvyrabi ges 830 000 pneumatik v Sirokém sortimentu. Vyralgyma-
tiky pro automobily, nakladni vozidla, motocyklytrge pro zemni prace, autobusy, pod-

zemni drahu i letadla. [21]

| ve zlinském zava# spol€nosti Mitas se formou Off-take jizékolik let pod znakou
Michelin vyralkEji sportovni motoplastpro motokros a enduro a v s@asnosti se zdna
realizovat i vyroba diagonélnich vysokorychlostnjmmeumatik pro sil@ni motocykly.
To, Ze si Michelin vybral ke spolupraci spitest Mitas a. s., $d¢i o vysoké kvali a

spolehlivosti vyrobk tétoceské spolénosti.

Pro motocyklové siliini zavody Michelin nabizi pneumatikgdy Competition. Do kate-

gorie silnEnich plaga pro vysoké rychlosti p#trady Power One, Pilot Road a Pilot Activ.
Plast s dezény T63, Sirac a Anakee jsou zastupci skypiomgestovni enduro motocykly.
Pro sowtZe v enduru jsou teny pla& Enduro Competition, pro motokros Starcross.
Pro nesouizni pouZziti v enduru a motokrosu jsou vhodné plagtezénem AC10.

Pro zavody typu Rallye Pid — Dakar je &ena pneumatika Desert, ktera od 1983 tento
zavod vyhrala celkem 25x. Vyrabi se v dimenzicl99&21 a 140/80-18.

Motokrosové a endurové plddtichelin spolu s pneu Pirelli a Metzeler fiat absolutni

swtove Spéce. Jejich obsazenost v séitith je velmi vysoka.

Jak jiz bylo uvedeno u sponzoringu spolesti Bridgestone, Michelin spolu s touto ¢na
kou obouva zavodni vozy Formule 1, dale sponzongigeré tymy @astnici se sodki
FIA GT a je hlavnim sponzorem vytrvalostnich autbitayych zavod LE MANS.
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9.5 Maxxis

Maxxis vyrabi pneumatiky nejen pro automobily acjejrizné nakladni modifikace, ale i
pro veskera terénni a zavodni vozidla, motocykkgni kola a podokin V programu Ma-
xxis nechybi také pneumatiky pro vozidla k #8eéni travnatych ploch a zahradnich area-

la, trajlery a vozidla pimyslového charakteru. [22]

V sektoru silnEnich motopla&i nabizi dezényady M. V oblasti cestovni enduro prezen-
tuje plas¢ DUALMAX, pro motokros fadu MAXXCROSS a pro pouziti na pisku
DESERT.

Tyto sportovni plastse zatim na trhuipis neprosazuji, spoteaost Maxxis se proto pusti-
la do propagace své kg sponzorovanim vyznamnyché&evych sowzi, jako je mis-

trovstvi s¥ta v enduru a motokrosu.

Firma Maxxis je hlavnim sponzorem seifi@avod: mistrovstvi séta v motokrosu MX1,
2, 3 a v enduru. V této disciptine i hlavnim sponzorem Mezinarodni Sestidenni yto

klové sout¢ze ISDE. Déale sponzorufadu tymi téchto souzi se @astnicich.

9.6 Asijska produkce

V souwasnosti z&inaji konkurovat také dynamicky se rozvijejici sig§j firmy, jako je thaj-
ska Vee Rubber, nebo Cheng Shin a Kings Tire z diaiwZboZzi &chto firem sice nedo-
sahuji kvality produkt oswdéenych vyroba, ale na trhy se prosazuji nizkou cenou. Proti
této nezadouci konkurenci seciraji podnikat legislativni kroky, jako néklad uvaleni

vysokych cel.
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10 SWOT ANALYZA

Analyza SWOT sp&iva v rozboru a hodnoceni s@sného stavu firmy (vrfiti prostedi)

a sowasneé situace okoli firmy (¥j$i prostedi). [16] SWOT analyza ukazuje, kam byglm

podnik ugit svou pozornost. [6]

10.1Silné stranky

stabilni firma s tradici,
flexibilita firmy — rychlé gizpasobeni poZadavikn trhu,

dynaminost firmy — od prvotniho napadu k hotovému vyroblklyne kratSi doba,

nez uz velkych konkurenich firem,
z&inajici spoluprace se $gbvymi zavodniky,
podpora mladych perspektivnich zavodnik

vyrazna identifikacei@s konkrétni vyrobky.

10.2 Slabé stranky

mala firma — mé#investic do propagace,
omezena moznost sponzoringu,

nizké po¥domi o firmg v celos¥tovém nefitku z divodu opomijeni zahragrich
trha,

7] v s

podpora seridlu mistrovstvi &a v motokrosu MX1, MX2, MX3,
niZsi popularita motocyklového sportu u nas,

nejednotny fistup k sponzoringu,

absence definice sponzoringu,

ve srovnani s konkurenci nizky podil ndkiah komunikaci.

10.3 Prilezitosti

sponzorsky se prosadit do evropskych&mxych soutzi,
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» rozSfit spolupraci se sportovnimi novifia zvySeni publicity,

* osloveni mohutného amerického trhu — vyuziti poptylareestylu v USA pes

sponzorované freestylové jezdce,
e expanze spotamosti do s¥ta,
* rozSteni sponzoringovych aktivit,
+ rozsfeni pisobnosti e-shopu i do jinyatasti s¢ta, zejména vak doR,

o zefektivréni sponzoringu a ziskani lepSiho pdomi o firme a jeji znéce.

10.4Hrozby

» diky absenci podpory evropskych &t®wych sowZi moznost zmizet z pédomi,
* pouha podpora jednotliige nedostéujici,

» konkurence levnéinské produkce,

» precertni dosazenych usgpha,

* nizka publicita tuzemskych motoristickych akci,

» niZSi zastoupeni televizniclkgmosi z motoristickych sow¥i ve sportovnim vysi-

lani.

10.5Naméty na zkvalitnéni sponzoringu na zaklad SWOT analyzy

Z provedené SWOT analyzy plyne, Ze ve spdsti CGS Tyres/Mitas a. s. planovani,
provadni a kontrola sponzorskych aktivit je na solidnovir, presto existuje &kolik

moznosti, jak cely proces sponzorovani zdokonalit.

Pri planovani sponzorskych aktivit bude vhodné sectma sofistikovagyjSi vybsr spon-
zorovanych subjelit coz znamena nabizet spolupra@devsim zavodnikn vykonnosts

na vysoké urovni, i kdyz to nemusi byt naprostél§piobracet se spiSe na mladsi jezdce
s perspektivou dalSiho vykonnostnihstu. Pro jejich ¥tSi angaZovanostiipvytvéreni
image znaky by bylo vhodné vytviit motivacni program. Ten by #h sponzorovanym
nabidnout komfortjSi podminky tak, aby se mohli glisoustedit na své sportovni vyko-
ny a nemuseli se rozptylovat vedlejSitimnostmi. Toho Ize dosdhnout vylepSenim servis-

nich sluzeb. DalSim motigaim prvkem je vytvéeni a uplatovani prémiového systému.
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Prémie by se udovaly za dlouhodob vyborné vykony po celou sezénu a za miaumé

vykony, jako jsou rekordy.
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11 PLAN SPONZORSKYCH AKTIVIT PRO FIRMU MITAS A. S.

11.1Cil projektu

Cil projektu je shodny s bodetislo 1 Definice zarru z kapitoly 3.10 Posloupnost spon-

zorského programu.

Hlavnim cilem je vytvtit efektivni systém sponzorskych aktivit motocykétno sportu
spol&nosti CGS Tyres/Mitas a. siiRosem uvedeného sponzorského systémudby byt
zvyseni prestize image ziky spol€nosti a produktovych log spa@leosti u gedem defi-
novanych cilovych skupin. Zarokvge dilezité, aby sponzorské aktivityippely k zvySeni
prodeje vyrobk ve vSech segmentech motocyklovych piasyrakénych v CGS Ty-

res/Mitas a. s. a zaroerispely k maximalizaci podilu na jednotlivych &ovych trzich.

11.2 Definice a analyza cilovych skupin

Sponzorské aktivity v CGS Tyres/Mitas a. s. jsodeny pro splani cili organizace.
Po stanoveni cile je nutno definovat cilové skupnayréZ budou sponzorské aktivity $m

fovany. Existuji dva druhy cilovych skupin.

Prvni a zakladni cilovou skupinu #¥soubor subjeki, kterému je poskytovana sponzor-
ska podpora formou p&htého ¢i neperzitého plrgni. Dle vysledk kazdého subjektu,
tzn. bul’ jednotlivého zavodnika, nebo tymu, se specialhvalovaci komise rozhodne,
jaky typ plréni u jednotlivych subjekit doporwi, zda pewdzni ¢i neperzni plreni, nebo
kombinaci obou typ pInéni, pokud to manaZespolenosti uznaji za vhodné. Mezi vybra-
né jednotlivce jsou zazeni také mladi talentovani zavodniciiktea zaklad predem spl-
nénych kritérii jsou pro firmu perspektivni a mohoodpdit prodej vyrobk v segmentu
motocyklovych pla&i pro dtské a juniorské sportovni kategorie, jako je moiskenduro

¢i plocha draha nebo freestyle. \&tsubjekti se provadi podleifsné stanovenych pravi-
del, provadi se na zakladzhodnoceni vysledk sponzoringu v minulém roce,
s pihlédnutim i k vysledim z let gedchéazejicich, na apobu spoluprace s CGS Ty-
res/Mitas a. s. aifnosu pro propagaci ztly, zejména komunikaci s médii. Sponzorované
subjekty jsou tedy vlastnpropagatti znatky. O¢ekava se od nich, Ze odvedou pro spon-
zora gfedpokladané sluzby v oblastieii dobrého jména zélkey. O sponzorovani moto-

ristickych sportovnich akci se rozhoduje podle fitesakce a zajmu padatet.
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Do druhé cilové skupiny patti, na r€Z je pisobeni sponzorovanych propagétaantie-
no. Je to vlasthSiroka veéejnost sledujici motoristické akce a televiziérpsy z nich,

dale griznivci zavodnik a tymi a jejich fankluby.

