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ABSTRAKT

Tato bakalgska prace se zabyva sponzoringem. V teoretidefi je rozebrana marketin-
gova komunikace na jednotliv@sti s drazem na sponzoring. V praktickésti je popsana
jedna z nejvyznangsich sponzorskych aktivit firmy Barum Continerggbl. s r. 0., ktera
pati do nadnarodniho koncernu Continental AG. Praceas€iuje na analyzu marketin-
gové komunikace zily Continental, progédnictvim sponzoringu stového a evropské-
ho fotbalového Sampionatu. V zév prace jsou uvedeny mozné budouci sponzorske akti

vity firmy a s nimi souvisejici rizika.
Kli¢ova slova:

Marketingovd komunikace, nastroje marketingové kwoikace, sponzoring, pédomi o

znace, rizikova analyza

ABSTRACT

This bachelor’s thesis is focused on sponsorimgthéoretical part marketing communi-
cation is divided into single parts with emphasissponsoring. In practical part is descri-
bed one of the most important sponsor activity afuBn Continental which is a part of the
Continental AG international group. This thesisalso focused on marketing communi-
cation analysis of Continental brand via sponsoandVorld and European football cham-
pionship. In conclusion of my thesis are mentiohédre sponsor activities of the compa-

ny and risks that are related to them.
Keywords:

Marketing communication, marketing communicatiool$p sponsoring, brand awareness,

risk analysis



Upiimné podkovani doc. Ing. Vratislavu Kozakovi, PhD., vedonaimé bakal&ké prace
za to, Ze mi svymi podity a giipominkami pomohl zvladnout téma mé baksk& prace.
Dale bych chil podkkovat Ing. Karlu Kéerovi, fediteli divize marketing firmy Barum
Continental spol. s r. 0. za ¥i&host @i poskytovani informaci, diky nimz jsem zpracoval

tuto bakaléskou praci.



(Y@ I PP 8
| TEORETICKA CAST .ot seee ettt 9
1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ........cooiiieieieeets ceteeieeeeeeeeteee e, 10
1.1 MARKETINGOVY KOMUNIKA CNI MIX tevvirreessiiurineeeeesaannnneeresessanssnneeesnssnseeessssanns 10
1.2 KOMUNIKACNI ROZPQOEET ttttteeeeiiuierereeesasnsstneeeeessansssseesanssansessesssassssseessssnnssnns 11
1.2.1  Metody tvorby komunikaiho rozp@tu .............cccoeiviiiiiiiiiiiiieecee e 11
1.2.2  Faktory OVIMUJICE FOZP@EL ......uvviiiiiiiiiiiiiiiieiee e emmmmm e 12
2  PUBLIC RELATIONS ...ttt ettt ettt e e e e e e e e emnnes 13
2.1  FUNKCE PUBLIC RELATIONS .. .uttttiteeesiattteeeeeeesssnsneeeeesssnnnnenssassssseesssssnnsssseens 13
2.2 HAVUNINASTROJIEPR ...oiiiiiiiiiiiiiiii ettt e e e e e nnnaeeee s 14
2.3 PRKAMPANE. ... tttteiee ettt e e e eeee e e sttt e e e e e e e bt e e e e e e e anarreeeaeeaan 14
2.4 SRATEGICKY PRISTUP K PUBLIC RELATIONS A SPORTOVNIMU MARKETINGU....... 15
2.4.1  Sponzoring jako SBASt PR..........ccuiiiiiiiiiiieeee e 15
3 SPONZORING ...ttt e e e e e e st e e e e e st e e e e e e s neeneesannees 16
3.1 PONZORING VE SPORTU...uuutiiiiieeesiiiieeeeaesassttseeeeesssnnnenessansssseseaesssnssseeesesaans 16
3.2 ZAKLADNi FORMY SPORTOVNIHO SPONZORINGU. .....ciitrviireeeesiirineeeeessannnneeeess 7.1
3.2.1  Sponzorstvi sportovnich akci..........coeeeeeiiieeen 17
3.2.2  Sponzorstvi VIastniCh Prav............cocceeiiiiiiiiiiieeeee e 17
3.2.3  SPONZOrStVi SPOMOVIS. .. ... e e e e e e e e e 18
3.3  ROSTOUCI DULEZITOST SPONZORSTVL.tettiieiiiitireeeeessiniereeeeessssnseeesssasseeeeaesans 18
3.4 PORTOVNI MARKETING ...ccuuuttetteeeesiutiteeeeeesassttseeeeesssnnnenessansssseeeaessansssssnesesaans 19
3.5  FRUBEH SPONZORSKEHO PROGRAMU......uttiiieeesiiirtreeeeeesanstneeeeesssnnnnneesssnsenes 20
3.6 PONZORSTVI UMENT A KULTURY ..uuutviirieeesiiuineeeeeeesannntsneeesesssssnneasssssneeesessanns 23
3.7 NEVYHODY SPONZORINGU. ...ceteeiiiuutireeeeeesannnreesaessasssseesnsasssessaessansssseeeeessannnes 23
4 HODNOTA OBCHODNI ZNA CKY ...oovieeieeeceeeee e vmeemne et 24
4.1 ZNALOST IMENA ZNACKY .oiieeiiiuitiieeeeeaaannteeeeeesaansseeesessasnnneeesssnssssesesssssnssseeees 24
4.2 VERNOST ZNACCE .etteeiiiutitettaeeeaasttaeeeaesaassstseeeeesasanneeseaaasssseeeeeessasssneeeaeesansenes 24
4.3 VNIMANA KVALITA ©ooeiiiieeiiiiiiiitee e e asitteee e e e s s sttt e s ssseeeaeessansseeeeaeeessnnsaneeeeeaanns 25
4.4 ASOCIACE SPOJENE SE ZNBKOU ...eeeiiiuiriiieeaeessnnsieeeeeessaansssneesessnnneesesssnsssseeeens 25
I PRAKTICKA CAST ..ot see ettt 26

