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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva teoretickou zakladnou sponzoringu, jeho
historii, délenim, sponzoringem sportovni akce a praktickym ptikladem vyuzivani
sponzoringu. Teoretickd ¢ast prace definuje pojem sponzoring a jeho zékladni
metody méfeni véetné metodologie marketingového vyzkumu. V praktické casti je
popsana konkrétni sportovni akce, serial cyklistickych zédvodi Kolo pro zivot a
nasledné je provedeno dotaznikové Setieni s dirazem na efektivnost sponzoringu

téchto zavodu.

Klic¢ova slova: sponzoring, déleni sponzoringu, cilovéd skupina, méfeni efektivnosti

sponzoringu, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with sports event sponsorship. It describes history of
sponsoring, its parts, event sponsoring and practical example of sports event
sponsorship. The theoretical part specifies sponsoring and its basic measurement
methods. Practical part describes particular sports event, cycle race serial Bike for

life and then the survey is done with emphasis on sponsoring efficiency of this races.

Keywords: sponzoring, part sof sponzoring, target group, sponzoring efficiency

measurement, marketing research



Rada bych touto cestou podékovala vedoucimu bakaldiské prace Mgr. Stépanu
Prachafovi za vedeni a nasmérovani, jak praci napsat. Dal§i moje pod€kovani patii
Ing. Jifimu Adamovi a Svatoplukovi Foitovi za poskytnuti informaci o seridlu

zavodu Kolo pro zivot, bez kterych by tato prace nemohla vzniknout.



OBSAH

L6V J D P 9

1§ 04 300 N O A "SRR 11

I TEORETICKA CAST .....coooooiiieeeeeeeveeeeeee e 12

1 SPONZORING ... br e s 13

1.1 DEFINICE SPONZORINGU ...tvviiiiieeiieititiieeeeeeessseittreseeseesssssssnsssesseasesssassssssssseaesssans 13

1.2 SUBJEKTY SPONZORINGU....ccceiiuriieeiiiiieeeiitieeeeastteeeessitseeeesasreeesssnsasesssnsssseesanssenas 14

1.3 CILE SPONZORINGU ...eeeeiutiieeeeittieeeeiitteeeesetreeesassteseessnsseseesasssssesssssesesssnsssseesanssenas 14

14 VYHODY A NEVYHODY SPONZORINGU ......ccciuvirieeirrreeeiirreeeesiteeeesssssneeesasseseesannes 16

15 HISTORIE SPONZORINGU ...tvviiiiieteieititiieeeeeeesssaiitteseeseesssssssnsssesseasesssassssssseseaeessans 16

151  Patronat, prvni forma SpoNZoringu.........c.cooceviiniiniiniinss 17

1.5.2  Sponzoring V Ceské repubLiCe........coviiiiiiiieiie et 17

1.6 ROZDELENI SPONZORINGU. ....00eieiiiutireeeitiereesiiseeeesssnessesssseseesssssneessssssssssssnssnsesans 18

1.6.1  Kulturni SPONZOTING........oeiveiiiieiiieiieeiee e 19

1.6.2  SOCIAINT SPONZOTING ...ccvviinvieiiiieiie e eiee sttt n e 19

1.6.3  POlItiCKY SPONZOTING......viiiiiiiiieiieiie ettt 19

1.6.4  SponzoroVAni VZACIANT ........cccueiiiiiiiiiiiiiii e 19

1.6.5  Sponzorovani VEAY ........cccccviiiiiiiiiiiiiiii s 19

1.6.6  SPONZOIiNG EXPEAIC .....eeeiiieiieie st eie ettt re e ans 20

1.6.7  Mediélni sponzoring, sponzorstvi Vysilani..........ccccooviriiiiiiiiiiiiiic e 20

1.6.8  Internetovy SPONZOTING........cuuiiieuiiiiiiiiiiisiii s 20

1.6.9  UCClOVY SPONZOTING....cuviiiieiiiieiieiiieetee st iee e ie e n e sneeennas 21

1.6.10  AmDUSH SPONZOTING....cuiiviiiiiiiiiiiiieie e 21

1.6.11  SPOTtOVNT SPONZOTING ....veeuveeieieiieiiriaiiesieeesiee e e be e e et e e beesseeanneesnneenees 21

1.6.11.1 Zakladni formy sportovniho SpONZoringu.............ccecervereennens 21

2 SPONZORING UDALOST .....cooooiiiiiiceesceeeeeeeeeeeeeeee s 23

2.1 SPONZORING SPORTOVNICH AKCI .....uvviiiiiiiiiec ettt 23

2.1.1  Formy propagace SPONZOIT .........ccuuevuueimiiiiiiniisiinisisi s 24

2.1.2  UTOVNE SPONZOTTL ...eeeuveiiurieiieaiteesteesiieesieeateesteeasseesseesbeesteeanneesseesneesseesnsee e 25

3 JAK SE DA SPONZORING ZMERIT? .......co.cooiiiiiinieeieieeeiereeseeies s sesesiensenes 27

3.1 MERENI UCINNOSTI SPONZORINGU DOTAZNIKEM ......ucveiiiiiieeeiiiiieeeeiiiieeeessiineeeeenn 28

3.1.1  Tvorba dotazniku........ccovveieiiiiiiiiiiiiei e 29

3.1.2  TypPY dOtazZnikul.......eeiueeiiieiiieiieesiie ettt 29

3.1.3  Typy otazek v dotaznikul ........ccciviiiiiiiiiiiiiii 30

3.1.3.1  Formulace OtAZEK ........oovcvvvieiiie ettt 30

HPRAKTICKA CAST ..ottt 31
4  PROFIL SERIALU CYKLISTICKYCH ZAVODU KOLO PRO

ZIVOT 32

4.1 HISTORIE KOLA PRO ZIVOT....uuiiiiiitiieeeeeitieeeeeeiteeeeeetteeaeesateeeessansaeeesssnsseassssnnseeans 32

4.2 ZAKLADNI INFORMAG E ......0ciiiiiitiieeiiitiieeeseiteeeeestteeeessntseeeesssseeeeessntaseessssaeeesannnnnas 32

4.3 CILOVA SKUPINA ... .utiiieiitiiee e e ettt e e e ettt e e ettt e e e e et e e e e sta e e e e s saaaa e e e s snteeeessbnaeeesanneeeas 34

4.3.1  Primarni cilova sKUpIna.........ccccoviiiiiiiiiii 34



4.3.2  Sekundarni cilova SKUPING .....coovviiiiiiiiiiii e 34

4.4 [10) \(@13) 101 277N V40 0] SR PERR 35
4.5 FINANCOVANT SERTALU KPZ ..ot eee ettt 37
451 SPONZOFL KPZ .o.ovoieeieeeeeeeeeeeeeteeeee et en sttt 38

4,6  FORMY PROPAGACE SPONZORU .....cveciteirriireeseasesseessesssesseessessssssessesssessesssessessens 40
4.6.1  Zakladni formy propagace na zavodech | 377 40

4.6.2  Propagace hlavniho partnera Skoda AUtO .........cccvvieiiiiiiiciicec e 40

4.6.3  Propagace hlavniho partnera Kooperativy ..o, 41

4.6.4  Propagace generdlniho partnera Ceské spofitelny ...........ccccevvviiiniiiiinnnenn 41

4.7 SLUZBY POSKYTOVANE V RAMCIKPZ ....oooieeeeeeieeeeeeeeeeteseeeeee e seeesenenenenns 42
4.8  MERENI EFEKTIVNOSTI SPONZORINGU KPZ ..., 43

5  DOTAZNIKOVE SETRENI ........cc.cooooviiiiiieeieeeeeeeeeeeeee e 45
51 VYHODNOCEN{ DOTAZNIKU, POTVRZENI A VYVRACENI HYPOTEZ ...vvvvvvreeerirnnnne. 46
0.1.1  HYPOtEZA €. Lo 47

0.1.2  HYPOLEZA €. 2.ttt 47

5.1.3  HYPOEZA €. 3t 48

0.1.4  HYPOLEZA C. 4. 51

6  SHRNUTI A DOPORUCENI.........cccooovviiiiiiiiececeeeeeeeeee e 52
7.7 ) 3 OO 54
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....covviiiiieieeeeieseeeeeesesses e seesies s 55
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .........cccocovovviimriernrenrsrsnriesrnnnen 57
SEZNAM OBRAZKU ........oovoioieiiieceeeoeveees s eeseeses s 53
SEZNAM TABULEK A GRAFU ..ottt eeeneees s et 59

SEZNAM PRILOH.........coooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e et e e et e s et e s er e 60



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

UvVOD

Bannery ve startovni a cilové rovin€é, reklamni poutace v celém aredlu,
piedstaveni sponzorii komentatorem. Stejné nebo podobné ndstroje sponzoringu
nalezneme na kazdé sportovni akci. V dnesni dob¢ si nedokazeme ani predstavit, ze
bychom nebyli bombardovani znackami, logy, slogany sponzorti pii fotbalovych
utkanich, hokejovych zapasech, cyklistickych ¢i bézeckych zavodech. Jednoduse
feceno, sportovni akce nefunguje bez finan¢nich prostfedktt od sponzori. Vnimame
vSak cely ten chaos znacek firem? Jsou penize sponzord investovany efektivné?

Odpovéd’ na tuto otdzku bude hlavnim cilem mé bakalaiské prace.

Pro nalezeni odpovédi musime znat teoretické poznatky, které budou hlavnim
obsahem teoretické ¢asti prace. Bude zde definovano, co je sponzoring, jaké jsou
jeho formy, vyvoj a historie sponzoringu. Dalsi teoretické poznatky se budou tykat
sportovni akce, ktera zde bude také popsana. Dulezitym faktorem v teoretické Casti
bakaléatské prace bude pochopeni, jakym zpiisobem sponzoring funguje pravé pii
sportovnich akcich. Pokud chceme nalézt odpovéd’ na otdzku, zda je sponzoring
ucinny, musime se sezndmit také s teorii méfeni sponzoringu. Tato kapitola bude

celou teoretickou ¢ast uzavirat.