11.3 Piredbézny rozpocet

Na sponzoring je v ramci fin&niho planu spol&osti vi¢lenéna ugitd suma prosedki.
Velikost této sumy se odviji od historického hlédivynos: spolé&nosti, také od saias-
ného cash flow, od momentalni kondice spotsti a od satasné situace na trhu. Tyto
prostedky se pak mezi sponzorované subjekty ¢ngdpodle fedem stanoveného vzorce
a rozaluji se na zaklagljednani skupiny pro sponzoring. Ta jako jedenaspedki vyu-
Ziva i brainstorming. Jak jiz bylteceno vySe, suma prdastki se rozdluje na zaklad
zhodnoceni uplynulé sezény z hlediska vystedkginosi pro firmu. U novych subjekt
se rozhoduje podle referenci ziskanychiiidgd z médii a srovnanim s jezdci jiz sponzo-
rovanymi. Musi byt pamatovano na to,é&estky utené na sponzorovani jednotlivych sub-
jekta by mely byt tvoreny d¥émacastmi, a taasti pro samotny sponzoring a d&isti pro
vytvoreni tzv. nastavby. Ta by slouZit pro zajigini nadstandardnich podminek spon-
zorovaného subjektu, aby sé& pvé ¢innosti nemusel rozptylovat vedlejSimi aktivitami.
Sem niizeme zahrnout servis a vytemi komfortnich podminek. Dale by mohla byt vyu-
Zivana pro podporu naslednych marketingovych dkiako je teba publicita zaji®vana
nagiklad padadanim tiskovych konferenci a sp@askych udalosti spojenych

s predva@nim uneni propagatat.

11.4 Sponzorské strategie

Hlavnim strategickym cilem je vytieni efektivniho systému sponzoringu motocyklového
sportu spolénosti Mitas a. s. acekavanym efektem je podpora dobrého jména gpokdi
a zvyseni poddomi o jejich produktech u ¥&jnosti, vylepSeni a udrzeni vztas partnery

a zakazniky a vigsledku toho zvySeni prodeje vyrabé z toho plynoucitst trzeb.

Strategicky plan kratce obsahuje vybrané druhy apkych prograrina je rozpracovan

na jednotlivé sponzorované subjekty. Jehaasiti je i finakdni stranka ¥ci.
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Strategické poslani

Strategickym poslanim spd@leosti je udrZzet vedouci pozici dodavatele pneunyatikze-
medélsky a stavebni sektor v Evrda vybudovat silnou pozici na trhu v Americe, pekra
¢ovat v modernizaci strategického sortimentu, azajistit pro zakazniky vysSitidanou
hodnotu, a dale zajistitist ziskovosti trvalym procesem zvySovani produlkgivkvality,
cenoveé politiky a optimalniho vyuzivani vyrobnicaplacit, usilovat o strategické partner-
stvi se zdkaznikemcetne spoluprace i vyvoji novych vyrobki a technologii a prvéid-

niho logistického a zakaznického servisu k prohtdiod image znky Mitas.
Strategické cile

Strategickym cilem je zvySeni prestize spotesti a poeédomi o jejich produktech u ve-
fejnosti, vylepSeni a udrzeni vztak partnery a zédkazniky. DalSim cilem jeidtvefektivi-

tu sponzoringu.
Ak éni plan
» Stanoveni planu sponzoringu na rok 2011,
« opateni pro zvySeni efektivhosti sponzorovani,

» stanoveni rizik a &feni &innosti sponzoringu.

11.5Navrh planu sponzoringu na rok 2011

Provadni vybéru sponzorovanych subjékispole€nosti je popsan vyse. V. mém navrhu
doSlo kiad zmen, protozefada zavodnik nebyla dostata¢ atraktivni a nerla odpovi-
dajici vysledky, nedal se proto od nictekavat vyrazny finos pro propagaci ztiy.
Kromé oswdcenych a pinosnych sponzorovanych subjiekikteré jsem v planu ponechala,
zaradila jsem semipvazrt mladé, na&giné a ambicidzni zavodniky, u nichz je velka&ad
je, Ze pi spravném vedeni a vychgvymohou byt oddanymi a aktivnimi propagatory jména
Mitas, ¢imz prispeji ke splréni cile sponzoringu, to je ro¥éni popularity znéky doma i

v zahrandi.

11.5.1 Stanoveni planu sponzoringu na rok 2011

Navrh na sponzorovani jednotlivgsem rozdlila podle motoristickych disciplin. Je zde

uplatreno prevazi hmotné plgni v pneumatikach, pouze u jezdfreestylu se jedna o
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plnéni kombinované. Finami ¢astka je ufena na naklady spojené iepravou a ubytova-

nim @i vystupovani na exhibicich.

Tab. 6 Navrh sponzoringu jednotlive ploché drazévlastni]

PInéni
Subjekty sponzoringu Narodnost hmotné finanéni (K&)
(ks)
Emil Sajfutdinov RUS 100
Tai Woffinden GBR 70
Leigh Adams AUS 70

Dosud byl sponzorovan pouze australsky zavodnigh.éidams. Jedna se o idného
matadora s velkymi zkuSenostmi. Diky nim a své pobsti bezprogedre komunikovat a
jednoznéné charakterizovat uzitné vlastnosti plage velmi océovan zejména z hlediska
vyvoje novych vyrob&. V sezég 2009 virhnul jako uragan na plochodrazni ovalkyus
jezdec Emil Sajfutdinov. Hned v prvnim zavoserialu mistrovstvi sta SGP konaném
v Praze pekvapiv zvitézil a porazil vSechny plochodrazni stalice. V se&zoyhral jest
dalSi dva mistrovské zavody a v celém serialu absadi misto. ProtoZe je to perspektiv-
ni zavodnik, je mu teprve 20 let, domnivam se, ¥enh nEla byt nabidnuta spoluprace
formou sponzoringu. Mohl by se stat novourtwanaky Mitas. DalSim vyraznym talentem
je rovnéz dvacetilety britsky jezdec Tai Woffinden, ktergtoupi do SGP v sezér2010.
Je to dvojnasobny Vit britského juniorského Sampionatu do 18 let a take téhoZz mis-
trovstvi do 21 let. Podle odbortiile velkym gislibem pro budoucnost. Jako sponzorova-

ny jezdec by byl pro zr&au Mitas zcela jist prinosem.

Tab. 7 Navrh sponzoringu jednotlive enduryvlastni]

PInéni
Subjekty sponzoringu Narodnost hmotné finanéni (K&)
(ks)
Thomas Oldrati ITA 25+ 60
Eero Remes FIN 25+ 60
Oriol Mena ESP 25+ 60
Benoit Fortunato FRA 25+ 60
Antoine Meo FRA 25+ 60
Stefan Svitko SVK 10 + 20
Petr Benke CZE 15+ 15
Jaroslav Sima CZE 15+ 15

Kromé slovenského reprezentanta Stefana Svitka, ktejif jeskolik sezon sponzorova-
nym zavodnikem a v tabulce dvou poslednich jmengslancoz jsou osidéeni spolupra-
covnici v oblasti cestovniho endura, se jedna cénvée. Ital Thomas Oldrati, tmik

1989, se v seridlu mistrovstvi&a enduro umistil na 5. mésa méa na svém kohtadu
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Uspécht v zavodech mistrovstvi Evropy a ltélie v juniorskykategoriichCtytiadvacetile-
ty Fin Eero Remes obsadil v serialu mistrovstéta\enduro 4. pozici a jdenem bronzo-
vého juniorského tymu v saifti ISDE 2005. Spatisky jezdec Oriol Mena, narozen v roce
1987, je viéz juniorského mistrovstvi gta v enduru 2009 &len vitzného tymu druhé
nejvyznamgjsi soutze v ramci ISDE 2009, tedy Junior Trophy, $deto Stibrnou vazu.
Francouz Benoit Fortunato skiinv seridlu juniorského stového enduro Sampionatu
2009 na 2. mistza Oriolem Menou a dalsi, tentokedyiiadvacetilety, Francouz Antoine
Meo obsadil v seridlu mistrovstvi &a enduro 2. misto. VSechkétpjmenovanych podle
mého nazoru spuje kritéria pro osobnosti, které by mohly i vzhéed k svému mladi

aspEsSne propagovat znku Mitas.

Nyni se vratim k jiz zmignym cestovatéim na plastich Mitas cestovni enduro. Pan Jaro-
slav Sima, redaktarasopisu Supermoto, je motoristick&ejaosti znamy jako doprovod-
ny jezdec na&kolika ratnicich rally P&Zz-Dakar. Podnika dalkové jizdy péznych kon-
¢inach, napiklad po severni Africe nebo Asii. O svych cestaahzkuSenostech

s pneumatikami Mitas zassert informuje na strankach svéliasopisu a naiznych dis-
kusnich férech. Petr Benke na svém motocyklu djezlky kus s¥ta, vydal o svych
cestach &kolik publikaci a je rovi&Z propagatorem ziky Mitas. Oba tito s&tobeznici
jsou zdrojem dlezitych informaci o vlastnostech a chovani fidSlitas a zkuSenosti, jez

piedavaji nejen Siroké motoristickéregosti, ale zejména vyvojovému atkehi firmy.