5  PREDSTAVENI SPOLECNOST .uii oot eee e s eeme e aeaeeaeneeainn e 27



5.1 FROFIL SPOLEINOST L tetutttttieeeeiseeetis e e eaie e e et s e e e tes e e e ea e e e et e e e et e e eeeaeeeennn s 27

5.2 HSTORIE SPOLENOSTI ceeeeiiuttiitieeesssitteeeeeesaassteeeseessassnneesssssssnseeeessansssseeeeeeans 27
5.3  WVOJ ZAKLADNICH UKAZATEL U A FINANCNI SITUACE ...ceeeesiiiiiiieeeeeasinieeeeeeannnns 28
5.4 FREDMET PODNIKANT L.iieiiiitiitiiee e s sttt e e e e e sttt ee e e e semnee e e s s snneneeeeeeesnsbeeneeeeaanns 28
5.5  ROZDELENI CILOVYCH TRHU DO REGIONT ....vvvviteeeesstrieeeeesssnnnneeeseessnnnseeessnnns 29
5.6 KONKURENCE ...tttttiieiiitiiteeteeeessittteeeeeessasssteeasasstseeeeeessanssnseeeaesessnnsnneeesesaans 29
6 STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE.......c.cccoeeis eeeeeeteeeeeeeenenes 31
6.1  JLE MARKETINGOVE STRATEGIECONTINENTAL .covvttvieeeesssnineeeeeeeesnneneeeaesanns 1.3
7  SPOJENI ZNACKY CONTINENTAL S FOTBALEM......ccocoveveveeeeeeeeieeneven 32
7.1  CFICIALNi SPONZORFIFA WORLD CupP2006A UEFAEURO2008.................... 33
7.2  KONKURENCNI AKTIVITY SPOJENE SKOMUNIKACI ZNA CKY A SPONZORINGEM..... 35
7.3  FRUBEH SPONZORSKEHO PROGRAMU.....cctiieiiiittieeeeesssnteeeeeaessasssineesssssneeeeens 36
7.4 AKTIVITY SPOJENE SE SPONZORSKYM PROGRAMEM.......cceiuvrriereeesainiiieneeessnnneens 38
7.4.1  Uloha PR OGENT ...ttt 38
7.5  SPONZORING JAKO SOUAST KOMUNIKACE ZNACKY CONTINENTAL ...cvveeeeinerenennn. 39
7.5.1  Sponzoring jako externi KOmunikace.............ccooeoviviiiiiiiiiiiiiiiieceeeee e, 39
7.5.2  Sponzoring jako interni KOMUNIKACE.... coweevvieiiieeeeeiiiiiiieciciiiiiee 39
7.5.3  Nadlinkova KOmMUNIKACE..........ccuvviiiiiiiiiiiiiieee e 40
7.5.4  Podlinkova KOMUNIKACE .........ccvviiiiieeeeeeiiiieeee e e 41
7.5.5  ZONY Pro fanOUSKY........ccoeiiiiiiiii e 42
7.6  CORGANIZACE SPONZORINGU S¥TOVEHO A EVROPSKEHO SAMPIONATU.............. 43
7.7  ANALYZA MEDIALNIHO POKRYTH 1eetiuttrireeeesisurieeeaesessstsneeesesssnnnnnesssnssssseesesanns 44
7.8  ANALYZA SLEDOVANOSTI c.utttiiiteeasitttreeeeessanssnseeeeesssssssessassssssesesssasssseeesesanns 45
7.8.1  Analyza SIedovanOStAR ...........c.ceeveeveeeeieeieeeeeeeee s eeemeee et eeeeaeeanes 46
7.9  ANALYZA POVEDOMI O ZNACCE ...ctiieiiiuttiieeeeesssiineeeeeesaasssseessssasesesesssnnsssnees 48
8 BUDOUCI SPONZORSKE AKTIVITY SPOLE CNOSTI...ccovevivieveeeeenanne 49
8.1  DOPORWENI PRO EFEKTIVNEIST VYUZIVANI SPONZORINGU. .....cuvviieeeeiiiiieneenananns 50
8.2 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA  .oiieiiiiiiiiiieeeeaasiiieeeaeeessnnsteeeeeesssnnneaeessannnees 52
ZAVER ..ottt na ettt 54
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...ttt eeeenees 56
SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK .....coviieieeeeeeeeeeeees e, 58
SEZNAM OBRAZK U ..ottt en st 59
SEZNAM TABULEK ... ...ttt e e e e e e nneeee s 60
SEZNAM SCHEMAT ..ottt ettt eeee ettt ettt e s neateste st e esnaennnseeaeanes 61