Prakticka ¢ast jiz bude zaméfena na predem urcenou sportovni akci a sponzoring
této akce. Konkrétné se bude jednat o sponzoring seridlu cyklistickych zadvoda Kolo
pro zivot. Cilem bude predstavit samotnou akci a zjistit jak pravé zde funguje
sponzoring. Snahou bude nalézt feSeni otazky, zda cyklisté a jejich doprovod, ktefi
se ucastni téchto zdvodi, sponzoring vnimaji, jak je ovliviluje a zda jsou penize
sponzord do této formy propagace cilené a efektivné vloZeny. Provedeno
dotaznikové Setfeni, bude plnit funkci pretestu. Na zakladé¢ vysledkt, které z
vyzkumu vzejdou, se pokusim najit mozné teSeni, které pfiisp&je K Gispésnosti
sponzoringu zminéné sportovni akce Kolo pro zZivot. Vysledky by mohly pomoci
firmam zleps$it sponzoring a tim zvysit pfinos pro jejich spolecnost a splnit tak
marketingové a komunikacni cile.

Analyza sponzoringu bude provadéna na cyklistickych zavodech Kolo pro Zivot,

které jsou mi velmi blizké. Na jejich organizaci se podilim jiz 3 rok a z tohoto

divodu jsem si je vybrala jako subjekt vyzkumu pro svou bakalaiskou praci. Mozné
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vysledky prace budou slouzit jako zaklad pro vytvoteni kompletniho vyzkumu, ktery
by mohl zlepsit kvalitu sluzeb poskytovanych sponzorim seridlu cyklistickych

zavodt Kolo pro zivot.

10
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HYPOTEZY

Zéakladem této bakalédiské prace je stanoveni hypotéz, které mi pomohou pfii
Zpracovani a jsou stavebnimi kameny pro cely koncept bakalarské prace a sestaveni

dotazniku.

H1: Navstévnici zvolené sportovni akce zavodi Kolo pro zivot vnimaji dané firmy
pozitivnéji tim, ze sponzoruji cyklistické zavody.

H2: Navstévnici zavodi KPZ si vybavuji a spoji sponzorské firmy se seridlem i
mimo déni zavodu.

H3: Navstévniky seridlu Kolo pro zivot reklama a formy propagace sponzorskych
firem obtézuji.

H4: Vlozené prostiedky sponzorskych firem do sportovni akce Kolo pro zivot

pfinasi efekt.

11
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. TEORETICKA CAST
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1 SPONZORING

V dostupné literatuie nalezneme rozpor, zda je sponzoring samostatnym ¢lankem
vramci marketingovych komunikaci nebo soucast jednoho z nastroji
marketingovych komunikaci public relations. Cilem této prace vSak neni
posuzovani, kam sponzoring zaSkatulkovat. Nebudeme se zabyvat tim, kam ptesné
sponzoring patii a jakou roli zastava v ramci marketingovych komunikaci. Pro tuto
praci je vice podstatné vysvétleni terminu sponzoring, sezndmeni se s historii,
predstavit pro které oblasti je sponzoring charakteristicky. Hlavnim zamérem je

pochopit sponzoring a objasnit jeho fungovani.

1.1 Definice sponzoringu

Definici, pod kterymi se skryvéa vysvétleni slova sponzoring, nalezneme mnoho.

Avsak vzdy je feceno to stejné jen jinymi slovy. Pro ptiklad zde n¢které uvadim.

,,Sponzoring je financni pomoc poskytnuta sportovni ¢i kulturni aktivité subjektem,
ktery si preje spojit své jméno s danou cinnosti.“ (KOTLER & ARMSTRONG,
Marketing, 2004, str. 259)

Bruhn, M: ,, Sponzoring je pripravenost penéznich a vécnych prostredkit nebo sluzeb
ze strany podnikit pro osoby a organizace ve sportovni, kulturni a socialni oblasti
k dosazeni podnikatelskych marketingovych a komunikacnich cilii.“ (VLCEK, 2006,
str. 5)

Meenaghan, T.: , Sponzorovani je investovani penéz nebo jinych vkladii do aktivit,
jez oteviraji pristup ke komercné vyuZitelnému potencidlu, spojenému s danou

aktivitou. (VLCEK, 2006, str. 5)

., Sponzorstvi je pomérné novy prostredek pro vytvareni vztahu s verejnosti, ktery
umoznuje spolecnostem komunikovat s cdsti verejnosti, se kterou je obtizné se spojit

beznymi marketingovymi metodami. “ (BLACK, 1994, str. 53)

Definic bychom mohli napsat samoziejmé jesté vice. Dulezita je vSak podstata vSech
téchto definic, a to ta, co znamena sponzoring. Z uvedenych definic chapeme tedy
sponzoring, jako sluzbu sponzora (poskytovatel financi ¢i  materidlu)

sponzorovanému (firma potradajici n¢jakou akci), ktery za penize ¢i material, sluzbu,

13
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zajisti organizaci akce. Firma, kterd se rozhodne pro sponzorovani, v ném vidi
komeréné vyuzitelny potencidl, pomoci kterého napliiuje své marketingové a
komunikacni cile. Od sponzorovaného o¢ekava protisluzbu ve formé¢ propagace své
firmy na dané akeci.

1.2 Subjekty sponzoringu

Jak je jiz naznaceno, hlavnimi subjekty sponzoringu jsou tedy:

o Sponzorska firma- poskytovatel financnich ¢i materialnich prostredkiu

e Sponzorovany- nékdo, kdo ziskava financni prostredky od sponzorské firmy

za predem ujasnénych a smluvnich podminek

e Sponzoringovi/marketingovd agentura- zprostiedkovatel vztahu mezi vyse
uvedenymi subjekty. Agentura slouzi sponzorum i sponzorovanym. Pomiize
sponzorovanym Vvytvorit program zajimavy pro sponzory, dokdze vytvorit
komplexni nabidku relevantni pro potieby sponzorii. Nabizi celkovy prehled
trhu a u kratko- i dlouhodobych projektii nabizi vse od medialnich a

propagacnich aktivit az po zaverecné vyhodnoceni. (FORET, 2006, str. 296)

1.3 Cile sponzoringu

Dtvodda, pro¢ firmy (sponzofi) davaji penize na sportovni, kulturni ¢i jiné akce
nalezneme mnoho. Samoziejmé& vzdy zaleZi na postaveni firmy, na jeji velikosti a na
stanovené komunikac¢ni a marketingové strategii. Pii analyze jednotlivych divodi
vzeSel vysledek, ktery vypovida, Ze vétSina firem ma podobné cile. Mezi hlavni cile

sponzoringu patfi:
e Ziskani dal$i moznosti propagace své znacky a jména
e Budovani pozitivni image firmy
e Kreativngj$i a nevtirava forma osloveni cilové skupiny
e Ziskavani novych zékazniki a udrZeni si stavajicich
e Informovéni o novém produktu

e (dliseni své firmy od konkurence.
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Tyto prvky jsou zdkladnimi kameny komunikac¢nich a marketingovych cila, které
jsou soucasti strategie firmy. Diky komunika¢nimu nastroji jako je sponzoring firmy

dosahuji naplnéni téchto cila.

Sponzorovany (producent akce) ma za prioritu organizaci akce. Samoziejmé veskera
produkce téchto akci je finan¢né narocnd. Praveé sponzoii se podili na majoritnim
podilu zdroji. Tyto zdroje mohou byt finanéni nebo materidlni. Za poskytnuté
finance ¢i material jsou sponzortim nabidnuty reklamni plochy. Mira propagace

zéavisi na mife poskytnutych zdroji. I zde plati pravidlo, ze ¢im vic das, tim vic mas.
Musime si vSak uvédomit, ze nelze jen tak pfijit do kterékoliv firmy a zadat penize.
Dulezitym aspektem je, aby se firma ztotoznila s danou akci. Cilem sponzoringu
neni vyhodit penize a udélat si tim dobré jméno. Firmy maji hlavni cil prodat své
produkty a byt jedni¢kou v myslich spotiebitelli. Musi v subjektu, do kterého bude
investovat vidét zisk. K splnéni téchto cili slouzi marketingové komunikace a i
jejich soucast- sponzoring. Pti rozhodovani, kam vlozi spole¢nosti finance, jsou
zékladnimi kritérii:

e Cilova skupina

e Ztotoznéni se z filosofii akce, udalosti

e Lukrativnost akce, subjektu- navstévnost, dlouhodobost

Pravé dlouhodobost je jednim z faktori, kterym se sponzoring vyznacuje. Obvykla

délka sponzorovani je 3-5 let.

Prvnim krokem sponzorovaného musi byt tedy vciténi se do mySleni firmy a

odpovédét si, zda by on sdm na dany subjekt pfispél.

Vzijemny vztah, ktery vznika mezi sponzorem a sponzorovanym je tzv. reciprocita.
Reciprocita v ptekladu z latiny znamena vzajemny. Jeho principem je vzajemny
vztah mezi subjekty na zaklad¢ zasady ,,jak ty mné, tak ja tob&“. V souvislosti se
sponzoringem je zakladem uzavieni vzajemného vztahu mezi sponzorem a
sponzorovanym. Tento vztah se uzavira pomoci smlouvy o reciproéni spolupréci’,

kde se stanovuje, jakym rozsahem se podili sponzor a jakou protisluzbu nabizi

! Smlouva o recipro¢ni spolupraci- druh smlouvy, ve které se stanovuji prava a povinnosti
poskytovatele (organizator akce) a partnera (sponzor). Jedna se predevsim o uvedeni velikosti a
forem propagace a vyse finan¢niho ¢i materialniho protiplnéni.
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sponzorovany. Jak jiz bylo feeno, vétSinou ma protisluzba podobu propagace,
reklamy sponzora na dané akci. Propagace ma n¢kolik moznych forem. Zakladnim
druhem propagace jsou bannery vSech druhd, uvadéni a jmenovani jména firmy,

ktera sponzoruje moderatorem a dalsi. Formy propagace budou dale rozebrany.