Tab. 8 Navrh sponzoringu jednotlive motokrosivlastni]

PInéni
Subjekty sponzoringu Narodnost hmotné finanéni (K&)
(ks)
Clement Desalle BEL 25+ 60
Maximilian Nagl DEU 25+ 60
Ken De Dycker BEL 25+ 60
Matevz Irt SLO 25+ 60
Ken Roczen DEU 25+ 60
David Cadek CZE 10 + 30
Petr Kolaja CZE 10 + 30
Véclav Kovar CZE 10 + 30
Jakub Teresak CZE 10 + 30
Rudolf Pich CZE 10 + 30

Dvacetilety Belgian Clement Desalle v serialu mistrovstviétav MX1 2009 obsadil
3. misto, Nmec Maximilian Nagl, rénik 1987, zde skaiil druhy. Ken De Dycker, naro-
zen 1984, skafil vtomtéz seridlu na 4. mistJednadvacetilety slovinsky reprezentant

Matevz Irt obsadil v mistrovstvi gta MX3 v témz roce 6. misto. Jedna se o perspdktivn
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zavodniky s vybornou vykonnosti, proto je dogoiuziskat pro propagaci ztley Mitas

skrze sponzoring.

Sestnactilety Ken Roczen ze Spolkové republikynicko se stal ve svych patnacti letech
nejmladSim vitizem motokrosové Grand Prix¢hecka. Podle odborného tisku a referenci
na internetu se jedna o velky talent,&groy vzhledem k jehodku bylo mozno spolup

sobit @i rozvoji a vygstovat v #m loajalitu ke znéce.

David Cadek je zkuseny zavodnik a je jigkolik sezon podporovan. Petr Kolaja a Vaclav
Kovar jsou velmi mladi (12 let) a sai#ti v juniorskych kategoriich, kde dosahuiji vyraz-
nych asgchi. Plati u nich totéz, co u vySe uvedeného Kena &wzDo stejnédkove

kategorie paf i Jakub TereSdk a Rudolf Plch. \hifkém roce v juniorském motokroso-

vém Sampionatu obsadili prvniiati misto.

Tab. 9 Navrh spozoringu jednotlivee freestyldvlastni]

PInéni
Subjekt i Narodnost 4
ubjekty sponzoringu arodnos hr?lg[)ne finanéni (K&)
Libor Podmol CZE 10+ 30 30000
Petr Pilat CZE 10 + 30 30000

Petr Pilat jiz tvéi znaky Mitas je. Pati mezi nejlepSi sitové jezdce v disciplihfreestyle.
Je podporovan rowi swtoveé proslulymi firmami KTM a Redbull. Loga vSeck sponzo-

ri ma jezdec umisha na kombinéze, motocyklu i na doprovodném vozidieh spolé-

né msobeni pispiva k &tSi vaznosti zngky Mitas. Zajimava informace se tyka také re-
klamni kampaé& znaky Rebull. Limitovana sériesthto napaj byla v minulém roce pro-
davana v siticiterpacich stanic. Na obalu byla unafet fotografie Petra Pilata v akci
na motocyklu s negghlédnutelnym logem Mitas. Tento sport je v dnefi velmi obli-
beny, zejména v Severni Americeipdé se zde velké mnozstvi zaua také nesoui-
nich show. Ty jsou hofnnavsévovany a jezdci jsou velmi populérni, zejména mela-
dou generaci. Tento jezdec zdednalus@sre reprezentuje, p@domi o ni se tim na ame-

rickém kontinentu prohlubuje.

Libor Podmol, 25 let, je dalSikeskym uspSnym freestylistou. Nize byt dalSi vyraznou
tvaii znatky Mitas. Jiz gkolik sezdén se umfsje v pogiedi Zelsicki swtovych souwtzi.
Loni skortil v serialu mistrovstvi sita na 3. mist DalSi tak vyrazni jezdci této kategorie
v Ceské republice nejsou, v pagich letech by tedy sé@sti sponzorskych smluv mohla

byt i klauzule o spolupsobeni pi vychow novych talent.
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Tab. 10 Navrh sponzoringu tyirfvlastni]

PInéni
Subjekty sponzoringu Zemeé hmotné finanéni (K&)
(ks)
RSC ltaly ITA 30+ 70 -
Enduro Junior Klub Kolin CZE 30+ 70 -
Orion Racing Team s.r.o. CZE 30+ 70 -
No Respect Team SWE 30+ 70 -
Sidecarcross team Rozehnal CZE 30+ 70 -

Vybér sponzorovanych tytnse oproti minulé sezénneneni. ZkuSenosti s uvedenymi

subjekty jsou velmi dobré a mnozZstvi sponzorovarsidijekt je jiz optimalni.

Tab. 11 Navrh sponzoringu aKelastni]

PInéni
Subjekty sponzoringu 4
JeKty Sp g hr?g;e finanéni (K&)
AMK Zlaté pfilba (MSP) - 250000
Speedway Grand Prix 1000 -
GSMA - Mitas Junior Cup 2011 30+80 -
FIM MX1/MX2 WC Motocross - 1500000
FIM MX3 WC Motocross - 500000

Prvni #i akce jiz sodasti laiského sponzorského programu byly. Mgsem sem zadila

sponzoring zavadmotokrosového mistrovstvi &a MX1, 2 a MX3. V minulosti se Mitas

na pdadani serialu mistrovstvi &a v €chto kategoriich sponzorsky podilel. Qathto

aktivit pozcji odstoupil. Objevuji se ale signaly, Ze toto rodhuti nebylo az tak uvazeneé,

z rozboru vysledk prodeje motokrosovych pneumatik Ize usoudit, Zearpiovdomi o

zna&ce Finejmensim stagnuje, coz je jev z hlediska marketimezadouci. Navrat

ke sponzorovanithto udalosti povazuji za krok nutny k zvySeni pieszn&ky.

11.5.2 Opatieni pro zvySeni efektivnosti sponzorovani

Urcila jsem si tato op&ni pro zvySeni efektivity sponzorovani:

* Organizace fedavani sponzorskych priesikii sponzorovanym subjakin

e Zajistni servisu

* VyS&Si zapojeni sponzorovanych subjekt

* Zvy3eni motivace

o Zkvalitnéni zpstné vazby
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Organizace predavani sponzorskych progtedki sponzorovanym subjekéim

Sponzor, v tomto ifpad spol&nost Mitas a. s. poskytuje sponzorovanym subjaektdva
druhy sponzorskych prasdki. A to bul’ finanéni prostedky, nebo prostdky hmotné,
tedy pneumatiky. Finami prostedky budou poskytovanyirgvodem na &et sponzorova-

ného v pedem dohodnutych terminech, jeZ jsoucssti sponzorské smlouvy.

U poskytovani hmotnych prdstki je sodasna praxe nasledujici: podporovany zavodnik
si vyzvedne proti fakite a podpisu dohodnuty gt pneumatik imo ve zlinském zaved

a po absolvovaniifslusné sportovni akce pakilpZitostré ojeté pneumatiky vrati Zp
sponzorovi. Tyto plastpak mohou slouzit k analyzam a tidfispivat k zlepSovani kvality
vyrobki. Ne vzdy se vSak potlavSechny plagtdostat od zavodnikzpst. V minulosti byl

jiz takeé zjisen vyskyt plagu pro sponzoring u jinych jezcnez u sponzorovanych. To-
muto by se dalo zabranit tim, Ze by v rdmci servesuemz bude pojednano dale, byly
zavodnikim sponzorské pneumatikyquany ésre pred zavody na mista po jejich skon-
¢eni by byly od nich ihned 2mé odebrany. Sponzor by pakéhjistotu, Ze plas neskowi

v nepovolanych rukou.

Zajisténi servisu

Aby zavodnik dosahoval dobrych vyslédkmél by dostavat k poskytovanym hmotnym
prostedkiim také patc¢ny komfort, a to naipklad ve forn¢ pneumatikéského servisu.
Dnes je jiz u vyznamnych konkurérzcela Zné poskytovani servisnich sluzeb na vSech

vétSich akcich, jako jsou zavody mistrovstvi Evr@pynistrovstvi séta. Chce-li se Mitas

témto konkurenim vyrovnat, bude muset tyto sluzby takéizaaji¥ovat.

Ma-li zavodnik dobe reprezentovat svého sponzora, musi dosahovayatobysledk.
Aby dosahoval dobrych vysletdkmel by mit zajiSén veSkery komfort, ktery mu umozni
pIné se sousedit pouze na své vykony a nerozptylovat se veidhejdoprovodnymicin-
nostmi, jako je pezouvani a hudhi pneumatik, fipadré odstraovani defeki apod. Tyto

¢innosti by nél zajis’ovat servisni technik s gatnym vybavenim.