SEZNAM PRILOH. ... e et e e et e e e e e e e e e e e e aeaaan 62



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 8

UvoD

Predmétem mé bakak&ské prace je sponzoring. Proelisvé prace jsem si po hlubokém
zvazeni vybral firmu Barum Continental spol. s.r.kbera pat mezi nejvyznamgjsi firmy

v Ceské republice, a je s&asti nadnarodniho koncernu Continental AG. Ve ségifse
chci zangtit na sponzorstvi vyznamny &evych a evropskych akci zés$enych jednim
z nejwtSich pneumatikdkych koncerfi na s¥té, jehoz souasti je Barum Continental
spol. sr. 0. Ma prace nebude zgema na lokalni sponzorské aktivity firmy, ale zaim

se na celosttovou komunikaci zngky Continental progednictvim sponzoringu stového

a evropského fotbalového Sampionatu. To mi umoaithat sponzoring zcela jiné dimen-

ze fekrasujici hraniceCeské republiky.

Ve své praci se zaifim na celkovou marketingovou komuntka strategii zné&ky Conti-
nental ve spojeni se sponzoringem. Samotna firmpeckponzoring jako séést integro-

vané marketingové komunikace.

V teoretickécasti bakaléské prace se zaffim na vypracovani literarni reSerSe, vztahujici
se k marketingové komunikaci frdzem na sponzoring. Nejprve zpracuji marketingovou
komunikaci jako celek. Rozeberu marketingovou koikare na jednotlivé nastrojéimz
plynule pgejdu ke sponzoringu. Vasti tykajici se sponzoringu uvedu jednotlivikiady
sponzorskych aktivit, formy a druhy sponzoringuv&aeoretickécasti bude zagien na

hodnotu obchodni ziky.