1.4 Vyhody a nevyhody sponzoringu
Jako u vSeho i sponzoring ma své vyhody a nevyhody. Mezi vyhody patfi:

o osloveni zakaznika v uvolnéné atmosfére — casto se sponzoruji akce volného
casu

e [ze oslovit obrovskou masu lidu, nebo zdjmovou skupinu

o dochazi k rozmnozeni efektii pomoci televiznich prenosit sponzorovanych
akci

e umoznuje snadnéjsi pronikani na mezindrodni trh - diky nému je mozné
obchazet urcité zakazy v reklame
Nevyhody sponzoringu.

e sponzorovani soutéinich tymu muze odldkat zdkazniky — priznivce jiného
tymu

o Skolstvi a zdravotnictvi nelze ponechat v rukou obcasnych vrtoch nékterych
firem

e sponzoring je nekdy povazZovdan za sobeckou cinnost, ve které sponzor
ocekava od sponzorovaného néjakou protihodnotu

e byt sponzorem napr. bycich zapasii v jedné zemi nemusi byt akceptované v

zemi jiné (SASINKOVA, 2007, str. 22)

1.5 Historie sponzoringu

Pro spravné pochopeni dané problematiky je vzdy dulezité znat jeho historii.
Zakonitosti a souvislosti se ndm objasni, aZ kdyZ se seznamim s tim, co bylo jejich

pri¢innou. Na nasledujicich fadcich bude tedy pfedstavena historie sponzoringu.
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1.5.1 Patronat, prvni forma sponzoringu

Velmi znamé slovo mecendsstvi si mizeme také jinak vysvétlit jako jednu z
forem sponzoringu. Pravé Gaius Clinius Maecanes, podle kterého je odvozeno
mecenasstvi, se povazuje za zakladatele sponzoringu. Musime brat v potaz, ze tento
sponzoring nemél podobu dnesniho sponzoringu, ale zaklad byl stejny. Jako dnes se
podporuji sportovci umélci nebo jiz zminované akce, tak i G. C. Maecanes
podporoval fimské umeélce. Rozdil od sponzoringu, jaky zname dnes, byl ten, ze
Maecanes neocekaval protisluzbu nebo névratnost vlozenych investic. Jeho hlavnim
z4jmem, pro¢ mladé umélce podporoval, byl uspokojujici pocit, Ze vykonal dobro.
V podobném duchu nasledovali dalsi bohati lidé své doby jako napftiklad rodina
Medici, kterd podporovala renesanéniho umélce Michelangela. VétSinou se jednalo
o Slechtice a monarchy, kteti podporovali talenty své doby a drzeli nad nimi

ochrannou ruku. Z tohoto diivodu se zminéna forma sponzoringu nazyva patronat.

Sponzoring jaky zname dnes nebo alespon trochu mu podobny se poprvé objevuje
v 19. stoleti. Zelezni¢ni spole¢nosti v USA piispivaly na sdruzeni, které vyvijeli
¢innost v mistech Zelezni¢nich uzli. Dal§im ptikladem byla spole¢nost Ford Motor
Car company, ktera pfispivala prostfednictvim Ford Foundation na vyssi Skoly a

univerzity.

Sponzorskeé aktivity se osvédCily. Od 19. stoleti proSel sponzoring dal§im vyvojem a
stal se dulezitou slozkou strategického planovani svétov€ znamych firem. Témér

kazda spole¢nost v USA se stala sponzorem.

1.5.2 Sponzoring v Ceské republice

Vzhledem k faktu, ze prace se zabyva sponzoringem na ¢eském trhu, je dilezité
seznamit se s okolnostmi, které ovliviiovaly vyvoj sponzoringu v Ceské republice.
Doba, kterd datuje novodobou historii od padu Zelezné opony, je také doba, po
kterou se zacal vyvijet sponzoring u nas. Samoziejmosti je, Ze do Sametové revoluce
byl termin sponzoring cizi slovo. Neexistovaly soukromé firmy, které by
potiebovaly reklamu nebo jinou formu propagace. Tato potieba vznikla aZ spolecné
se zakladdnim spole¢nosti, které byly ve vlastnictvi soukromych podnikatelii. V této
dob¢ se zacalo objevovat mnoho firem se stejnymi vyrobky a cilem bylo odliSeni se

od konkurence a ziskdni potencialnich zdkaznikd. Aby se zakaznici dozvédé€li o
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nasem vyrobku, bylo zapotiebi prezentace vyrobkd. Tuto sluzbu poskytovala
reklama i ostatni nastroje marketingovych komunikaci. Jednou z nedilnych soucasti

marketingovych komunikaci je i sponzoring, ktery se také zacal vyvijet.

Firmy se chtély rychle podobat zahrani¢nim spolecnostem, proto vyvoj celé oblasti
marketingu a médii nabral rychlych obratek. Pravé to zpisobilo, ze zde byl na
zacatku velky chaos a chybél urcity systém, o ktery by se mohly firmy opfit a ze
kterého by mohly Cerpat informace. Situace se vSak zlepSuje nejen s postupnym
rozvojem, ale 1 diky vstupu zahrani¢niho kapitalu na ¢esky trh. Dnes se firmy slova
sponzoring neboji a jak jiz bylo feceno, sponzoring je nedilnou soucasti firemnich

strategii pro splnéni komunikacnich a marketingovych cilt.

1.6 Rozdéleni sponzoringu

Jako mnoho oblasti i sponzoring se dale vétvi. Téchto druhli sponzoringu je
nékolik. Pro pirehlednost je wuvedena tabulka zdkladniho rozdéleni podle

Pelsmackera.

Sponzorstvi
zaloZene na
transakcich

Vztah k

udilostem

Hodnotovy
marketing

Obr. ¢. 1 Typy sponzorstvi. Zdroj: (De Pelsmacker, str. 336)
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1.6.1 Kulturni sponzoring

Jeden z velmi vyznamnych druht sponzoringu zvlasté v dnesni dobé¢, kdy vzrusta
zajem o festivaly. Pravé festivaly jsou jednou z oblasti kulturniho sponzoringu. Dale

sem patii sponzorovani divadel, vystav, koncertt ¢i individualnich uméleckych akci

1.6.2 Socialni sponzoring

Problémem socialniho sponzoringu je to, Ze stoji na tenké hranici mezi
sponzoringem a darcovstvim. Firmy tadi socidlni sponzoring k firemni filantropii.
Cilem neni ziskat propagaci znacky nebo ziskat misto, kde ukazat sviij produkt.
Hlavnim motivem sponzoringu v socidlni oblasti je byt v myslich zakaznikt
,dobrym obcanem®, firmou, kterd nemysli jen na zisk, ale i na ostatni. Jak je jiz
naznaceno, socidlni sponzoring se tykd podpory déti, pomoci télesn€ postizenym,
humanitarni pomoc, péce o seniory, ochrana Zivotniho prostfedi, finanéni pomoc
Skoldm ¢i obcim a regioniim. Socialni sponzoring je soucasti tzv. CSR,neboli

spolecenské odpovednosti firem.

1.6.3 Politicky sponzoring

Velmi kontroverzni druh sponzoringu. Pro€ tak silné pfirovnani? Jedna se o druh
sponzoringu, kdy nejsou dostateéné podklady, jestli se jedna skutecné o pravy
sponzoring. Neni zde naplnéna filosofie sponzoringu sluzba za protisluzbu.
Respektive naplnéna je naptiklad v takové podobé, ze firmy za svij finanéni
piispévek politické strané¢ nebo samotnému politikovi dostanou nabidky statnich
zakédzek apod. Jako je socialni sponzoring na tenké hranici mezi sponzoringem a

darcovstvim, nachazi se politicky sponzoring na hrané s korupci.

r__r

1.6.4 Sponzorovani vzdélani

Hlavnim cilem a néaplni sponzoringu vzdélani je poskytnout finanéni zdroje
Vv oblasti Skolstvi. Jednd se zejména o stipendia pro nadané studenty, podpora

vyzkumnych tymt, poskytnuti financi na studijni materialy.

1.6.5 Sponzorovani védy

Tento druh sponzoringu Uzce souvisi se sponzorovanim vzdélani. Jednid se o

podporu vyzkumt, védecké ¢innosti.
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1.6.6 Sponzoring expedic

Tato kategorie zahrnuje podporu prizkumiu, archeologie, horolezectvi, malé ci

velké expedice. (BLACK, 1994)

Druhy sponzoringu, které jsou zde uvedeny, ¢lenime podle zaméteni. Zamétenim
je mysleno, na jakou oblast se dany sponzoring orientuje. Pii studiu odborné

literatury se setkavadme i s dal$im moznym rozd¢lenim. Ilustrace viz. obr. €. 1.

1.6.7 Medialni sponzoring, sponzorstvi vysilani

Sponzorem potadu je...Tato véta je dnes neodmyslitelnou soucésti na zacatku,
mezi a po vysilani potadd, seridli. Sponzoring vysilani ziskdva velky vyznam.
Firmy tak nahrazuji sponzoringem klasicky druh reklamy, ktery ma sice stale velky
komunika¢ni a marketingovy vyznam, ovSem v mensi mife nez dfive. Nespornou
vyhodou se jevi i fakt, Ze vybérem vhodného vysilani, které firma podporuje, oslovi
pfimo cilovou skupinu, sledujici dany typ potadu. Samoziejmé by mél produkt
korespondovat s danym potfadem, aby bylo pifesné cileno. Nesmime také
zapomenout na mens$i finan¢ni narocnost oproti reklamnimu spotu. Sponzoring

vysilani je levnéjsi alternativou klasické TV reklamy.

Dals§im vyuzitim sponzoringu v medidlnim prostoru je tzv. product placement. Tato
metoda je zaloZena na pouzivani, ukazovani dané¢ho produktu ve filmech, seridlech a
potadech. Firmy pfispivaji finan¢ni ¢astkou na produkci filmu, kterd je pomérné
finan¢n€ narocnd. Protisluzbou je pravé pouzivani jejich produktu. Tento druh
reklamniho sdéleni plisobi na podvédomi spotiebitelli a prokazuje se jako velmi

ucinny.
1.6.8 Internetovy sponzoring

Internet hybe svétem a firmy si tento fakt uvédomuji. Velka ¢ast reklamniho
sdéleni firem je orientovana pravé do virtudlniho svéta internetu. Z tohoto divodu
spolec¢nosti vyuzivaji sponzoring i zde. Sponzoring na internetu definuje umisteni
prezentace na serveru, se kterym je tematicky spojena a nalezité oznacena. Efekt je
podobny jako umisténi loga sponzora na akci a jeho propojeni s ni. (VLCEK, 2006,
stranky 14-15)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

1.6.9 Ué&elovy sponzoring

Jednéa se o sponzorstvi, které je kombinaci public relations, podpora prodeje a
firemni filantropie, kdy firmy vynalozi penize na dobrou véc a ocekavaji dobry-
pozitivni vliv na image firmy, na ktery je kladen nejvétsi diraz. Tento typ
sponzorstvi se také oznacuje jako MUSH sponzoring, kdy M znamena Municipal=
lokalita, U ptedstavuje University= univerzita, S je Social= spole¢nost a H

Hospital= nemocnice.

1.6.10 Ambush sponzoring

Neboli sponzorovani ze zalohy. Diive nelegalni zpiisob sponzorovani. Principem
je spojeni firmy s urcitou udalosti bez jakychkoliv sponzorskych poplatkti. Ba jednu

stranu nenapadny typ sponzorovani, ovSem s velkymi pozitivnimi G€¢inky.