Z&kladnim pedpokladem je piezeni kamionu a vSeho pgebného profesionalniho vyba-
veni pro servisndinnost. Dale bude zapebi angazovat vhodného zkuSeného pracovnika,
ktery bude servisnéinnost provadt. Tento pracovnik musi byt v miskonani zavodu
piitomen jiz v dob pired tréninky, aby mohl zajistit obuti ptéiSsponzorovanym jezdm,

piipadré za Uplatu prodej a servis dalSim z4jémg jeS€ nez budou tréninky zahajeny.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 73

Tuto ¢innost bude provad mezi jednotlivymi tréninky, v zav@édpotom samazjne prede
vdemi rozjid’lkami. Opotebované plast bude pebirat a ozn&ené je bude ukladat
pro moznou analyzu. Na plastich od sponzorovangztig bude nutno vyzrdgt jméno
zavodnika, druh akce, datum konani, terén a d&lku pouziti plast piipadré potet odje-

tych kol ¢i kilometna.

Je dilezité, aby bylo k dispozici dost&tee mnozZstvi pneumatik pro peby vSech z4jem-
ci po celou dobu konani akce, aby nedoSlo k tomyedi& v pribéhu sponzorované uda-
losti nebude moZno uspokojit poZadavky potenciélrniékaznilk z divodu nedostatku
plagt skladem nebo zidvodu Wasného neuskuteéni dodavky z firemniho skladurip
vyprodani momentalnich zasob. Pro podporu pro@gejaijno pneumatiky nabizet za nizsi

nez obvyklou prodejni cenu.

Na nasledujici tabulce se budu snazit dolodieHtost Fitomnosti servisniho vozu na akci

a nutnost mit k dispozici dostateé mnozstvi pneumatik.

Tab. 12 Nasazeni pneu v zavodech ISDE podi&gekipdastni]

79. ISDE 80. ISDE 81.ISDE 82. ISDE 83. ISDE 84. ISDE
Novy ]
Znacka Polsko Slovensko Zéland Chile Recko Portugalsko
pneu 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Ri- Ri- Ri- Ri- Ri- Ri-
ders % | ders % | ders % | ders % | ders % | ders %
Michelin 146 37,8 108 27,8| 188 31,5| 75 155| 65 14,3| 52 13,6
Metzeler 126 32,6 82 21,1| 254 42,6| 275 56,9 260 57,3| 211 554
Pirelli 30 7.8 84 216| 64 10,7| 54 11,2| 45 9,9 32 8,4
Dunlop 18 47 15 3,9 18 3,0 16 3,3 12 2,6 15 3,9
Bridgestone 4 1,0 10 2,6 8 1,3 6 1,2 5 1,1 18 47
Golden Tyre 15 3,9
Mefo 5 1,3
Mitas 62 16,1 90 231| 64 10,7| 57 118| 67 148| 33 8,7

V tabulce je zachyceno nasazeni pneumatik v zaWodéezindrodni Sestidenni enduro
ISDE za poslednich Sest let. Pré¢fsla v kolonkach udavaji pet zavodnilk na pneumati-
kach uvedené ziky, druh&gisla procentualni podil z celkovéhocpo startujicich. Z uve-
deného vyplyva, Zeipvahu zde maji konkuréni znaky Michelin, Metzeler a Pirelli

s tim, Ze Metzeler posiluje na Ukor zejménackgaMichelin. Na Uuspch Metzeleru mé
zasadni vliv trvala iitomnost servisniho kamionu firmy v depu na vyhednméist. Ka-
mion je Zetelrt ozna@en, je v modré firemni bava na stse je umish firemni maskot,
modry slon. Servisnitz je proto nefehlédnutelny. Servisni technik ma vzdy k dispozici

dostaténé mnoZstvi pla®, je tedy schopen uspokojit vSechny pozadavky.t®lEo



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 74

znaky jsou samoiejme kvalitni, ale sama kvalita by tento ésh nezajistila. Nemeén
kvalitni jsou i plagt Pirelli, Michelin a samadzjm¢ i Mitas. Ostatni firmydmto aktivitdm

newnuji takovou pozornost, jsou proto nRé@isESné.

Obr. 12 Srovnani servisnich/zzeni firem Mitas a Metzel¢t 7]

Z tabulky je Zetelné, Ze plaStMitas zaznamenaly nejidi usgch na 80. ISDE konané na
po pneu Michelin. Servis a prodej zdelvlitas zajiS€n pres mistni firmu spolupracujici
s Mitasem, ktera svotiinnost provadla velmi dolie a k dispozici kla vzdy dostatek
plagu. ProtoZe misto konani séde neni daleko od Zlina, bylo pré&reagovano na po-
treby prodejé. Znaka nendla Usgch jen u zavodnik ale velké mnoZstvi plé§ bylo
prodano i zadjemian ziad hobby jezdt. | kdyZ byla stinnosti servisni firmy spokojenost,
byla to pro spolénost pongrné drahd zéalezitost. Finané mnohem méhnarané je pai-
zeni a provozovani vlastniho servisniho vozu, jgewnavrhuji. TotdeSeni sice vyZaduje
vstupni investici, ale ¥asovém horizontu se rozhadwyplati vice, nez angazovani a pla-
ceni prostednika. Slusny usph mela znaka i v predchazejicim roce v Polsku. ZkuSenos-
ti z Polska byly potom figneseny na Slovensko. DalSi dv&nitty se konaly v zantg
pieprava do mista konani byla velmi fika& narana, proto byl usfrh mensi. Redloni

v Recku z geografickychtdrod se Gspsnost ténst vyrovnala soutZi v Polsku. Na podil
prodeje na posledni s@ut v Portugalsku rfla velky vliv hospodgska krize fada uzivate-

la pla&a Mitas se z ekonomickychidodi této soutze nezdastnila. Myslim si, Ze uvede-
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né je dostatay dikaz nutnosti nepodé@evat roli servisu a prodeje pneumatikirpo

na soutzich a zavodech.
VysSi zapojeni sponzorovanych subjekit

V souwasnosti sponzorovani jednotlivci reprezentujicknaMitas v souladu s podminkami
sponzorské smlouvy, tzn., Ze vystupuji v ¢ébld opateném logy znéky, verbali znaku

propaguji a poskytuji sponzorovi své poznatky geastictvim zprév.

Pro podporu $éni znaky navrhuji sponzorované subjekty vice zapojit golgprace se
spol&nosti CGS Tyres/Mitas a. s. Toto zapojeni by¢gmdo v ginosu ke zvySeni atrakti-
vity expozici na vystavach a veletrzich a ozvl&Striremnich akci piadanych pro VIP

partnery, obchodni partnery a dealery domaci iazatmi.

V ramci vystavnich aktivit je vhodné vyuzit popitarSpickovych sponzorovanych za-
vodniki k pa‘ddani autogramiad, k poskytovani rozhdvae zastupci médii a besed

s veejnosti, pipadré k poskytnuti neformalnich rozhovondhodnym zajenien.

VIP akce pro partnery lIze zatraktivnit viozenim ixénich vystoupeni zastupaiznych
motoristickych disciplin, jako néjklad freestyle exhibice. Tyto vloZzené aktivity bgly
probihat v neformalnim duchu, preéipadné zdjemce by ndklad bylo moznosti vyzkou-
Set si ve dvojici spolu se zavodnikem prdka na zavodnim motocyklu a pro ty nejod-
vazrejSi dokonce i freestylové skoky. Pé&chto exhibicich by nasledovaly bezptesini
rozhovory host s jezdci. V pipact zajmu zahraghich dealek by bylo mozno pifadat

obdobné akce i u nich.

Aby se ffedeSlo nedorozugnim, (tast na&chto akcich by @a byt zahrnuta jiz ve spon-

zorské smlou¥.
Zvyseni motivace

Sponzor bude zavodnika k lepSim vykonmotivovat nafiklad finareni ¢i jinou odmne-
nou za dobré umi&ti, ¢imz se mysli umishi na stupnich Wi, kde je viditelny a mé
velkou moznost svého sponzora reprezentovat tirbude pi dekorovani pouZzivat oble-

¢eni nebaepici s logy sponzora.

Navrhuji vytvait bodovy systém pro hodnoceni vyKomavodniki v jednotlivych zavo-
dech. Za umighi mezi prvnimi deseti jezdcifipélovat body tak, aby rozdil sfrem

k vySSim umistnim mel progresivni @ist. Vyznam jednotlivych zavddzohlednit pidéle-
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nim koeficient a body za umishi €mito koeficienty nasobit. Na konci sezény pdéteai
téchto nasobk se ziska fehled o Usgsnosti jednotlivych zavodnik Zavodnici ovsem
mohou v sez&habsolvovat rozdilny get zavod. Proto vyé@lenim nasobk poctem za-
vodi se zisk& kvocient uspnosti kazdého zavodnika na jeden zavod, coZ buitdeikm
pro stanoveni prémiové odmy. O tuto prémii budou navySeny sponzorské peoty

v dalSi sezéh Pro vypdet prémii za umishi pro sezénu 2011 se pouZiji vysledky z le-

tosSni sezony.

Tab. 13 Pidéleni bodi za umisini [vlastni]

Umisténi 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Bodovani 25 17 13 9 7 5 4 3 2 1

Tabulka ukazuje, kolik za své umiist dostane zavodnik boddRozdil mezi bodovym
ohodnocenim simem k prvnimu mistu se zvySuje, zatimco mezi 90.andistem je rozdil
pouhy jeden bod, mezi prvnim a druhym mistem jgZtbodi 8, coZ by milo podrécovat

zavodniky k co nejlepSimu umiat.