Praktick&cast bakaléské prace bude zaloZzena na analyze komunikacky @ontinental
prostednictvim sponzoringu stového a evropského Sampionatu ve fotbale. Rozeberu
duvody pra je zna&ka Continental, jako jedna ze dvou cekisvé propagovanych ziak
koncernu Continental AG, spojena pfav/fotbalem. Prace bude z&i®na na analyzu ofi-
cidlniho sponzorstvi fotbalovych turdafIFA World Cup 2006 a UEFA EURO 2008. V
zawru praktickécasti vyslovim sva dopoteni pro firmu tykajicich se moznych budoucich

sponzorskych aktivit a ke zlepSeni efektivnostiziyani sponzoringu.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace oz&wge prostedky, s jejichz pomoci se firmy snaziepwd-
¢ovat a informovat zakazniky o svych vyrobcich, bhch, o své zriae. Je prosedkem,
jimz Ize vyvolat dialog a vytvyat vztahy se sptebiteli. Spotebitelé se diky marketingové
komunikaci mohou dozdét, kdo vyrobek vyrabi, jaka spdleost a zn&a za nim stoji.
Marketingovd komunikace umiidje firmam spojit se s gitymi lidmi, akcemi, misty,
zna’kami, zazitky a ¥cmi. Marketingova komunikacefippiva k tvorlé hodnoty zn&ky.
[12]

1.1 Marketingovy komunika éni mix

Komunikace firem se svymi s@asnymi i budoucimi zakazniky je nezbytnoud&msti mo-
derniho marketingu. Kvalitni komunikace j&le¥itym prvkem budovani a udrzovani vzta-
hu se zakazniky. VeSkeré komunikasnahy a aktivity musi t¥ibd Ucelny a koordinovany
komunik&ni program. FirmyesSi otazky, jak komunikovat a kolik budou stat \gaané

aktivity na jednotlivé druhy komunikace. [8]

Reklama Reklama
Osobni prodej Zprostredk Osobni prodej Informace Cilove
B zdoslechu B skupiny

Spole¢nost Spotrebitelé

Public relations ovatelé Public relations
PFimy marketing PFimy marketing

Schéma 1. Marketingovy komunikéasystém [8]

Komunikaéni mix:

Sklada se z&i hlavnich komunika&nich nastraj. Jde o specifickou s¥8 nasledujicich
nastrofi:

- Reklama
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- Osobni prodej
- Podpora prodeje
- Public relations

- Primy marketing [8]

Osobni
prodej

Reklama §

Public

Podpora
prodeje relations

— — =
~— Primy _—
marketing

Schéma 2. Komunikai mix [13]

1.2 Komunikaéni rozpocet

Konzistentni, jasné
a presvédcivé

informace o firmé
ajejich
produktech

Uroven komunika&niho rozpétu je jednou z tlezitych gredpoklad efektivnosti komuni-

kacniho mixu, a tim i obratu a zisku. Stanovit vhodmagpaitu pro ugitou komunik&ni

kampa je velmi obtizné. A to i@devSim spi@tat navratnost investice ai@git problém

umiseni a rozdleni zdrofi mezi tizné formy podpory. Neexistuje Zadny zgmy navod

pro nejlepsi rozhodnuti o rozfta. Rozhodovani vyzadujadu zkuSenosti a dobry Gsudek.

[4]

1.2.1 Metody tvorby komunikaéniho rozpottu
Metody tvorby komuniké&niho rozpdétu:
- Marginalni analyza

- Libovolna alokace
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- Co si mizeme dovolit
- Procento z obratu
- Podle konkurerit, parita

- Cila kol [4]

1.2.2 Faktory ovliviujici rozpoéet

Neofekivané
prileZitosti a
hrozby
Krizové

Hospodarska
situace

recese

Planované
pauzy

Komunikacni

rozpocet

Organizacni
aspekty

Cil z hlediska
triniho podilu

Schéma 3. Faktory oviivjici rozpaet [4]

Je snazsi dosahnout stanovenych él mensich trzictim mensi je cilovy trh, tim snazsi
je dosazeni ail naklado¥ efektivnim zgisobem. Ovlivnit velky trh stoji podstatrvice
pertz, cilové skupiny jsou zde rozptykgsi. U znamych a za&hlych zn&ek nemusi byt
komunika&ni rozpaet tak veliky, jako u novych ztek nebo u zngk s mensim trznim
podilem. Podle &kterych studii [17] maji zrky s velkym trznim podilem vyhody i
v komunika&nich nakladech. Maji lepSi misto v nakupovanych ifoedvyhodrjSi sazby

za pouziti médii a nizSi vyrobni naklady. [4]

[Brown, R. S. .(1978), ,Estimating Advantages tarde Scale Advertising“, Review of
Economics and Statistics, 60, 428-37]
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2 PUBLIC RELATIONS