1.6.11 Sportovni sponzoring

Jeden z nejcastéjSich a nejznaméjsich druhl sponzoringu. Podle odhadii je na

sponzoring sportu veénovano 75% vSech prostredkii urcenych na sponzoring.

(KEEGEN & SCHLEGEMILCH, 2001, str. 479)

Sponzoring sportu je velmi atraktivni predevSim z diivodu samotné atraktivnosti
sportu. Sport je nedilnou soucasti naseho Zivota a stal se z n¢j velmi lukrativni zdroj
financi. Ve sportu se v dnesni dobé to¢i neuvéfitelné penize. Diivodem je obliba u

vetejnosti, ve které vyvolava obrovské emoce.

1.6.11.1 Zadkladni formy sportovniho sponzoringu

e Sponzorovani jednotlivych sportovci- tato forma je rozSifena pfedevsim ve

vrcholovém sportu. Osobnost sportovee piedstavuje zaruku kvality a tspéchu
vyrobku ¢i sluzby firmy. Sportovec dostava financni podporu a materidlni

pomoc.

e Sponzorovani sportovnich druzZstev- je nejrozsitené;jsi u kolektivnich sporti.
Druzstvo je zarukou kvality pro sponzora, ktery mu opét poskytuje finanéni

podporu a materidlni pomoc. Tato forma je rozsifena i v masovém sportu.
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Sponzorovani sportovnich instituci (svazkt, spolkl)- zde jde o rozmanité

moznosti nabidek pro sponzory, které jsou vazany na cCinnost sportovni
instituce. Rozmanitost se projevuje nejen Vv nabidce sportovnich, ale i
mimosportovnich protivykonti, v diferenciaci a hloubce nabizenych

produktu.

Sponzorovani sportovnich akci- tato forma je v soucasné dobé vyuzivana

nejvice. Stoupaji moznosti nabidek pro sponzora. Casté je spojeni nazvu
akce snazvem podniku, kdy podnik — sponzor uhradi naklady spojené
s usporadani. (Vice ke sponzorovani sportovnich akci bude v nésledujici

kapitole)
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2 SPONZORING UDALOSTI

Sponzoring udalosti je nejen hlavim piedmétem bakalarské prace, ale také patii
Kk hlavnim a nejzndméj$im typum sponzoringu. Za udalost mizeme povazovat
festivaly, vystavy, modni prehlidky a mnohé dalsi. Zalezi na prostiedi (kultura,
véda, socialni sféra). Zakladem je spojeni sponzora s danou udalosti. Kazda tato
udalost ma své publikum- cilovou skupinu, ktera by méla byt cilovou skupinou
sponzord. Z tohoto diivodu se sponzoring udalosti jevi jako nesmirné¢ efektivni

nastroj propagace firmy a ve své podstaté i levnéjsi forma zviditelnéni spolecnosti.

Sponzoring udalosti je ovSem stale nejvice preferovan u sportovnich udalosti. Jak jiz
bylo v ptedchozi kapitole naznaceno, sport je velmi lukrativni oblast, kde se daji

vydélat opravdu velké penize. Pravé do sportu je vynakladana nejvétsi ¢ast financi.

2.1 Sponzoring sportovnich akci

Sport je obliben u velké masy lidi. Tento fakt si firmy uvédomuji, a proto je
vétSina firem a spoleCnosti sponzory zavodu, utkani, mistrovstvi nebo zépast. Uz i
malé okresni organizace, které potadaji sportovni akce, maji své sponzory. A
vrcholovy sport si uz vibec neumime predstavit bez ptehlidky logotypil

sponzorskych firem a jejich jmenovani.

Definice sponzoringu sportovni akce byla jiz popsana. Piesto tuto nelze vynechat.
Miroslav  Foret vysvétluje sponzoring sportu jako partnersky vztah mezi

hospodarskou sférou a sportem. (FORET, 2006, str. 295)

Ve své podstaté se jednd o poskytnuti financi na uspofadani sportovni akce.
Organizatofi téchto sportovnich akci nedokdZou sami pokryt veskeré ndklady na

oy ee

zminovanou propagaci firmy na této akci.

Pro ptehlednost a komplexnost je diilezité popsat, co je sportovni akce. Sportovni
akce je udalost, zaméfena na sportovni oblast, uréend cilovému segmentu, ktery se

danym sportem zabyva.
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2.1.1 Formy propagace sponzoru

U sponzorovani sportovnich akci vyrazné stoupaji moznosti, které 1ze nabidnout

sponzorovi. Vyuzivana je obrovska plejada reklamnich moznosti. Jsou jimi:
e Bannery klasické, flying bannery
e Uvedeni moderatorem
e Logo firmy na tiskovych materidlech akce
e Logo firmy pfi propagaci akce
e Logo firmy na trikotech, dresech

e Reklamni stanky

Obr. ¢. 2 Ukézka typt bannert. Zdroj: autor
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Obr. ¢. 3 Priklad reklamniho stanku. Zdroj: autor

Moznosti propagace je opravdu mnoho. Vzdy zéalezi na dané akci, druhu sportu,
urovni sponzorstvi, typu sponzorstvi. Navrhy propagace nebo také jinak nabizena
protisluzba, protivykony byvaji konkretizovany a doloZeny v tzv. sponzorskych

o1 2
baliccich.
2.1.2 Urovné sponzori

Pro kompletni doplnéni je dilezité¢ védét, jaké typy sponzorstvi méame. Ve

sponzoringu sportovnich akci se rozliSuji tfi zékladni typy sponzorstvi:

o Exkluzivni sponzorstvi- sponzor prejima vSechny navrzené protivykony

e Hilavni sponzorstvi- sponzor prejima nejdrazsi a nejatraktivnéjsi

protivykony.

o  Kooperacni sponzorstvi- protivykony jsou rozdeleny na velky pocet riiznych
firem. (FORET, 2006, str. 296)

Dale se muZeme setkat s terminem dodavatel, coz je podle Foreta firma, které doda
urcité vyrobky, které miize sponzorovany vyuzit lépe nez hotové penize. (FORET,
2006, str. 297). Jedna se o zminénou moznost sponzorovani, poskytnuti materialnich

zdrojt.

2 Sponzorsky balicek je pisemné dokumentovan a doloZen urcitou cenou. Jedna se o specifikaci
rozsahu a urovné nabizenych vykont sportovniho klubu, organizace za poskytnuti financnich
prostiedki ze strany sponzora. Ceny se méni v zavislosti na velikosti organizace, akce, rozsahu,
zcastnénych sponzord.
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Ne vzdy je pojmenovani kategorii vSude stejné. V nékterych ptipadech se lze setkat
s pojmenovanim generalni sponzor nebo partner misto exkluzivni sponzor. Plnéni
vSak zastava stejné. Konkrétni piiklady firem, které zastupuji uvedené typy

sponzorstvi, budou uvedeny v praktické ¢asti prace.
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3 JAK SE DA SPONZORING ZMERIT?

vvvvvv

bakalarské prace je nalézt odpovéd’ na otazku, jak ucinny a uspésny je sponzoring
firem, které sponzoruji seridl cyklistickych zavoda Kolo pro zivot. Prvnim krokem

k ziskani odpovédi je seznamit se s teorii a to s metodami méfeni sponzoringu.

Méieni efektivnosti sponzoringu je stejné obtizné jako meéteni uspesnosti ostatnich
nastroji. marketingu a komunikacniho mixu. Musi se brat ohled na mnoho
pusobicich faktord, které ndm mohou konecny vysledek ovlivnit. Pokud navzijem
pusobi sponzoringova kampan a kampan v televizi ¢i jiném médiu, je obtizné zjistit,
odkud dosazeny efekt pochazi. Pfesto existuji metody mefteni, které se specializuji

na oblast sponzoringu.

Podle spolecnosti Incorporated Society of British Advertisiers (ISBA) Ize méfit
nasledujici cile:
e dosah sponzoringu s ohledem na demografii, povédomi a postoje ke

sponzoringu

e dosah a kvalita medialniho vysilani, merchandising, zamé&stnanecké postoje s

diirazem na celkovou komunikac¢ni u¢innost.
Jini autofi segmentuji métfeni sponzoringu na tyto 4 typy efektivnosti sponzorstvi:

e vystaveni- déleni na 2 typy méfeni- pocet ucastnikii dané udalosti a
vystaveni, které je vysledkem pokryti uddlosti médii. (DE PELSMACKER,
GEUENS, & VAN DEN BERGH, 2001, str. 344)

e komunikacni vysledky- zahrnuji povédomi o znacce, dopady na image
sponzora a image sponzorované znacky (DE PELSMACKER, GEUENS, &
VAN DEN BERGH, 2001, str. 345)

e trZni podil a podil na obratu

e zpétna vazba pro zucastnéné skupiny
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Visledky

komunikace

Efektivita
sponzorsivi

Zpétnd vazba
pro micastnénge

skupinv

Trini podil a
podil na obratu

Obr. ¢. 4 Typy méfeni efektivnosti sponzorstvi. Zdroj: (De Pelsmacker, str.
345)

Jedna se o hlavni subjekty méfeni, respektive, co chtéji firmy zméfit. Zda je cilova
skupina schopna pftifadit jméno firmy nebo znacky k dané akci, zda se zvysil zisk, ¢i
stoupl objem prodeje apod. Dulezité aspektem je také piedstavit, jak vSe budeme
meéfit. Lze vyuzivat zndmych metod z oblasti marketingového vyzkumu,
zamé&fenych podle:

* subjektivniho hodnoceni,

* reakce zakaznikd,

* hodnoceni expertl

* hodnoceni podle médii

* empirického prazkumu.

Nejvyuzivané€j$i metodou, kterou firmy pouzivaji k ziskdni odpovédi, je dotaznik.

3.1 Méreni ucinnosti sponzoringu dotaznikem

Dotaznik je formulaf, uréeny k pokud moZno pfesnému a uUplnému

zaznamenavani informaci. (Zboftil, 2003, str. 51). Cilem dotazniku je zjistit potfebné
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informace od respondentil (zakaznici, klienti, ucastnici sponzorované akce). Tyto
informace slouzi firmam k zjiSténi, zda jsou jejich cile naplnény tak, jak si je
stanovili. Zda jsou jejich finance vloZeny spravné a pfinesou jim pozadovany zisk a
splnéni marketingovych a komunikac¢nich cilt.
3.1.1 Tvorba dotazniku

Pti sestavovani otazniku je dalezité drzet se téchto kroki:

1. Cile a vychozi zadani pro sestaveni dotazniku

o definovani problému, cile a ucelu vyzkumu

e wtvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani ziskat, vytvoreni

konceptu analyzy dat

e sestaveni ramce otazek a urceni logického postupu pri tvorbé

dotazniku

ucel vyuziti dotazniku

struktura a logicka stavba dotazniku

2
3
4. vyber a formulace otdzek ve vazbé na pozadované informace
5. formalni uprava dotazniku

6

testovani dotazniku (SIMOVA, 2005, str. 72)

Na zaklad¢ stanovendi si cili vyzkumu a sepsani si informaci, které pottebuji zjistit,

je dilezité zvolit vhodny typ dotazniku.