Tab. 14 Pidéleni koeficientu sodkim podle vyznamulastni]

Druh akce Koeficient
Vyznamné svétové soutéze (MS, ISDE apod.) 30
Vyznamné evropské soutéze (ME apod.) 20
Narodni mistrovstvi 8
Krajsk& mistrovstvi, narodni mistrovstvi juniort 4
Okresni mistrovstvi a nizsi 2

Princip pouzity u bodovani za umist byl pouzit i zde $ piitazeni koeficientu soéim
v zavislosti na vyznamu. Progresivitestu je zde jestvice zdirazréna. Mezinarodni sou-
téZe jsou vice vyzdvizeny nez séie narodni a mensiho vyznamuéliviby zde byt z#a-
zeny jak jednotlivé zavody, tak i celé serialy, iahi by nely byt hodnoceny jednotlivé

zavody a potom i celkové umisi v serialu.
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Tab. 15 Piklad hodnoceni — plocha draliaastni]
_ Zavodnici
Akce ﬁ?:r‘:'t st s2 s3 S4
Pof. Bod. Hod. | Pof. Bod. Hod. |Pof. Bod. Hod. | Pof. Bod. Hod.
SGP-GP CR 30 3 13 390 7 4 120 | 11 0 0 0
SGP - GP Svédska 30 5 210 6 5 150 | 10 1 30 0
SGP - GP Polska 30 8 90 10 1 30 0 0
Zlaté pilba CR 30 4 270 0 210 | 14 0 0
Britskd liga - Hull 2 17 136 3 13 104 72 0
Polska liga - Rybnik 0 5 7 56 17 136 0
Liga CR - Slany 0 0 0 17 136
Pocet zavodu / Soucet 5 1096 | 4 460 5 448 136
Kvocient 219,2 115,0 89,6 68,0
Tab. 16 Fiklad hodnoceni — enduff@lastni]
. Zavodnici
Akce i?;:'t E1 E2 E3 E4
Pof. Bod. Hod. | Pof. Bod. Hod. | Pof. Bod. Hod. | Pof. Bod. Hod.

MS GP ltalie 30 4 9 270 8 3 90 9 2 60 0
MS GP Belgie 30 5 7 210 7 4 120 | 10 1 30 0
mg’ GPVelkéBritd- | 95 | 990 1 30 |12 0o o0 |4 9 20 0
ISDE 30 0 7 4 120 | 9 2 60 0
MCR Oparany 8 2 17 136 0 4 3 |10 1 8
Enduro Cup Bfeclav | 4 0 0 0 5 7 28
JBR Cup Plzen 4 0 0 0 4 36
Crs-ctry Suchdol 2 0 0 0 1 25 50
Crs-ctry Chuchelnd 2 0 0 0 2 17 34
Pocet zavodul / Soucet 4 646 4 330 | 5 452 | 5 156
Kvocient 161,5 82,5 90,4 31,2

Pro kazdou disciplinu se zvia¥ypracuje tabulka hodnoceni zavodnik jednotlivych

zavodech, jichZz se v dané disciglin pribéhu celé sezony zastni. VySe popsanym ap

sobem se za umésti piidéli body a vynasobi sefislusnym koeficientem za vyznam za-

vodu. Ziska se tim hodnoceni zavodnika v zév@douwet €chto ohodnoceni se vyid

poctem zavod, jichZ se zdastnil. Vysledkem je potom kvocient zavodnika, ktercuje

poradi pro pidélovani prémiovych odgn. Podminkou pro ziskani kvocientu je ovSem

absolvovani ufitého minimalniho pé&u zavod v sezo#, a to v zavislosti na discipkra

cetnosti zavod v ni. ProtoZe v enduru a motokrosu séjoa Ehem sezény velké mnoz-

stvi zavod, navrhuji jako minimalni p&et absolvovanych zavadlLO, v ploché draze jen

6, protoZe&chto zavod se pdada méa.
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Jako piklad jsem zde uvedla tabulky pro&discipliny, a to plochou drahu a enduro.

Stejny princip se pouZzije i pro hodnoceni sponzanyeh mladych talentovanych jezglc
koeficienty podle vyznamu saiffi ale maji polovini hodnotu. Zavody junids aniz bych

chtéla podcéovat jejich vyznam, f&ce jen nemaji takovou prestiz, jako zavody sénior

Tab. 17 Pidéeleni koeficientu sodkim pro juniory podle vyznanjuastni]

Druh akce Koeficient
Vyznamné svétoveé soutéze (MS, ISDE apod.) 15
Vyznamné evropské soutéze (ME apod.) 10
Narodni mistrovstvi 4
Krajsk& mistrovstvi, narodni mistrovstvi juniord 2
Okresni mistrovstvi a nizsi 1

Jako piklad zde pouZziji hodnoceni vyslefuniori v motoristické discipli motokros.

Tab. 18 Piklad hodnoceni — motokros jurigvlastni]

Zavodnici
Koefi-
Akce cient MJ1 MJ2 MJ3 MJ4

Pof. Bod. Hod. | Pof. Bod. Hod. | Pof. Bod. Hod. | Pof. Bod. Hod.
ME Loket 10 5 7 70 | 15 0 0 9 2 20 0
Hobby Cup Branky 1 0 2 17 17 4 9 9 3 13 13
Kraj. pf. Pardubice 2 13 26 7 5 7 14 8 3 6
Kraj. pf. Vranov 2 4 9 18 7 6 5 10 5 7 14
Hobby Cup Slavi¢in 1 0 3 13 13 0 0
MMCR Hradec 4 25 100 | 5 7 28| 4 9 3 |3 13 52
Pocet zavodul / Soucet 4 214 | 6 74 5 89 4 85
Kvocient 53,5 12,3 17,8 21,3

Rl

Zelricek pro prémiovani podle kvocientu od nejvyssihodstozeni k nejnizsimu se sesta-
vi pro vSechny motoristické discipliny sp&té. Navrh vysSe prémii je uveden v nasledujici

tabulce.
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Tab. 19 Navrh vySe prémiovych aim
v zavislosti na umi&ti v sezéé [vlastni]

Poradi Odmeéna [%]

1. 40

30

25

20

20

15

15

10

©| N ok~ w

10

_L
©

10

Prémiemi bude ohodnocena pouze prva desitka z&igdutipadrE 1ze jejich péet zme-
nit jak snérem nahoru, tak i dél Zakladem pro vypeet vySe prémie je mnozstvi fingn
nich nebo hmotnych prdastlki sjednanych ve sponzorské smlduRokud je zavodnikovi
poskytovano pléni v pneumatikach, obdrzi pra@igti sezonu k hlavnimu pini navic po-
¢et pneumatik odpovidajici procentualni vysi @édgn Nagiklad je-li sponzor zavazan
poskytnout 50 pla® za sezonu, zavodnik na prvnim miselricku odneén obdrzi navic
40 % z 50 pladi, coz je 20 pneumatik.

Ne vSechny aktivity ale Ize timto hodnocenim pasiilit. Vymyka se mu najxlad piso-
beni rEkterych jezdé ve freestylu. Tento sport v stasnosti prozivd boom, a to zejména
v Severni Americe, kde se f@ala spousta zavadale také velké mnozstvi neséirich
show. Nektefi jezdci davaji pednost druhému, tedy show, kde nejde o umistale o
piedvedeni co nefiSiho mnozstvi efektnich priukTyto podniky jsou hoj&anavStvovany

a jezdci jsou velmi popularni, zejména mezi mlageneraci. Jak jiz bylo uvedeno, CGS
Tyres/Mitas a. s. podporufeského freestylistu Petra Pilata. Tento jezdecvemlenych
akcich firmu a jeji logo usBre reprezentuje, p@édomi o #m na americkém kontinentu
se i diky jeho vystupovani zvySuje. V tomto a v @maych gipadech se bude jezdec hod-

notit podle pinosu pro §eni image loga spalaosti.

DalSim prostdkem k motivaci jezdcbude zavedeni odin za rychlostni rekordy evrop-
skéci svétové. Ohodnoceni bude zaviset na druhutesapu dosazeni rekordu a jeho pub-

licité. O jeho vySi bude rozhodovat schvalovaci komigegponzoring. Ta kvalifikovan
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posoudi vyznam dosazeného rekordu a jeho dosalle fmhoto kritéria uii vySi odne-

ny. V tabulce je uveden navrh odmv procentech z vySe smluvniho g

Tab. 20 Odrny za rekordyvlastni]

Druh rekordu Odména [%]
Svétovy 100
Evropsky 60
Néarodni 30

Zkvalitn éni zpétné vazby

Veskera doposud popisovatianost, tedy akce, ma pro sponzora smysl pouzeytdhd
de-li se k 8mu vracet reakce, tedy gebné a vasné informace. Jinakc¢eno, bude-lrad-

n¢ fungovat kvalitni zptné vazba.

Ne vzdy se paebné zptné informace od sponzorovanych subjektaceji ke sponzorovi
véas a v paebném rozsahu¢kdy se nevracejiibec. Proto je nutno zvysit tlak na spon-
zorovane, aby tuto povinnost vyplyvajici ze smlod@gre dodrzovali. Toho je moZno
dosahnout zvySenim kontroly, zda je t@kéno a v pipad pokratovani tohoto nedostatku
sahnout k opmé motivaci, to je k sankcim. Sankce mohou bytucésti smlouvy. Jako
sankce by se mohlo pouZit ditgtad sniZzeni objemu sponzorskych predi, v krajnim

piipadt aZz odstoupeni od smlouvy.