Public relations jsou vyznamnou hromadnou komufrikéechnikou. ZjednoduSera ze-
vSeobecdéné mohou byt definovana public relations jako ,napbéd vzajemnémuip
zpisobovani mezi organizacemi arejosti.“ Jde o budovani dobrych vaiah cilovymi
skupinami zékaznik a to diky piznivé publicit a dobré image firmy. Public relations
obsahuji mnohé&€innosti, koncepce a techniky, které napomahaji liosdt organizacim
soulad se spatenskymi silami, které ovliwiji jeji existenci. Odpoxdnost za uplaiovani
public relations nese kaZzdyen organizace. Firmy sam@m¢ angaZuji i specializované

pracovniky, kté& se staraji o usémovani a realizaci akci v oblasti public relatiof&3.

2.1 Funkce public relations

Funkce PR odieni:

Vztahy s tiskem nebo tiskova kandela
- Publicita produktu

- Verejné zalezitosti

- Lobovani

- Vztahy s investory

- Rozvoj [8]

Market&i obcas nevyuzivaji dostateé moznosti public relations. Déd vymysleny pro-
gram spojeny s dalSimi prvky komunékaého mixu miize byt nesmiré i¢inny. Fasobivost

public relations je zaloZena na&¢h odliSnych viastnostech:

- Vysoka ¥rohodnost (novinové zpravy jsou pro zakaznikakodrEjSi nez rekla-
ma)

- Schopnost zastihnout kupujici v negeném okamziku (diky PR Ize oslovit i ty za-
kazniky, ktéi se vyhybaji prodejon a reklamam)

- Dramatizace (PR maji potencial k zvyramhspol€nosti nebo vyrobku) [12]
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2.2 Hlavni nastroje PR

Soubor zakladnich nastto§innosti public relations je t¥en souborem vystup které jsou

nazvany ,PENCILS", coz vigkladu znamena tuzky:

- PUBLICATIONS = Pisemné materialy (vygnoi zpravy, broZury, napisy, formu&g
clanky)

- EVENTS = Specialniiflezitosti (tiskové konference, premiéry,nalstroje, lasero-
vé show, multimedialni prezentace)

- NEWS = Tiskové zpravy
- COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITIES = AngaZovanost pr&komunitu

- IDENTITY MEDIA = Materialy posilujici firemni identu (loga, kancelé&keé po-
tteby, brozury, napisy, formud, vizitky, budovy, uniformy, firemni vozy)

- LOBBYING ACTIVITY = Lobbovaci aktivity (snaha o zazkeni nepiznivych
zprav a opaeni o podniku)

-  SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES = Sluzba wejnosti (boj proti negra-
motnosti, podpora charitativni prace, pomoc staayiandicapovanym)

Dale miZzeme z#adit:
- Audiovizualni materialy (filmy, multimediélni preatace, video)
- SPONZOROVANI

- Webové stranky [8]

Komunikace s vi@jnosti je dlezita i @i riznych krizovych situacich, které v3ak firma ani
nemusi zavinit (nap prirodni katastrofy, pozary, druhotna platebni nepobst apod.).
Pro tyto situace, by &y mit firmy vypracované tzv. krizové scéeéa vSichni zagstnanci

by meli byt dukladré a pe&livé proSkoleni, jak se vyjadvat na véejnosti. [6]

2.3 PR kampanré

PR kampa# jsou vhodné pro rychlé napraveni poSramocené irfiagg, pii upeviovani

nebo zminé image. Jsou tueny gedevsSim pro ziskani pozornosti, ziskarivedy
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s ukitymi zamery a cili firmy. Jsou v posledni ddlasto vyuzZzivanym a oblibenym nastro-

jem. Revazri pro snadysi kontrolu vysledl, nez je tomu tak u ,ploSnych” PR.

Je dilezité si ujasnit, prdse rozhoduji pro kampa

Chce si korporace posilit image?

- Chce na sebe upozornit tim, Ze ,vystoupi ze stinu“?

Chce zautait?