3.1.2 Typy dotazniku

Jako jiné formy marketingového vyzkumu, tak i dotaznik ma vice typl. Vzdy
zélezi na tom, jakych informaci chceme dosahnout, jaké mame prostredky
k vytvofeni dotazniku, jakou cilovou skupinu respondentti oslovujeme, v jakém
prostfedi bude dochazet k dotazovéani. Podle téchto faktorti se mizeme rozhodnout
pro jeden z téchto typt dotaznikii. Zakladni typologii dotaznikti je typ dotazniku

podle formy osloveni. Jsou jimi:

e pisemné dotazovani
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e osobni dotazovani

o telefonické dotazovani

3.1.3 Typy otazek v dotazniku
Dulezitym faktorem pfti tvorbé dotazniku je vybér otazek. Zakladnimi typy jsou:
e oteviené otazky- respondent odpovida, podle vlastnich slov
e uzaviené otazky- respondentovi je nabizen seznam moznych odpovédi
Uzaviené otazky mohou mit vice podob:
o dichotomické otazky
O Vvyctové otdzky
o vybérové otazky
o Skaly
3.1.3.1 Formulace otdazek

Po vybéru otazek je dalsim krokem jejich spravna formulace. Pokud chceme
dosahnout nezkreslenych vysledkl, musime otazky dobfe formulovat. Zde jsou

pravidla spravné formulace otazek:

e pouzivat jednoduchy jazyk
e pouzivat znamy slovnik- pouZzit slova, kterd jsou typicka pro daného
respondenta
e vyloucit dlouhé otazky
e dotaz musi byt co nejvice specificky
e vyloucit dvojité otazky
e vyloucit zavadégjici otazky
e vyloucit nepfijemné otazky
e vyloucit odhady
Z téchto teoretickych poznatki budeme vychazet v sestavovani dotazniku, kterym

budeme analyzovat sponzoring cyklistickych zavodia Kolo pro Zivot. Dotaznik viz

pfiloha ¢. 1
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1. PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL SERIALU CYKLISTICKYCH ZAVODU KOLO PRO
ZIVOT

Ve ctvrté kapitole bakalarské prace bude predstaven objekt vyzkumu bakalatské

prace, serial cyklistickych zdvodt Kolo pro zivot.

4.1 Historie Kola pro Zivot

Projekt Kolo pro zivot se zrodil vroce 2000 na zakladé spoluprace
reprezentaéniho cyklistického tymu spolu s Ceskou spofitelnou. Iniciatorem vzniku
byla pravé Ceska spofitelna, kterd v té dob& sponzorovala reprezentacni cyklisty.
V roce 2000 piisla s novymi podminkami sponzorovani. Jednou znich bylo
vymyslet néco nového. Tato podminka se stala aktivatorem vzniku mySlenky a
propojeni jednotlivych malych regiondlnich zdvodd, pod jednou zastitou. Pravé
zastteSujicim prvkem mélo byt Kolo pro Zivot. Autorem napadu byl jeden z cyklistii

Roman Cermak, dne$ni jednatel firmy CS MTB s.r.o0., které je organizatorem KPZ.

Pojmenovani Kolo pro Zzivot vzniklo odvozenim tehdejiiho sloganu Ceské
spofitelny, ktery byl ,,Ceska spofitelna, banka pro Zivot“. Z celé historie vyplyva,

pro¢ je Ceska spofitelna jiz desatym rokem generalnim partnerem.

4.2 Zakladni informace

Kolo pro Zivot je serial cyklistickych zavodi. Pod timto terminem se rozumi série
cyklistickych zavodi horskych kol, pofadanych spolecnosti CS MTB s.r.0. ve
spolupraci s regiondlnimi organizatory, kterymi jsou ve vétSiné piipadl cyklisticke
kluby. Celkovy pocet zavodi je 15 za sezénu v Ceské republice a 1 partnersky
zévod v Rakousku. Sezona zac¢ina na konci dubna, pro rok 2010 je datum prvniho
zavodu stanoveno na 24. 4. 2010, a kon¢i v zafi. V rozmezi tohoto ¢asového useku
je rozdéleno vSech 17 zavodu, které se vzdy konaji v sobotu a mistem potadani je
pro kazdy zavod jiné mésto &i obec Ceské republiky. Tradi¢ni mésta, kde se zavody
poradaji, jsou: Holesov, Olomouc, Karlovy Vary, Chrudim, Praha, jiho¢eska obec
Jistebnice, Liberec, Jesenik, Odry, Trutnov. Zajimavymi regiony, kde se vyznavac
cyklistiky mtize zc€astnit téchto zavoda, jsou prehrada Orlik, jthomoravské vesnicka

Jevisovka u Mikulova. Pro rok 2010 je nabidku obménéna o mésta Bakov n. Jizerou
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a Zadov na Sumaveé. Mistem konéni rakouského partnerského zavodu je

Salzkammergut.

33

DATUM OFICIALNI NAZEV
24. 4, Trans Brdy Ceské spofitelny
2010
15. 5. Mlada Boleslav Tour Skoda Auto
2010
29.5. Trutnovska padesatka Ceské spotitelny
2010
5. 6. 2010 Jistebnicky kancional Ceské spofitelny
9. 6. 2010 VC Ceské spotitelny Prazské Schody 2010
12. 6. Orlik Tour Kooperativy
2010
19. 6. Olomoucka padesatka Ceské spofitelny
2010
3.7.2010 Bikemaraton Drasal Ceské spofitelny
10. 7. Praha- Karlstejn Tour Ceské spofitelny
2010
24. 7. Manitou Zelezné hory Skoda Auto
2010
31.7. Sumavsky maraton Ceské spotitelny
2010
14. 8. Jestéd Tour Kooperativy
2010
21. 8. Karlovarsky AM bikemaraton Skoda Auto
2010
4.9.2010 Priessnitzova Sedesatka Ceské spofitelny
18. 9. Cyklobrani Kooperativy
2010
25. 9. Odersky mlynice Ceské spofitelny
2010

Tabulka €. 1 Rozpis zavodi Kolo pro zivot. Zdroj: autor
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Pravideln¢ se zavodu ucastni v priméru na kazdy zavod 1000 zavodnikd. Jedna se
vSak o primér, coz znamend, ze na nékteré zdvody je registrovano az 1500

zavodnikl, mensich a méné¢ atraktivnich zavodi se ucastni ptiblizné 600 zavodnika.

4.3 Cilova skupina

Cilovymi skupinami jsou primarni a sekundarni cilova skupina. Primarni cilovou
skupinou Kola pro zivot jsou aktivni lidé, ktefi maji cyklistiku jako konicek a
profesionalni cyklisté, ktefi se tim zivi. Sekundarni cilovou skupinou je doprovod
cyklistii, kteti jedou zdvod. Do této skupiny patii predevsim manzelky zavodnikd,

jejich déti, ptipadné rodice a kamaradi ucastnikl zavodu.
4.3.1 Primarni cilova skupina

Jak jiz bylo naznaceno, v primarni cilové skupiné jsou lidé, kteii vyhledédvaji
aktivni odpocinek ve formé cyklistiky. Této aktivité jsou schopni vénovat ¢as a
finan¢ni prostfedky. Serial cyklistickych zavodi Kolo pro zivot jim umoziuje
provozovat cyklistiku zdbavnou formou v podobé& zavodi, kde si své moznosti a
schopnosti méii s dal§imi a sami se sebou. Druhym segmentem primarni cilové
skupiny jsou zavodnici, ktefi jezdi zavody na profesiondlni urovni za tymy a

dostavaji za své vykony plat.

Veékova hranice zavodniki, od kolika let do kolika let se mizou zavodi ucastnit,
neni pfesné stanovena na roky. Podminkou casti na zadvodech je vydrzet zavod po
fyzické a psychickeé strance a je jedno, jestli je zavodnikovi 1 rok nebo 100 let. VEk

v8ak hraje svoji roli v kategoriich zavodu. Viz koncept zavodu.

4.3.2 Sekundarni cilova skupina

Slozeni sekundarni cilové skupiny pro sponzory je velmi rozmanité. V tomto
segmentu nalezneme Siroké spektrum lidi, na které jsou propagacni prostiedky firem
soustiedény. Jedna se o deti ve véku od 1. mésice po 18 let, maminky s détmi nebo
jen manzelky zavodnikl. Lidé ve stfednim véku i seniofi. Tento fakt se musi brat

V potaz, pti tvorbé propagacnich prostiedkd.
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Celkové cislo celé cilové skupiny, jak primarni, tak i sekundarni je ptiblizné 2500.
Pokud si cilové skupiny opét rozd€lime, pravidelné se zavodi Ucastni v priméru na
kazdy zavod 1000 zavodniki. Jedna se vSak o primér, coZz znamend, ze na nékteré
zévody je registrovano az 1500 zavodniki, mensich a mén¢ atraktivnich zadvodl se
ucastni piiblizné 600 zavodnikl. Konecné Cislo sekundarni cilové skupiny, tedy
doprovodu zavodnikd je 1000- 1500. Na jednoho ucastnika zavodu pftipadaji 3

osoby jako doprovod.

4.4 Koncepce zavodu

Koncepce zavodu je na prvni pohled velmi jednoduchd, protoze se vzdy jedna o
jeden zavod za sobotu. Zavodnici jsou vSak rozdéleni do kategorii na zéklad¢ véku,
pohlavi, a schopnosti. Celkovy pocet kategorii je 29. JiZ z tohoto ¢&isla je jasné, Ze
zde musi fungovat jasny a piesny systém hodnoceni. Pro lepsi predstavu zde uvadim

tabulku, kde jsou kategorie prehledné sepsany.