11.6 Realizace navrhu

Pro realizaci navrhu planu bude nutno stanovit@ehi zajistni, casovou posloupnost,
dale utit priblizné naklady na realizaci navrhu tohoto planuyipovat zgisoby néreni

acinnosti sponzoringu.

11.6.1 Personalni zajiséni

Pro uvedeni navrhu planu sponzoringu do Zivotatjezité ukit osoby za jeho realizaci

odpowdné.

Stanoveni planu sponzoringu v gasnosti zajifuji pracovnici odboru marketingucte-
nové schvalovaci komise. Definitivni podobu placbvaluje pedstavenstvo spalrosti.

Souwasny stav plévyhovuje, neni zde nutno nicémit.
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Organizace fedavani sponzorskych pristiki sponzorovanym subjekn a zajis&ni ser-
visu spolu v tomto navrhu souvisi. Na realiz&chto dvou bod se bude podilet pracov-
nik marketingu, vedouci skladu pneumatik, servisatovnik a vedouci odboru logistiky.
Pracovnik marketingu vypracuje seznam sponzorovamsybjeki a vySi plni. Podle
tohoto seznamu odbor logistiky zajisti vyrobu a edieni vyrobenych pneumatik do skla-
du, vedouci skladu na zakkdvedeného seznamu vyda ptaservisnimu pracovnikovi.

Tento pracovnik zatim neexistujéizeni této funkce je sdasti mého navrhu.

VyS8Si zapojeni sponzorovanych subjekzvySeni motivace a zkvalini zpitné vazby
bude v kompetenci pracovrilodboru marketingu. Navrh vysSe firarch prostedki pro
zvySeni motivace spolu s navrhem planu sponzoningsi odsouhlasit schvalovaci komise

a nasleda predstavenstvo spaleosti.

11.6.2 Méreni (¢innosti sponzoringu

V sowasné dob se @innost sponzoringu @uje monitoringem meédii a internetu a ziska-
vanim informaci od domacich i zahramich obchodnich partnier dealei a také od z&-
vodniki.

Pro ziskani tSiho rozhledu je moZno vyuZzit nasledujici metodyemi:
e prizkum pomoci dotaznik
* vyuZziti medialni agentury.

V Ptiloze | uvadim navrh dotazniku pro dotaznikovifzilum u véejnosti. Tento dotaznik
bude slouZzit pro zjivani po¥domi zngky Mitas u véejnosti na Bkterych vybranych
akcich, nafiklad na vystavach a veletrzich, nebo na vyznamsypahntovnich akcich, jako
je Zlata gilba. Aby byla podptena @ast v této anké&f musi byt pedem avizovano, ze
z navstvnikua, ktei tento dotaznik spra¥nvyplni, budou po jejich vyhodnoceni vylosovéa-
ni téi Ucastnici, ktéi budou odminéni vécnymi cenami ve forgh 2 kusi motocyklovych
pneumatik Mitas. Pro tuzemské akce bude dotaziéské verzi, pro zahramii v jazyce
poradatelské zemn¢i v anglicting, pripadré v obou jazycich jako dvojjagpy. Dotazniko-
vou akci zajisti odbor marketingu, ten pro uskodai této akce provede wyh pokud to

jen bude mozné, z internich pracowvnik
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V Gvahu gipadaji tyto akce:
» tuzemska vystava Motocykl, 12. — 15. 3. 2011

» motocyklovy veletrh gtdaw poradany v lichych letech v Milé&npod nézvem
EICMA a v sudych letech v Koléhnad Rynem jako Intermot, 14. — 19. 11. 2011

+ Zlata gilba CR v Pardubicich, 2. — 4. 10. 2011

e zavod SGP v Praze na plochodraznim stadionu nad#aga. 5. 2011
» zavod serialu mistrovstvi &a MX1, 2 v Lokti nad Of, 8. — 9. 8. 2011
* Mezinarodni Sestidenni ISDE, 2. — 7. 11. 2011.

Vysledky vyhodnoceni dotaznikové akce daji obrdiiosédomi o znéce mezi véejnosti

doma i v zahrai.

Tab. 21 Posloupnosinnosti pi priprave a pribehu dotaznikového Seni[vlastni]

Cinnost §ymboll D,O,b a fr- Pfedchdzejici ginnosti
cinnosti | vani (dny)
Urceni cild vyzkumu A 1 -
Urceni vyzkumného tymu B 2 A
Urceni skupiny lidi pro dotazovani C 1 A
Urceni mist pro vyzkum D 1 A
Vypracovani konceptu vyzkumu E 2 B,C,D
Vypracovani dotaznik( F 5 E
Vyzkum - vystava Motocykl G 4 F
Prostoj H 68 G
SGP na Markété I 1 H
Prostoj J 76 I
MX1, 2 v Lokti nad Ohri K 2 J
Prostoj L 53 K
Zlata prilba M 3 L
Prostoj N 28 M
ISDE O 6 N
Prostoj P 6 @)
Veletrh EICMA Q 6 P
Shromdzdéni dotaznikd R 1 Q
Zpracovani dotaznik{ S 3 R
Vyhodnoceni vysledkd T 3 S
Vypracovani zpravy U 1 T
Vypracovani navrhi na zlepseni V 2 U
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Ve vySe uvedené tabulce jsémnosti @i pripraw a ptibéhu dotaznikového Seni séa-

zeny podle posloupnosti jednotlivyémnosti.

VSechny Udaje z tabulky se zadaji do programu WBIQI®n vytvdi naslednou svou ta-
bulku a sfovy graf, ktery uvadim jakoiHohu Il. Podle této tabulky by celk&\seteni

trvalo 273 dni, ale program sem zahrnul i gomd dlouha obdobi mezi jednotlivymi ak-
cemi, na nichz se bude vyzkum provadélka €chto prostaj je 68 + 76 + 53 + 28 + 6

dni. Celkova délka prostibjje tedy 231 dni, vlastnitiprava, provedeni a vyhodnoceni

praizkumu si vyzada 42 dni. Prostoje jsou aamy pismeny H, J, L, N a P.

Z grafu v Riloze Il vyplyva, Ze na kritické cestcoz je nejkratSi mozna doba realizace

celého procesu, jsouisegeny vSechnyinnosti krong ¢innosti C a D.

Tab. 22 Vysledna tabulka programu WinQ8Rstni]

04-22-2010| Activity | On Critical | Activity | Emliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
14:10:07 Hame Path Time | Start | Finish | Start | Finish [[LS-E5]
1 A Yes 1 0 1 0 1 0
2 B Yes 2 1 3 1 3 0
3 C no 1 1 2 2 3 1
4 D no 1 1 2 2 3 1
L E Yes 2 3 5 3 L 0
[ F Yes 5 5 10 5 10 0
7 G Yes 4 10 14 10 14 1]
g H Yes 68 14 82 14 g2 0
9 1 Yes 1 g2 83 82 83 0
10 J Yes 76 83 159 83 159 0
11 K Yes 2 159 161 189 | 161 0
12 L Yes 53 161 214 161 214 0
13 M Yes 3 214 217 214 217 0
14 ] Yes 28 217 245 217 245 0
15 1] Yes ] 245 251 245 | 251 0
16 P Yes 6 251 257 251 207 0
17 Q Yes B 257 263 257 263 0
18 R Yes 1 263 264 263 264 0
19 5 Yes 3 264 267 264 267 0
20 T Yes 3 267 270 267 270 0
21 u Yes 1 270 21 270 | 271 1]
22 L Yes 2 271 273 271 273 0
Project Completion Time = 273 dayps
Mumber of  Critical  Path(z] = 1

DalSi moznosti je vyuZzit sluzekEkieré z mnoha medialnich agentur. Tyto agentury se
podobnymicinnostmi zabyvaji jako svou hlavni naplni, majitsdmito vyzkumy bohaté
zkuSenosti a jejich vystdm Ize proto dvérovat. Jeden z moznych nastrokteré vytipo-
vand medialni agenturatife pouZzit, je i v teoretick&asti této prace prezentovany tzv.
~SPONZORING NAVIGATOR".
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11.6.3 Casova posloupnost
Casovy plan sponzorskych aktivit je vypracovan ndatith jednoho kalendaiho roku.

Plan sponzorskych aktivit je vypracovan a schvjkst vroce pedchazejicim, nez
pro ktery je uten, a to v takovych terminech, aby jeho realizgto ImoZno zahgjit ihned

se zg&atkem roku jeho platnosti.

Sponzorovani jednotlivci a tymy seéastni soutzi a zavod v pribéhu celé sezbny, to je
od ¢asného jara do pozdniho podzimu. Sponzorované ldybjejsou vazany ipsnymi
terminy odira. Prostedky cerpaji v ptibchu celé sezény az do Uplnéhoceypani. Na
vyznammjSich akcich, kde by podle mého navrhu bkitgmen servisni technik se svou
servisni jednotkou, byl by to on, kdo byedaval pneumatiky sponzorovanym, a to podle

jejich predem avizovaného pozadavku.

Sponzorované akce maji pevny termin, sponzorskstpdky by byly gevedeny podle
dohody s ptadateli €chto akci.

VSechna navrhovana opani se budou realizovat viséhu celého roku, protoZe souvisi

s terminy konani akci, jichZ se sponzorované stpjekribéhu celého roku gastni.

Nasledujici tabulka znazarje, ve kterych rgsicich budou jednotlivé navrhova&i@nosti

probihat.