Chce se branit? [7]

2.4 Strategicky piistup k public relations a sportovnimu marketingu

Public relations ve sportu gatk nejmladSim a nejrychleji se rozvijejicim seghien
v oboru public relations. Pro tento segment jeraktaristické nasledujici pouziti public
relations:
- Pro dosazeni komunikaich cili spol&nosti nebo organizaci, které majjaky
vztah k sportu

- Pro podporu aktivit sportovniho marketingu prodgth ugitou spol€nosti nebo
organizaci [6]

2.4.1 Sponzoring jako sowast PR

Sponzoring se povazuje v sagnosti za mim@dre dalezity zejména pro celkovou pod-
nikovou komunikaci. Nafiklad v Zelené listida o komee&ni komunikaci, je Evropskou

komisi uvadn jako samostatna stast kometni komunikace.

Dnes sd&adi sponzoring mezi zakladni slozky komugikiastrategie spotmosti. [6]
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3 SPONZORING

Za zakladatele sponzoringu, resp. mecenasstvfjdzazovat Gaia Clinia Maecenase. Vy-
chazel z toho, Ze sponzoring je aktivitou, ktergpjevadna bez oéekavani navratnosti
investice. V dnesni deélje sponzoring pouzivangdevsim jako oboustranny obchod mezi
partnery, sponzorem a sponzorovanym, kde je¢jdsfinovana sluzba a protisluzba. Pro
sponzora fedstavuje sponzoring nastroj komunikace. Sponzokava jde naopak o sluz-
by jemu poskytované. Sporiz@cekavaji od sponzorovanéhciité protisluzby za poskyt-
nuté perzni a ¥cné prostedky. Naopak sponzorovanyakava od sponzora finémi nebo
materialovou podporu za svd@nnost, aktivitu. Tyto progedky pouziva pro pkmi nar@-
nych Ukoh na poli sportwi kultury. Zvolit sponzorovany objekt tak, aby se uejvice
identifikoval s cilovymi skupinami sponzora, se pbuje za hlavni problém sponzoringu.
Sponzoring mMze byt chapan jako cilené financovani ,nelgénych” subjekd, za &elem

tvorby dobré pogsti a image firmy.

,Obecna zdsadaika, Ze na kazdy dolar investovany do sponzoringsi foyt vynaloZzen

minimalre dalSi dolar na propagaci, aby se o sponzorstdeh.” [6] str.296

Cilem sponzoringu d%e byt jakakolivéast spolénosti. D4 seict, Ze sponzorovan iie
byt kdokoliv a cokoliv. Rozsah moznosti sponzorijguomezen fedstavivosti. Mezi

hlavni body paf sport, undni, vzalani, spolénost a medialni vysilani. [9]

3.1 Sponzoring ve sportu

Pomoci sponzoringu se Ize efektivnimigpbem dostat kiznym cilovym trtim. At uz

jsou sponzorované udalosti velké nebo malé.
Jde o partnerstvi sportu a hospatté sféry. Mezi hlavniifnosy sportovniho sponzoringu
seradi:

- ZvySeni po¥domi veéejnosti o vyrobku, nazvu podniku nebo slézb

- Podpora identifikace sponzora pomoci sportu

- ZlepSeni mistni znalosti sponzora

- Vytvareni dobrého jména podniku ve spmiesti, mezi zarstnanci

- Osobni prezentace vedeni podniku [6]
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3.2 Zakladni formy sportovniho sponzoringu

3.2.1 Sponzorstvi sportovnich akci

Barum rally Zlin, O2 extraliga, Red Bull crasheeé.ido je gkolik ptikladi sponzoringu
nazvu sportovnich akci. Vyhodou sponzorstvi nazkcegsou mimeéddné pinosy ve
smyslu budovani pa@domi o firne ¢i znatce produktu. Pokazdé, kdyz je zria akce —
béhem televizniho f&nosu, v televiznim zpravodajstvi, v novindch —rdrsé automaticky

sponzor akce.

Sponzorovani sportovnich akci s sebou nese i #ghgidy. Firma se &Sinou dohodne
s organizatorem akce na undigtloga firmy na mistkonani akce, pokud ma byt akce vy-
silana v televizi, umidije se logo zpravidla v mistech, které zabira kamerdalSim moz-

nostem paft odvysilani reklamnich spob¢hem televizniho vysilani akce.