Kat.: Déti
DOM Détska odstrkovadla kluci
M5 Kluci do 5 let
M6-7 Zaci 6-7
M8-9 Z4ci 8-9
M10-11 Zaci 10-11
M12-13 Zaci 12-13
DOz Détska odstrkovala holky
Z5 Holky do 5 let
Z6-7 Zakyné 6-7
Z8-9 Zakyné 8-9
Z10-11 Zakyné 10-11
Z12-13 Zakyné 12-13
Kat.: MuZi
M14-16 Kadeti 14-16
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ELITE Muzi elite
M17-18 Muzi 17-18
M19-29 Muzi 19-29
M30-39 Muzi 30-39
M40-49 Muzi 40-49
M50-59 Muzi 50-59
M60+ Muzi nad 60
Kat.: Zeny:
Z14-16 Kadetky 14-16
Z17-18 Zeny 17-18
719-29 Zeny 19-29
Z30-39 Zeny 30-39
Z40-49 Zeny 40-49
750+ Zeny nad 50
Kat.: Handicapovani sportovci
HS1 MTB handbike
HS2A T¢lesny handicap
HS2B T¢lesny handicap

Tabulka &. 2 rozpis vékovych kategorii KPZ. Zdroj: autor

Jelikoz je z&vodli za dané obdobi vice, pro atraktivitu je dal§i soucasti celého
konceptu serialu zavodi sportovni soutéz v ramci KPZ a jeho partnerskych zavodi.
Nazev soutéZze je Prestige Trophy 2010. PT je bodovand soutéz probihajici v
zavodech serialu ,,KOLO PRO ZIVOT* a jejich partnerskych zavodi. Principem
soutéze je prifazeni ur¢itého poctu bodii zdvodnikovi za jeho umisténi v zdvode
podle bodovaci tabulky. Body z jednotlivych zdvodu se s¢itaji. Sefazenim zavodniki
sestupné podle jejich bodovych ziski vznika potadi v soutézi. Po odjeti kazdého
dil¢iho zévodu je zapsano tzv. pribézné potradi a po ukonceni soutéze tzv. celkové

potadi. (Fofit, 2009).

Prestige Trophy se dale kategorizuje na:
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Prestige Trophy Marathon 2010- soutéz jednotlivcd v ramci serialu Kolo pro zZivot
na marathonskych a 2 marathonskych tratich. Zavodnici soutézi mezi sebou
v pfislusnych kategoriich podle véku a pohlavi. Body ziskané za umisténi
Vv jednotlivych zavodech se nacitaji. Z celkového poctu 18 vybranych trati se zapocte
6 nejvysSich bodovych ziskii. Vyhodnocuje se poradi zavodnika v ptislusné
kategorii. Jezdci ziskavaji body odpovidajici jejich umisténi v absolutnim potadi. Na
zéklad¢ téchto bodu je sestaveno potadi v kategorii 1 absolutnim potadi. Vitézem se

stava ten, kdo ziska nejvyssi pocet bodi. (Foit, 2009)

Team Prestige Trophy 2010- obdoba Prestige trophy s vyjimkou, Ze v této kategorii
mezi sebou soupefi tymy a je to bodovana soutéz tyma. Tymy se skladaji z osmi

¢leni, ktefi musi byt zaregistrovani v systému registrace KPZ.

Prestige Trophy Handicap 2010- bodovana soutéz pro handicapované zavodniky.
Tato soutd? je zaroven oficidlnim Ceskym poharem Ceské asociace

handicapovanych sportovcu v discipling cyklistika.

Body zavodnici ziskévaji na zéklad€ stanovené Skaly bodl za urcité dosazené misto,

které se nasledné nésobi koeficientem naroc¢nosti trati. Kazda trat’ ma jiny koeficient.

4.5 Financovani seridlu KPZ

Teoreticka Cast prace seznamovala se zdkladnimi principy sponzoringu a
fungovani organizace sportovni akce. Serial zdvodi Kolo pro Zivot je ukazkovym
piikladem financovani sportovni udalosti sponzory (firmami), které davaji penize a
ocekavaji protisluzbu ve formé propagace. V této kapitole si pfedstavime sponzory
KPZ. Struktura sponzorii cyklisticky zavodd se drzi klasického déleni generalni
partner, hlavni partnefi, medialni partnefi, zajiSt'ujici medialni publicitu projektu a
tim publicitu sponzort a na zavér nesmi chybét dodavatelé projektu. Nejvétsi podil
na celkovém rozpoctu seridlu cyklistickych zavodi Kolo pro zivot ma generalni
partner, ktery dava 10 mil. Hlavni partnefi pfispivaji celkovou ¢astkou 5 miliont.
Samoziejmé, Ze tyto Castky nejsou pouze ve finan¢ni podobé. Podle stanovenych
norem spole¢nosti CS MTB a konkrétnich firem je ¢astka poskytovana ¢asteéné jako
fyzické penize, ¢astetn¢ materialni podoba. Pro pfedstavu, co je materialni podoba,

jsou to ceny do hlavni soutéze, ceny do tomboly, ceny pro vitéze jednotlivych
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zavodl nebo ceny pro déti do détského klubu. Penize jsou pouzity pro vytvoifeni
propagacnich prostfedkd, zabezpefeni organizacnich potieb projektu. Ostatni
partnefi vkladaji riizné ¢astky, na zakladé domluvy a konkrétnich podminek. Castka
se pohybuje v rozmezi od 300 000 po 2 000 000. Takto stanovené rozmezi je velmi
Siroké a nabizi tak moznost pfistupu malych i velkych firem. Mnozstvi poskytnuté
plochy a prostoru pro propagaci firem se odvozuje od castky, kterou prispivaji na

zavody.

45.1 Sponzofi KPZ

o
Cehs
Generalni parmer: ITELNA

Kooééativa @
Hlavni partmeri:

Viewns iwiananc s Caoe

ALrinE 55 | ©Rubena

Partneii:

adtm &

-
%/ sportobchod.cz

Obr. &. 5 Urovné sponzorstvi KPZ a). Zdroj: autor
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Medialni parmefi:
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Obr. ¢. 6 Urovné sponzorstvi KPZ b). Zdroj: autor
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4.6 Formy propagace sponzoru

Formy propagace se rozliSuji v zdvislosti se strukturou sponzorstvi. Je

samoziejmé, ze generdlni partner bude mit k dispozici vice plochy a prostiedkl

k propagaci nez dodavatel. V ptimé uméfe vsak generalni partner, Ceska sporitelna,

pfispiva podstatné vyssi finan¢ni ¢astkou a materidlnimi prosttedky, nez napiiklad

Kofola. Ke kazdé turovni sponzori bude popsana propagace, ktera mu je

poskytovana. Pro dosazeni konkrétni pfedstavy riznych forem propagace je

pfipojena obrazovéa dokumentace.

4.6.1

4.6.2

Zakladni formy propagace na zavodech KPZ

jmenovani moderatorem v pritbéhu zdvodu

logo znacky na banneru na podium

moznost prezentacniho stanku na zavodech

moznost zlevnéné inzerce v ¢asopise Kola pro zivot, ktery vychazi 4 krat do
roka a je posilan ti¢astniklim zavodua

umisténi loga firmy na 2 ks bannerd, které jsou umistény ve startovni a

cilové rovince

Propagace hlavniho partnera Skoda Auto

jmenovani firmy jako hlavni partner moderatorem v priibéhu zavodu

ks bannert, které jsou umistény na startu a cili a v atraktivnich ¢astech
zavodu, kde jsou vidény velkou ¢asti zavodnikt a jejich doprovodii. Pokud je
zéavod vysilan, pak jsou bannery umistény na mistech, kde jsou nejlépe vidét
kamerami

10 ks flying bannerd, které jsou umistény opét v cili a startu a centru zazemi
zavodnikt

Inzerce v Casopise Kolo pro zivot

Prezentacni stanek na zdvodech

Pojmenovéni zdvodu- Manitou Zelezné hory Skoda Auto

Vystaveni vyrobkl (automobilll) na zavodech u pddia

Volny vstup do VIP zony
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4.6.3

4.6.4

Propagace hlavniho partnera Kooperativy

jmenovani firmy jako hlavni partner moderatorem v prubéhu zavodu

ks bannert, které jsou umistény na startu a cili a v atraktivnich castech
zavodu, kde jsou vidény velkou casti zavodniku a jejich doprovodu. Pokud je
zavod vysilan, pak jsou bannery umistény na mistech, kde jsou nejlépe vidét
kamerami

10 ks flying bannert, které jsou umistény opét v cili a startu a centru zdzemi
zavodnikl

Inzerce v casopise Kolo pro zivot

Prezentacni stanek na zdvodech

Pojmenovani nékterych zavodi- naptiklad Jestéd Tour Kooperativy
Prezentaéni stanek

Zastita Bezpecné zony- pojmenovani Bezpecna zona Kooperativy, kterd je
obrandovand logy Kooperativy, vytvofena v jejich zelené barvé. Pod
Bezpecnou zoénu také patii sprchy a prostory pro myti kol, které jsou také
v designu Kooperativy

Volny vstup do VIP zény

Propagace generalniho partnera Ceské spofitelny

Ceska spoftitelna ma veSkeré pravo na celé zavody Kolo pro zZivot jako celek,

vyjimaje Bezpetné zony, ktera patii jen Kooperativé. Jeji propagace se sklada

z forem propagaci, které tu byly jmenovany v rdmci propagace partnertl a propagace

hlavnich partnert plus dalsi formy, kterymi jsou:

Jména vétiny zavodi (Orlik Tour Ceské spofitelny, Jistebnicky kancional
Ceské spotitelny apod.)

JT détsky klub Ceské spotitelny, kde ma vyhradni pravo na rozdavéni
propagacnich materidli, které jsou uzpisobeny détem. Znamend to, Ze
veskeré zdzemi je v barvach CS a samoziejmé obrandovan jejich logem.
Propagacnimi materialy jsou pastelky, nafukovaci balonky, pexeso a mnoho
dal$ich, které jsou davany détem za plnéni tkolu.

Nazev CS v ramci loga Kolo pro Zivot

41



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Obr. &. 7 Logo KPZ. Zdroj: autor

4.7 Sluzby poskytované v ramci KPZ

V predchazejici kapitole je zminéna jedna z doprovodnych sluzeb, ktera je
nabizena v ramci zdvoda Kola pro Zivot, a to Bezpecna zona. Téchto poskytovanych
sluzeb je vice. Jsou jimi Catering (stravovani), JT détsky klub, sprchy, myti kol.
Tyto poskytované sluzby nabizeji dal$i plochy k propagaci firem. Ceska spotitelna a
Kooperativa si tohoto faktu byly védomy a ,,pfivlastnily si je. Bezpecna zéna nese
plny nazev Bezpecnd zona Kooperativy. Vzhled prostoru, kde se hlidaji zdvodniktim

kola, nese design hlavniho partnera- Kooperativy.