Tab. 23Casové rozvrzeni sponzorského progrguastni]

Cinnost Symbol
cnnosti || L[ I | IV | Ve | VL P VIL VI IX | X, | XL | XL
Predavani sponzor. prostredku A X | X | X | X[ X | X | X | X]| X | X | X]|X
Sponzorovani Zlaté pfilby 2011 B X
Speedway Grand Prix C X[ X | X | X[ X]| X | X
Mitas Junior Cup D X X X | X
FIM MX1, 2 E XX | X[ X | X | X] X |X
FIM MX3 F X | X | X | X | X]| X |X
Servis G X | X | X | X | X |X]| X |X
Vy$§i zapojeni sponzor. subjekt( H X | X | X | X | X | X]| X |X
ZvySovani motivace I X | X | X | X | X | X] X |X
Zkvalitiovani zpétné vazby J XX | X[ X | X | X] X |X
Dotaznikovy priizkum K X X X X | X
Prace medidlni agentury L X
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11.6.4 Nékladové analyza

Pro stanoveni nékladcha navrhovana opa@ni vychazim z gimérné ceny pneumatiky ur-
¢ené pro sponzoring vyptené na zakladplanu sponzoringovych akci na rok 2010. Cena

jedné pneumatiky bez rozliSenti, pro jaky druh gparé slouzitgini 550 Kg.

Vyéisleni celkovych nakladl na sponzoring

Vycisleni naklad na sponzoring jednotlivic

Plocha draha:

Trem sponzorovanym jezilo bude poskytnuto 240 ks pneumatik.
240 x 550 K/ks = 132 000 K

Enduro:

Bude sponzorovano 8 jezddi obdrzi celkem 515 ks pneumatik.
515 x 550 K/ks = 283 250 K

Motokros:

Pro 10 sponzorovanych jeZzdbude rozdleno 625 ks pneumatik.
625 x 550 K/ks = 343 750 K

Freestyle:

V této disciplig jsou sponzorovani 2 jezdci, @i jim bude poskytovano kombinovanou

formou. Dohromady obdrzi 80 ks pneumatik a 60 080ilkancniho plreni.
80 x 550 K/ks = 44 000 K

Celkem za freestyle: 44 00K 60 000 K = 104 000 kK

Celkové naklady na sponzoring vSech jednotlivc

132 000 K + 283 250 K + 343 750 K + 104 000 k =863 000 K

Vy¢cisleni ndklad na sponzoring tymh

P&ti sponzorovanym tyiim bude poskytnuto celkem 500 ks pneumatik.
500 x 550 K/ks = 275 000 K

Celkové néklady na sponzoring vSech tiyra75 000 K
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Vy¢cisleni ndklad na sponzoring akci:

Ti#i akce budou sponzorovany formou fidafho plréni. Jednotli¢ obdrzi 250 000,
1 500 000 a 500 000K

250 000 K + 1 500 000 k + 500 000 Kk = 2 250 000 Kk

Sponzoring dvou akci bude proveden formou hmotrgthéni v pneumatikach. Na jednu

akci je ugeno 110 ks a na druhou 1000 ks pneumatik.

1110 ks pneumatik x 5508ks = 610 500 K

Celkové néklady na sponzoring akci: 2 250 0@0+H610 500 K = 2 860 500 K
Celkové naklady na sponzoring jednotlivé, tymua a akci:

863 000 K + 275 000 K + 2 860 500 K = 3 998 500 K

Opatieni pro zvyseni efektivity sponzoringu:

Organizace pedavani sponzorskych prostiki sponzorovanym subjeih:

Toto opateni nevyZaduje Zadné néklady.

Zajisteni servisu:

Patizeni kamionu: 1 000 000K

Parizeni vybaveni kamionu: 250 00@ K
Roeni plat servisniho pracovnika: 350 000 K
Celkem za zajighi servisu: 1 600 000K

VySSi zapojeni sponzorovanych subiekt

Ani toto opateni nevyZaduje naklady.

ZvySeni motivace - bodovy systém &um

Tento zfisob motivace je mozno pouZzit pro 21 jednoflivczavodnik. Neni pouzitelny u
cestovateal. Pro prvych deset zavodiilpodle UspSnosti v sez&hbyly navrzeny prémie
v procentudlnim vyjéeni proti vysi sponzorského gim, a to takto: 40 + 30 + 25 + 20 +
20+ 15+ 15+ 10 + 10 + 10 %, cozZ je celkem 19pr&621 zavodnik Primérné prémio-
vani na 1 jezdce patini 9,3 % (195 % / 21 jezdc= 9,3 %). Bchto 21 zavodnikv ramci
sponzoringu dle planu obdrzi celkem 1400 kstjil&Shodnot 770 000 K (1 400 ks pne-
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umatik x 550 K/ks = 770 000 K). Na prémie v pimérné vysi 9,3 % tedy budejmnérné
vyplaceno 770 000 &Kx 0,093 = 71 610 K

Celkem za bodovy systém oém 71 610 K

Zkvalitreni zpftné vazby:

| toto opateni se obejde bez nakfiad
Celkem za opateni pro zvySeni efektivity sponzoringu:
1600000 K +71610K=1671610 K

Do této sumy nejsou zahrnuty navrhované prémieybeokeni narodnich, evropskych
swtovych rekord. Téchto rekord se dosahuje zcela mid@mire, odmeény za jejich dosa-

Zeni budou povaZovany rosinhza mimaadné.

Vyéisleni nakladi na méifeni (¢innosti sponzorinqu:

Dotaznikovy pizkum:

Dotaznikovy piizkum bude provésh na Sesti vybranych akcich. Na kazdé akci budou
vylosovani 3 vyherci, kazdy z nich obdrzi sadu 2pkeumatik pro motocykl {gdni a

zadni pneumatiku). Rzkum budou provéd viastni pracovnici firmy.
Celkové naklady za dotaznikovyigkum:
6 akci x 3 vyherci x 2 pneumatiky x 55@/Ks =19 800 K

Priizkum provedeny medialni agenturou:

Predpokladané celkové naklady za@zium provedeny medialni agenturou: 100 0@0 K
Celkem za n&Feni WEinnosti sponzoringu:

19 800 K& + 100 000 K = 119 800 K

CELKOVE NAKLADY NA ZAVEDENIi CELEHO SOUBORU OPAT RENI:

3998500 K +1671610 K+ 119800 K =5789910 K
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11.6.5 Rizikova analyza

Jako kazda smysluplrnnost s sebou nese rizika, tak i sponzorské aktjsou do jisté
miry riskantni. Nikdy neni zateno dosazeni stoprocentniho &dp a nejsou vylatena i

zklamani a neusghy.

Pokusim se odhalit rizika skryvajici se v navrzenq@damu sponzorovani, ve zvySeni efek-

tivnosti sponzorovani a v jejich realizaci.

1. Prvotnim rizikem mzZe byt nesouhlas¢hterych vytipovanych zavodnik to zna-
mena, Ze hdi nebudou mit #bec o sponzoring z4jem, nebo budou mit zasadni vy-

hrady wvi¢i podminkam sponzorskych smluv.

2. DalSim rizikem je situace na&wvych trzich. Objevuji se sicéipnaky ekonomic-
kého Gstu, ale situace jeStzdaleka neni konsolidovana. Yipact nového hospo-
dé&ského poklesu, byi mirného, niZze dojit k situaci, kdy finance ¢ené pro spon-
zorsky program nebo jejiatést budou pouzity na pokryti nezbytnych naklago-

le¢nosti.

3. Rizikem mize byt i to, Ze se spaleosti prostedky do sponzoringu investované
v plné mfe nevréati. Odezva ve kggnosti navzdory f@dpokladm nesplni ¢eka-
vani, cela reklamni kampase mine ginkem, prodej produki znatky bude stag-
novat. Jednim zidvodia nedsgchu mize byt &tSi Usgch reklamnich aktivit kon-

kurence.

4. MiZe se také stat, Ze navrzena tgrdtke zvySeni motivace nepodniti u zavodnik
pati¢ny zapal a nebude je dost&aie motivovat k co nejlepSim vykam a tim i k
vytvoreni podminek pro propagaci Zkg. Pro rtkoho miZze byt vySe odim mélo

atraktivni.
Mira rizika a pravd épodobnost vzniku

Miru rizika a pravdpodobnost vzniku @uji metodou subjektivniho stanoveni. Stanovim
si koeficienty vyjadujici velikost rizika a prawpodobnost, Ze definovana situace nastane.
U miry rizika pouZiji hodnotu 0,2 pro nizké, 0,50pstedni a 0,8 pro vysoké riziko.
Pro pravdpodobnost vzniku pouziji stejné koeficienty, jejickowiny u kazdého

z popsanych rizik vyhodnotim adim, jak vysokou miru rizikafedstavuji. Hodnota sou-
¢inu do 0,2 pedstavuje nizké riziko, do 0,5atini a vysSi hodnoty ukazuji na riziko vyso-
keé.
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ad 1. Mirarizika vysoka — koeficient 0,8
Prava@podobnost vzniku vysoka — koeficient 0,8
Souin — 0,64 riziko vysokeé

ad 2. Mirarizika sedni — koeficient 0,5
Prava@podobnost vzniku gedni — koeficient 0,5
So«in - 0,25 riziko stiedni

ad 3. Mirarizika sedni — koeficient 0,5
Prava@podobnost vzniku nizkéa — koeficient 0,2
Sowin - 0,10 riziko nizke

ad 4. Mirarizika nizka — koeficient 0,2
Prav&podobnost vzniku nizk& — koeficient 0,2

Souwin — 0,04 riziko nizké

11.6.6 Prinosy diplomového projektu

Oc¢ekavanym pinosem tohoto projektu je zefektimi sponzorského programu spaoiesti
CGS Tyres/Mitas a. s., a to zejména personalninalitkénim vybsru sponzorovanych
subjekfi, zvySenim jejich angaZzovanosti ve préidpznaéky Mitas jednak zavedenim mo-
tivace v podob vykonnostnich prémii a odm za rekordy¢i zvySenim komfortu § sou-
téZich a zavodech prdsdnictvim sluzeb servisniho vozu. Zavedetihto podta
do praxe by rfo stimulovat sponzorované Rt&i zapalenosti pro zlepSovani imageczna
ky. Sponzorovani mladych perspektivnich zavodngomiZze nejen vlastni propagaci
znaky, ale ve skuténosti také fispje k jejich vycho¢ a zdokonalovani a tim také

k rozvoji a zkvalitini celého motocyklového sportu.