VétSina organizatdr nabizi kwili horentnim sumém poZzadovanym za generalni formy
sponzorstvi i dalSi formy sponzorstvi, které nejsido finakné nar@né a jsou ufeny pro
firmy, které nemaji z ¢§jakého divodu zajem o sponzorstvi ndzvu akce. Tito vedigsdn-

zoii obvykle ziskavaji jednu nebo vice vyhod jako gaimd sponzor, ale jejich jméno neni

spojeno s nazvem akce. [1]

3.2.2 Sponzorstvi vlastnich prav

Pro firmy, které hledaji sportovni vazbu pro reklasvych vyrobk nebo pimo pro prodej
svych vyrobki, je vhodnou formou sponzoringu sponzorstvi viastygh prav. B této
formé sponzorstvi si firma koupi pravo pouzivat logoéima nebo podobu hré rgjakého

tymu. Tyto pak pouzivaippropagaci své ziiay nebo produkt.

Organizateéi akci, vlastnici prav k gitym logam, jako nap. Olympijské hry, fotbalovy
pohar World Cup apod., prodavaji sponzorské baghbdyze jedné spataosti do vybra-
nych obchodnich kategorii. Takto tiapcDonald’s (restaurace), Coca-Cola (nealkoholic-
ké napoje), General Motors (automobily) a dalSistm @polénosti vytvdilo skupinu celo-

swtovych sponzar pro akci World Cup USA 1994. [1]
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3.2.3 Sponzorstvi sportovi$

Koupe prav na nazev dekého stadionu nebo sportoéi§e dalsi formou sportovniho
sponzorstvi. WCeské republice se zejména jedna o nazvy hokejovgthebo fotbalovych
stadiorii. Jde nap o O2 arénu. O2 aréna je nejmodsim vicedelovym stankem pro
sport, kulturu, zabavu, vystavy, veletrhy a daldalosti v Evrop, hokejova Tesla aréna
apod.Castky vyhrazené na sponzorstvi nasportovnich a zabavnich ane&e pohybuji
v fadu rekolik miliont dolairi. Tato investice ma vSak navratnost ve forygsokeho pétu
impresi, ktery se zvySuje pokazdé, kdyZz se o aredlini media. Sponzor sportowge

takécasto spojovan s akci, ktera se v daném arealu kbna.

Pokud vydaje vynaloZené na sponzoring nezajisgiviygodej nebo nezvysi hodnotu pod-
niku, jde o vydaj. Sponzorovanitxe byt investici nebo vydajem. Je nutné poloZitaz-
ku, co podnik 6ekava od své investice. Pahe umistni jména na stadion, loga na dresu
fotbalového tymu nebo umésti obchodniho jména do nazvu sthgt prodat vice vyrohik?
Mnoho firem nema své sponzorské investice dastatpromyslenéCasto z&nou svymi
prostedky podporovat éité subjekty a v pode pokra&uji bud’ z Ihostejnosti, nebo ki
obavam z negativni odezvy iegnosti. Firmy se boji i@stat sponzorovat ze strachu
z kritiky, které by se jim dostalo po uk&eni spoluprace. Kazda firma muségdem ¥dét,
jaky vzrist trzeb ¢ekava od vynaloZzenych nakfadryto naklady musi mit pozitivni dopad

na image a padomi o firme. [10]

3.3 Rostouci dilezitost sponzorstvi

Dulezitost sponzorstvi se neodrazi pouze v rostoumzpdtech, ale také zvysSujicim se
zdjmem ze strany vrcholovych manaiefapojeni dalSich utvarfirmy do procesu spon-
zorstvi zavisi na typu sponzorstvfi Bponzorovani uéni bude spiSe v kompetenci Gtrar

PR, kdeZto u sportu bude vyZadovat zapojeni Utveketingu a reklamy.

Kli¢oveé role pi rozhodovani o sponzorstvi sportu (%)
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Tab. 1. Kltove role pi rozhodovani o sponzorstvi

Role Za(_jny Vliiv Hlavni vliv
vliv

Marketingovy manazer 26 20 54
Manazer reklamy 31 25 44
Manazer pro sponzorstvj 49 11 40
Reditel 25 40 35
Manazer pro PR 48 26 26
Vrcholovy manazer 54 24 22
Radareditel 69 23 8
Externi konzultanti 52 43 5

Pramen: Thwaites, D., Anguilar-Manjarrez, R. andd&KiC. (1998). ,Sports Sponsorship
Development in Leading Canadian Companies: IssdelTaends”, International Journal of
Advertising, 17(1), 29-50. [4]