Obr. ¢. 8 Ukazka Bezpe¢né zony. Zdroj: autor
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V ramci Bezpecné zony jsou provozovany i sprchy a myti kol, které¢ nabizeji dalsi

prostor pro propagaci firem. V tomto ptipad¢ propagaci firmy Kooperativa.

JT Détsky klub byl jiz zminén jako jedna z forem propagace Ceské spotitelny.
Cilem této sluzby je poskytnout détem zazemi v podobé velkého jehlanového stanu.
Uvniti stanu se nachéazi podlaha s kobercem, na které si mohou déti hrat, piipadné si
odpocinout. K dispozici jim jsou hracky, puzzle, pastelky, fixy a papiry na malovani.

Po cely den je jim zaji$tén program v podobé& soutéZi a her.

Catering, ktery poskytuje 6 druht jidel pro zavodniky, nese barvy dodavatele

zavodu, firmy Agnesi.

Obr. ¢. 9 Ukazka Cateringu Agnesi. Zdroj: autor

4.8 Méieni efektivnosti sponzoringu KPZ

Me¢éfteni efektivnosti sponzoringu cyklistickych zavoda Kolo pro Zivot jako celku
nebylo zatim provedeno. Samotna firma CS MTB s.r.o. nikdy takovy vyzkum
nerealizovala a tudiZ nejsou zZadné podklady. Zda si samotné firmy dé¢laji priizkum,
také neni pfimo zndmé. Jedinym piikladem mozného vyzkumu je spolecnost Mather
sport, ktera déla urdity druh marketingového vyzkumu pro firmu Skoda Auto.

Hostesky firmy Mather sport cely den, od 9:00- 17:00, sbiraji informace, které
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zadavaji do systému. Mather sport zajisStuje veskeré cinnosti, které se
marketingového vyzkumu tykaji. Sbér dat, analyza, zpracovani a vyhodnoceni dat.
Spole¢nost firmé Skoda Auto piedd jiz kompletni zpracovani s vysledky a zavéry.
Tento vyzkum zacala firma Skoda Auto ve spolupraci s Mather sport provadét az
tento rok, coz znamena, ze bylo dotazovani provedeno na jednom zavodé. Bohuzel
tedy kone¢né hodnoceni bude vytvoieno az v zafi, tudiz nemohou byt poskytnuty
materidly, které by ukdzaly mozné metody meéieni efektivnosti sponzoringu na
zavodech Kolo pro zivot. Nasledujici dotaznikové Setieni ptfindsi prvni informace,

které vznikly k problematice sponzoringu KPZ.
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci uskute¢néni vyzkumu, ktery méa pomoci nalézt odpovédi na otdzky
tykajici se sponzoringu seridlu cyklistickych zavodi Kolo pro Zivot, bylo pouZito
marketingového vyzkumu, konkrétné jeho jedné metody, dotaznikového Setieni.
Metodologie vychdzi z poznatkl teoretické Casti prace, kterd se zabyvala tvorbou
dotazniku. Na zakladé téchto znalosti byl sestaven dotaznik, obsahujici celkem 15
otazek v poméru 4 otazky oteviené otazky, 11 otdzek uzavienych, ptficemz 5 otazek
uzavienych je dichotomickych, 4 otdzky vicendsobného vybéru a 2 otazky
s pomérovou Skalou. 3 otdzky byly vénovany ziskani informaci a pohlavi, véku a
zam&stnani respondentll. Dotazniky byly vytvofeny v tiskové verzi, kdy byly
rozdavany na prvnim ze zavodi Kolo pro Zivot 24. 4. 2010 v Letech u Prahy,
v ¢asovém horizontu 10:00- 15:00. Celkem se dotaznikové Setfeni zucastnilo 100

respondentd.

Vékové kategorie

Hvék m14-18 m19-29 m30-39 m40-49 m50-59 60+

5%

Graf ¢. 1 Vékové kategorie. Zdroj: autor

45



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Pohlavi

H muzi HZeny

Graf ¢. 2 Pohlavi. Zdroj: autor

Z prvnich dvou grafii, které nam zobrazuji tdaje o vékové kategorii a pohlavi,
muiZeme usuzovat, Ze nejvetsi zastoupeni maji Zeny ve véku 30- 39 let. Tyto udaje
mohou slouzit jako vychozi element pro vytvofeni cilové skupiny, kterou chtéji
sponzofi nejvice zasdhnout. Pro zefektivnéni zacileni byla v dotazniku pouzita
otazka zaméstnani. Nelze popsat vSechna zaméstnani, ktera byla uvedena, ale je
mozné vytvofit si pfiblizny segment. Nejvice se objevovala povolani manaZzer/ka,

1¢kat, ucitel/ka, zdravotni sestry, technici. Je tedy jasné, Ze se jednd o stfedni tfidu.

Otazky nasledujici po prvnich tfech tGvodnich, byly otazky tykajici se znalosti
serialu zavodli Kolo pro zivot. Jednim z faktord, ktery by se mél brat v potaz je i
pravé povédomi a znalost dané udalosti. Respondenti méli uvadeét, jak dlouho znaji
KPZ a kolika zavodii za sezénu se G&astni. Primérna doba znalosti vychazela na 4
roky, coz znamena, Ze v oblasti cyklistiky se jednd o jiz zavedeny pojem.
Sponzorim to muZze pomoci pii rozhodovani, zda podporovat nebo ne. Pokud je
totiz dand akce jiz v povédomi a néjaky Cas se o ni vi, pfinese urcité sponzorovi veétsi

viditelnost.

5.1 Vyhodnoceni dotazniku, potvrzeni a vyvraceni hypotéz

Na zacatku prace byly stanoveny hypotézy, které maji byt nasledné potvrzeny

nebo vyvraceny vyhodnocenim dotazniku.
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5.1.1 Hypotéza ¢. 1

Navstévnici zvolené sportovni akce zavodu Kolo pro Zivot vnimaji dané firmy

pozitivnéji tim, Ze sponzoruji cyklistické zavody.

POTVRZENO

Z dotazniku vyplynulo, ze firmy, které sponzoruji cyklistiku, zavody Kolo pro zivot,
jsou vnimany pozitivnéji. Ze 100 dotazovanych respondent odpoveédélo 39 % urcité
ano a 39 % asi ano. Pouhych 9 % urc€ité firmy nevnima pozitivnéji. Z toho plyne, Ze

firmy, které sponzoruji KPZ splituji jeden z moznych cili, zvyseni image firmy.

Vnimani sponzorskych firem pozitivnéji

Burité ano Masiano Masine Murlité ne M nevyplnéno

2%

Graf ¢. 3 Vnimani sponzorskych firem. Zdroj: autor

5.1.2 Hypotéza ¢. 2

Navstévnici zavodit KPZ si vybavuji a spoji sponzorské firmy se seridlem i mimo
deni zdavodiu.

POTVRZENO

Hypotéza cCislo 2. je potvrzena, ovSem pokud se podivame na graf a vysledky, které

z dotazniku vzesly, je jasné, Ze ne jednoznacné. Pomér odpovédi ano a ne byl velmi

47



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

vyrovnany. Odpovédi ano, spojim si logo firmy se zavody KPZ, bylo 56. Odpovéd’
ne zakiizkovalo 44 respondentli. Pokud by bylo pouzito vice dotazniku, vysledek by
mohl vyjit jinak.

Spojeni sponzorskych firem s KPZ i
mimo konani zavodu

B Ano HNe

Graf ¢&. 4 Spojeni sponzorskych firem s KPZ. Zdroj: autor

5.1.3 Hypotéza ¢. 3
Navstévniky serialu Kolo pro Zivot reklama a formy propagace sponzorskych
firem obtezuji.

VYVRACENOQO

Zavodnici 1 jejich doprovod odpovidali na otdzku, zda jim vadi reklama sponzorti na
zavodech Kolo pro zivot. Vysledky vysly piekvapivé. Pouze 2 respondenti vybrali
zmozné Skaly odpovédi mozZnost ano, urcit¢ mi vadi a 2 respondenti asi ano.
Reklamu firem nevnimé pouze 6 % dotazovanych. Odpovéd’ asi ne oznacilo 25 %

respondentl a odpoveéd’ ur€ité mi nevadi, vybralo 65 dotazanych.
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Obtézovani reklamou sponzorskych
firem na KPZ

muréitéano Masiano Mnevnimam Masine M urdité ne

2% 2%

Graf ¢. 5 Vnimani reklamy sponzorskych firem na KPZ. Zdroj: autor

Nasledujici graf navazuje na hypotézu ¢. 3, kterd se zabyva reklamou a formami
propagace sponzorii na zavodech KPZ. V dotazniku bylo zkoumano, kterou formu si
navstévnici zavodl vybavi nejcastéji. Byly jim poskytnuty moznosti, které
ktizkovali. Mohli vybrat vice moznosti. Nej¢astéjsi odpoveédi byl reklamni stanek,
ktery si vybavilo 28 % respondentd. Na druhém misté se umistily reklamni oblouky,
které se vybavi 23 % dotazovanych. Bannery na startu a v cili maji 19 %, 10 %
piipada na tiskové materialy a propagaci na webovych strankach. Flying bannery si

vybavi 9 % respondenti, jiné formy 1 %.

49



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Vybaveni si forem propagace
sponzorskych firem na KPZ

B bannery na startu a v cili B flying bannery

H tiskové materialy B reklamni stanky
H reklamni oblouky m propagace na webu KPZ
mJiné

10% 1%

Graf ¢. 6 Formy propagace. Zdroj: autor

Jedna z otazek byla vénovana také sluzbam, které jsou zavodnikim a jejich
doprovodu na zavodech KPZ poskytovany. Cilem bylo zjistit, kterou ze sluzeb
nejvice ocenuji a zda si ji spoji se sponzorem, kterému ,,patii“. Odpovédi na tuto

otazku ndm pomohou pfi zpracovani hypotézy €. 4.

Cenéné sluzby

M Catering M Bezpecnazona M mytikol ™sprchy mJT détsky klub

Graf ¢&. 7 Sluzby KPZ. Zdroj: autor
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Spojeni sponzorské firmy s poskytovanou
sluzbou

Hano Hne M nevyplnéno

Graf ¢. 8 Spojeni sponzora se sluzbou. Zdroj: autor

Nejvice cenénou sluzbou je Catering a JT détsky klub. Tyto dvé sluzby maji tedy
velky potencidl, pro zviditelnéni se firem. Pies polovinu dotdzanych respondenti
spoji sluzbu se znackou a tak zvysi povédomi o znacce a zlepsi celkovy positioning

znacky.