Ve svém dsledku by se realizacéchto opatteni n€la kladré odrazit v celkovém ekono-

mickém vysledku spot@osti.
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ZAVER
Cilem mé prace bylo navrhnout plan sponzorskyclvialspolecnosti Mitas a. s. v oblasti

motocyklového sportu na rok 2011.

Nejprve jsem musela vniknout do problematiky spoimgu, a to shromazaim a prostu-
dovanim pislusné literatury a webovych stranek touto prolalkou se zabyvajicich.
Sponzorstvi fedstavuje unikatni vztah dvou subjekta zéklad uzaveni sponzorské
smlouvy. Prvni subjekt, sponzor, poskytuje subjektuhému, sponzorovanému, figain
nebo hmotné prostdky a @éekava za to od svého partnera sluzby spojené sigacp a
zvysSovanim prestize své ztky. Poznatky z prozkoumanych zdidyori teoretickoucast

této prace.

V analytickécasti jsem pedstavila spoknost a jeji vyrobni program, analyzovala jsem
komunikani mix spolénosti pouzivany aipdevSim jsem se zdfila na rozbor sotas-
ného sponzorskéeho programu z hlediska systematic&énhlediska vysu sponzorova-
nych subjeki. Program sponzorstvi jsem podrobila SWOT analipdde jsem provedla

analyzu konkuretnich znaek a jejich sponzorskych aktivit.

V ¢asti projektové jsem nejprve na zaklgovedené analyzy stanovila cile projektu. Dal-
Si etapou bylo navrhnout opani pro zvySenidinnosti sponzoringu. Sem patzkvalitnéni
vybéru sponzorovanych subjektzavedeni motivace sponzorovanych, jejich intamgsy

zapojeni do procesu zlepSovani imageckpa zajiséni lepSi funkce zginé vazby.

Mou snahou bylo, aby tato diplomova prace pomoptdesnosti Mitas a. s. ke zkvaliéni

systému sponzoringu a tim i ke zvySeni renomékana
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MX Motokros



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 95

SEZNAM OBRAZK U

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

1 Vylar projektu K& SPONZOIrOVANT .........uvuuueii i e e e e e e e e e e e e e e eeeeaaaees 28

2 ,SpoNzoring NaVIgator:..........cooviiiieiieeiiiiise e e e e e e 36
3 LOQO SPOKNOSE MItas @. S. .....uuvvvriiiiiiiiiiiiiiees e ee e e e e e 42,

4 ZIata Piloa CR 2007 .......ceceeeeeeeeeeeeeeceeseeeeseemeentessesreeeeseesressessesssessessesseen A5,

5 Plakat plochodraznich zauwb¥®. Slovacky oval vigzolupech..............cccvvvvenennnn. 48
6 Start rozjidky zavodu mistrovstvi republiky juniov Bezolupech....................... 48
7 MMCR v motokrosu v PaceyPetr Bartos ze sponzorovaného Orion teamu)49....
8 Zde#rk Gottvald ze sponzorovaného Motoklubtetin...............cccvveiiieeeee, 50
O PELr PIAL V @KCI ...t ettt e e 51
10 Petr Pilat OBt V A@KCi.....uooeeiiii e e e e e e e e e e e eeeeaannnnnnee 51
11 MOtOCYKI Petra PilAta .........oocvviiiieeeeee e 52

12 Srovnani servisnich/zzeni firem Mitas a Metzeler........coooovveeeeeeeeeieiiiieianen. 74



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 96

SEZNAM TABULEK

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

1 Clle SPONZOISIVI ..cceeieeeeiiiiee e st e e e e e e e e e e e e e ettt e a e e e e e e aeeaaes 19
2 Aktivity pouzZivaneé K POGIRBPOITU ......ceeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeieeeses mmmmmm e e e eeeeeeeeaennnennnnes 32
3 Sponzorovani jednotlivei V roce 2009 ........c.uveiieieiiiiiiiiiee e 56
4 Sponzorované tymy V roCe 2009 .......cceeeeeeiriiiiiiiiiiieeeeeeeeeeaeessssseeeene e e 56
5 Sponzorované akce V roce 2009 ... eeeeeeeiiieeieiiiiiiiin e e e e e anaaansaaaeans DT

6 Navrh sponzoringu jednotlivg ploché draze ..............ccceeeeiiiiiiiiiccceeee e, 68
7 Navrh sponzoringu jednotlivg enduru ..o e 68
8 Néavrh sponzoringu jednothi@ MOtOKIOSU...........uuviiviiiiiiiiiieeeeeiieeeee e 69
9 Navrh spozoringu jednotliv@e Freestyle............cccovvrvviiiiiiiciiiiee e, 70
10 NAVIrh SPONZOIINGU TYML.....eeeeiiiiiiiiee e e e e e e e e e e eea e 71
11 NAVIh SPONZOKINGU @KCH.....cciiiiiicemmm ettt 71
12 Nasazeni pneu v zavodech ISDE podi#eRna.............ccevvvviiiiiiiiiiiiininis s 73
13 Rideleni bodi za UMISINT ........oviiiiiiiiiecce e 76
14 Rideéleni koeficientu sodEim podle vyznamu............ocoevviviiiiiiiiiieniiee e, 76
15 Riklad hodnoceni — plocha draha.............oeeeeeiieeeieeiiiiieeeeeieeeeeee
16 Piklad hodNOCENT — @NAUIO .........c.uvviiiie et 77
17 Rideleni koeficientu sodgim pro juniory podle vyznamu...............cmmmevvenn. 78

18 Riklad hodnoceni — MOtOKroS JUBIO...........covvvveeiriiiiiiiiiie e e e e e e e e e 78
19 Navrh vySe prémiovych afinv zavislosti na umigti v sezéé...............c.......... 79
20 OdrNY Za reKOIAY ......oiiiii e 80
21 Posloupnostnnosti pi pripravé a pribehu dotaznikového Seni..................... 82
22 Vysledna tabulka programu WINQSB... e ceeeeereeeeiiiiiiiiiiiiiisieeeeeeeasanneees. 83

23Casové rozvrzeni SpoNZorsk€N0 Programue.....oeoece.eeeeeeeereereeeeeeesreereeseeenns, 84



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

97

SEZNAM PRILOH
Ptiloha Pl Dotaznik
Ptiloha PIl Sfovy graf

Priloha PIIl Schéma struktury spdleosti CGS Tyres



PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK
Tento dotaznik je anonymni.

1. Pohlavi:

o Zena O muz
2. VEk:
o do 20 let 021 —40let 041 —-60 let o 61 a vice let

3. SlySel/a jste jiz o firma Mitas a. s.?
O ano o ne

4. Vid¢l/a jste jiz logo zn&y Mitas?
(pri odpowdi ne, pokraujte prosim otazkod. 6)
=V (0 T 0 = PP
o ne

5. Dokéazall/a byste vyjmenovat barvy loga Mitas?
= 1 [ TR =1 Y
o ne

6. Vite, ¢im se zabyva firma Mitas a. s.?
=g (o o1 o 1P SPRPRPPUPRPR
o ne

7. Do jakych oblasti podle Vaseho nazoru firma Mitas.arklada sponzorske proest-
ky?
O motosport o umeni o zdravi o dobra@innost

8. Byl/a jste gitomen/mna na akci, jiz se firma Mitas a. &stnila sponzorsky?
(pri odpowdi ne, pokraujte prosim otazkod. 11)
O N0, KEBIE? .ttt e e e e e e e e e e e e s s s nrr e e e e e e e e e e e e e e e e e aannnes
O ne

9. Z kterého zdroje jste se o této akci ddil/a?
o z médii o od znamych O Z internetu o jinak, jak? .......ccceeevvinns

10.Jak tuto akci hodnotite?
o kladng O zaporr

11.VaSe pgipominky a narity k sponzorskym aktivitam firmy Mitas a. s.:



A2

W

PRILOHAP 1I: Si TOVY GRAF




PRILOHAP Ill: SCHEMA STRUKTURY SPOLE CNOSTI
CGS TYRES

CGS TYRES

Divize pneumatik

Divize tech. pryze

Divize strojirenska

Mitas a. s.
vyroba pneu

Rubena a. s.

IGTT a. s.
vyroba vulkani-
zacnich forem,
zkuSebna pneu

vyroba tech. pryze

zavod Hradec

Kralové

zavod Praha

zavod Nachod

zavod Zlin

zavod Zlin

zavod Otroko-
vice

zavod Ruma
(Srbsko)

Buzuluk a. s.
Koméarov
u Horovic
vyroba guméaren-
skych stroju, pist-
nich krouzk(