5.14 Hypotéza ¢. 4

Viozené prostredky sponzorskych firem do sportovni akce Kolo pro zZivot prindsi

efekt.

POTVRZENO

vvvvvv

vyvracen. Jedna se totiz o ziskani informace, ktera ndm pomize najit odpovéd’ na
otazku, zda jsou investované penize do sponzoringu Kola pro zivot efektivné. Na
zéklad¢ vysledkl, které nam vysly zdotazniku je jasné, ze hypotéza €. 4 je
potvrzena. Respondentiim nevadi reklama a formy propagace sponzorskych firem na
zavodech, spoji si sponzory se zavody KPZ i v dobg, kdy se zavody nekonaji a navic

si spojuji poskytované sluzby se sponzory.
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6 SHRNUTI A DOPORUCENI

Hlavnim cilem analytické Casti prace bylo piedstaveni seridlu zdvodi Kolo pro
zivot a nasledné vytvoreni dotaznikového Setieni, které mélo zjistit, jaky je nazor
navstévniklt zdvodu, tedy zavodnikli a jejich doprovodu, na sponzoring téchto
zavodu. Hlavnimi kladenymi otdzkami bylo, zda vnimaji sponzory akce, zda si je
vybavi, jak jim vadi ¢i nevadi reklama sponzort, spojeni si sponzora s poskytovanou

sluzbou ¢i jak dlouho znaji zavody KPZ.

Z prizkumu vyplynulo, ze sponzoring, ktery funguje na zavodech, je velmi
efektivni. Sponzorim ptinasi piesné ty vysledky, které potiebuji ke splnéni svych
marketingovych a komunikaénich cilti. Sponzoring na zavodech KPZ je vniman
velmi pozitivng. Ugastnici vnimaji firmy pozitivnéji, tim Ze sponzoruji pravé danou
akci. Sponzorim to pfinasi zvySeni image u cilové skupiny. Na zavodech velmi
dobfe funguji reklamni stanky, které jsou nejcastéjsi formou reklamy, kterou si
navstévnici vybavi. Sponzoifi zde tak mohou piedstavit své vyrobky a zrovna

uskutecnit prode;.

Dotaznikové Setfeni, které probihalo ma vSak velké rezervy. Musime brat v potaz
faktory, které dané vysledky ovliviiuji. Nejdulezitéjsim faktorem je vzorek 100
respondentl. Jedna se velmi maly vzorek respondentl. Celkovy pocet navstévnika
jednoho zavodu je v priméru 2000 lidi. JiZ z porovnani téchto Cisel je jasné, Ze
vysledky nemohou byt relevantni. Divodem malého vzorku dotazovanych je
moznost sbéru dat jen na jednom zavod¢, z celkovych 15 a ¢asové vymezeni sbéru
dat. Cas, kdy byli respondenti oslovovani, byl 5 hodin, pfi¢emz to byla doba, kdy
mnoho zavodnikd bylo na trati, nebo se piipravovaly na zavod. V prostoru kde se
dotaznikové Setfeni uskutectiovalo, byla nizka frekventace lidi. Divodem, pro¢ bylo
Casové 1 prostorové vymezeni, je pirikaz organizatori akce. Nejednalo se pfimo o
jejich vyzkum, tudiz byla dana urcitd omezeni. Dotaznikové Setfeni, které bylo
provedeno, poslouzi jako navrh realizace marketingového vyzkumu sponzoringu
seridlu zavodi Kolo pro zivot. Jeho vysledky mohou slouzit jako orientacni a
odrazova data. Pokud by byl uskutecnén celkovy vyzkum, kdy by se dotazniky
rozdavaly na vSech 15 zavodech a v del§im ¢asovém horizontu, jednalo by se o

rozsah prace, ktera by nesplitovala podminky rozsahu stran a textu bakalatské prace.
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Pro realizaci takovéhoto vétSiho vyzkumu bych doporucovala delsi piipravu,
obsahlejsi dotaznik pro ziskani vice informaci, vétsi zakladnu respondentt, ptiblizné
600 na jeden zavod. Divodem je ziskani pfesnéjSich vysledkli. Samoziejmosti je
delsi ¢as na vyhodnoceni dotaznika. Pro usnadnéni bych uvazovala o zapojeni vice
lidi do projektu, kterym by vSak musela byt prace zaplacena. Z toho plyne, pocitat

s finan¢ni naro¢nosti vyzkumu.

Jak je tedy popséno, piestoze vysledky nejsou naprosto relevantni, urcitd doporuceni
sponzorim z vyzkumu vychézeji. Jako druhd nejcastéjsi odpoveéd’ na otazku, ktera
forma propagace se vam vybavi, byla odpovéd’ reklamni oblouk, doporucila bych
firmam v této forme pokracovat nebo ji prosadit. Jedna se o velkou reklamni plochu,
ktera je vidét téméf z kazdého pohledu. Dalsim doporucenim je mit zajistény
reklamni stdnky s moznym prodejem produkti na misté. MenSim firmam, které jsou
v pozici dodavatel, bych doporucila, vymyslet néjaky originalni zpisob propagace,
ktery bude mozny v ramci plnéni, aby se odlisily od ostatnich a vice se dostaly do
popfedi. MoZznym piikladem mulze byt rozddvani vzorkli svych produkti na
zavodech, doprovodné soutéZe pro navstévniky jejich stanku. Spojeni jiné formy
marketingovych komunikaci se sponzoringem na zavodech KPZ. Napiiklad PR
&lanky. Diivodem téchto doporudeni je, ze velké spole¢nosti jako Ceské spotitelna,
Kooperativa a Skoda Auto stini tyto malé spole¢nosti. Na zavér bych podotkla, Ze
vyzkum vySel velmi pozitivné, takZe tyto velké firmy délaji sponzoring v radmci Kola

pro Zivot efektivné a mély by v této podobé pokracovat.

53



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

ZAVER
Sponzoring se stava velkou zbrani firem v konkurencnim boji. Je vSak tak

efektivni jak se na prvni pohled zda?

Téma bakalaiské prace bylo: Sponzoring sportovni akce- cyklistickych zavodu Kolo
pro zivot. Cilem bylo ukazat, zda sponzoring, ktery zde funguje, a je urcitym
zpusobem realizovan, je efektivni a pfindsi jeho sponzorim pozadovany efekt. Pro
dosazeni pozadovaného cile, bylo nutné se seznamit s teorii, kterda se zabyva
problematikou sponzoringu. VSe je popsdno v teoretické ¢asti prace. Soucasti
teoretické Casti prace bylo také popsani teorie ke stavbé dotaznikového Setieni,

pomoci které¢ho bylo mozné zjistit predpokladanou efektivitu sponzoringu.

Praktickd ¢ast prace popisovala samotnou sportovni akci. Bylo nutné uvést, co je
sportovni akce Kolo pro zivot, kdo jsou jeji sponzofi, jaké formy propagace jsou

sponzorskym firmam k dispozici.

Na zakladé téchto znalosti bylo vytvoieno dotaznikové Setieni. Jeho vysledkem byla
odpovéd’ ano, sponzoring sportovni akce Kolo pro zZivot je efektivni. Néavrh a
vysledky dotaznikového Setieni budou slouzit jako pretest Kk celkovému

marketingovému vyzkumu sponzoringu Kola pro zivot.
Sponzoring cyklistickych zavodi Kolo pro Zivot mize také slouZit jako ukézkovy
ptiklad sponzoringu sportovni akce. Sponzoring posouva tento sport na vyssi troven

nez je jen Zivotni styl.
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KPZ Kolo pro Zivot- nazev seridlu cyklistickych zavodi, které jsou subjektem

bakalarské prace

JT Junior Trophy- nazev détskych zavodu a détského klubu
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK- MERENI EFEKTIVNOSTI A MERENI SPONZORINGU KOLA
PRO ZIVOT

Dobry den,

jsem studentkou 3. ro¢niku Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢. Rada bych Vés pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery mi pomiize
ziskat potfebné informace a podklady pro zpracovani bakalafské prace na téma
Sponzoring sportovni akce- sponzoring cyklistickych zavodi Kolo pro Zzivot.

Ziskané udaje budou slouzit vyhradné pro bakaldiskou praci a nebudou jinde

zvetejnény.
Ptedem dé&kuji za Vas Cas a ochotu, které vénujete vyplnéni dotazniku.

Sandra Cermakova

1. Pohlavi

I:I Muz I:I Zena
2. Vék

[ l14-18 [ J19-29 [ 130-39 [ Ja0-49 [ I50-60
|:| 60+

3. Zaméstnani

5. Jak dlouho znate serial cyklistickych zavodii Kolo pro Zivot?(Dopliite
¢islovku, kolik let, mésicii)



6. Kolika zavodii ze seridlu KPZ se za sezénu ucastnite? (Dopliite ¢islovku)

8. Znali jste tyto firmy pied zavody KPZ nebo je znite aZ z téchto zavodii?

|:| Ze zavodu |:| Pted zéavody

9. Vnimate tuto firmy pozitivnéji nez jeji konkurenci na zakladé toho, Ze
sponzoruji cyklistiku?

[] Urcité ano
1 Asi ano

[ ] Asine

] Ur¢ité ne

10. KdyZ vidite logo téchto firem béhem doby, kdy se nekonaji zavody KPZ,
spojite si firmy se zavody KPZ?

[ ] Ano [ ]Ne

11. Koupil (a) jste si néjaky vyrobek, ¢i vyuZila sluzbu od firmy, ktera
sponzoruje KPZ na zakladé reklamy na téchto zavodech?

|:| Ano |:| Ne

Ktery? Od jaké firmy?



12. Kterou formu reklamy, propagace firem na zavodech KPZ si vybavite?

|:| Bannery ve startovni a cilové rovince |:| Stanky firem

|:| Flying bannery (vlajky) |:| Jing...............

|:| Propagace na tiskovych materialech
I:I Propagace na webové prezentaci KPZ

I:I Reklamni oblouky

13. Vadi Vam v§echna ta reklama na ziavodech KPZ?

[1 Ano, urcité
[ ] Asi ano
[] Nevnimam ji
[ ] Asine
[ ] Urcité ne
14. Kterou sluzbu poskytovanou poradateli zivodu nejvice ocenujete?

[ ] Catering [ ] sprchy

[ ] Bezpeena zona [ ]IT détsky klub

[ ] Myti kol

15. Spojite si tyto sluzby s nékterym ze sponzoru?

[ ]Ano [ Ine

Dékuj Vam a pieji mnoho zdaru p¥i zavodu!:-)