V naSich podminkéach je sponzoring chapémorod. Rada mensich afsdré velkych
firem pristupuji ke sponzoringu amatérsky a chaoticky. Mhoke vykEr sponzorskych
aktivit a subjeki posuzovan na zakladsobnich sympatiieditele firmy nebo podle nej-
hlasig€jSich argumerit. VVysledny efekt pak nezafuje nafist image organizace a zafixova-

ni znaky. [5]

3.4 Sportovni marketing

Sport se v naSi kulta vyskytuje ¢cim dal vice. VSudyfitomnost sportu je jednim
z hlavnich dvoda vzniku sportovniho sponzoringu. Lidé traim dal vicecasu na spor-
tovnich akcich. Tento trend jiz rozpoznali markgtimi experti v 80. letech a &li se za-

byvat otazkou, jak této skuteosti vyuzit ke zvySeni prodeje vyrabkebo zlepSeni image

jejich spol€nosti.

Sport je v sotasnosti velky obchod fedstavujici dalSi zavazny faktor vzniku sportovniho
marketingu. Sportovni marketing rasnovlivnily sofistikované metody a vysledky demo-
grafickych a psychografickych {jmkumi. Spol€nosti diky &€mto piizkumim mohou
hloubsji proniknout do spdtbitelskych navyk, jejich emocionalnich posiij Zivotniho
stylu, Wetns reakci na hypotetické pozicovani vyrabkSport je pro spolmosti proste-

dek, pomoci kterého si spohesti mohou vyzkouSet cilené marketingové stratgtjje

» Sportovni marketing tedy #ide znamenat nappozvani zakaznika na basebalovy zapas,

zaplaceni inzeratu v rence @jakého sportovniho tymu, \&8eni cedule s firemnim logem
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na sportovnim utkani, koupi reklamy vysiladhdm televizniho/fenosu gjaké sportovni
udalosti, pozvani slavného sportovce, abydsstinil akce se za#atnanci, nebo sponzoro-
vani mistniho fotbalového tymu. Kazda&chto akci nize byt zakladem pro (ggnou

kampai sportovniho marketingu. [1]

Program sportovniho marketingu by mél dosadhnout jednoho nebo Vvice

Z nasleduijicich ciii:

Podpdit prodej utitého vyrobku

- Zlepsit image spotaosti

- Vytvoiit povédomi o vyrobkwi sluzke

- Primeét zdkazniky k vyzkouSeni vyrobku

- Ziskat gristup k masmédiim

- Upevnit vztahy se zakazniky nebo ztmanci

- ZlepSit vztahy s mistni komunitou [1]

3.5 Pribéh sponzorského programu
Posloupnost sponzorského programu:

1. Definice zangra

2. Definice a analyza cilovych skupin

3. Politika sponzorstvi a vy programu

4. Fixni rozpaet

5. Sponzorska strategie

6. Podrobny takticky plan

7. Testovani nebo fibéh pilotniho schématu

8. Implementace (modifikovaného) programu

9. Monitorovani a nieni [14]
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Cilova skupina

Existuji skupiny pimo ovliviené danym programem a rf@po ovlivréné. Druha mze byt
zasazena pragidnictvim reklamy a mediélniho kryti. Primérni Zarby el byt jasré
zantien na primarni cilovou skupinu, i kdy@da skuténosti nize ovliviiovat 1izné cilo-
vé skupiny. Proto je nutné provéstity vyzkum Zivotniho stylu, postdj aktivit, nazoé a

charakteristik, které mohou ovlivnit primarni citavskupinu.

Sponzorska politika a vylEr programu

Je dilezité stanovit si parametry sponzoringu. Sponzoystélitika tomuto procesu napo-
maha. Pomaha ¢it preferovany typ sponzorstvi, ktery bude vyhovowalkovému pro-

gramovému prohlaSeni a marketingovym Zam.

Sponzorsky slib

Potencionalni sponzor byénucinit bezp€nostni opatni. Sponzorované subjekty jsou
mnohdy schopni naslibovat za sponzorsky dar i neoKazdy sponzorsky kontrakt by
mél byt zkontrolovan odbornikem. Paz je kladen fedevsSim na odstavec s ukeni a
zpisobem ukodeni kontraktu. Je piba objektive zvazit, zdali je sponzorované organi-
zace schopna dodrzet sveé sliby, jestli o tofizenposkytnout ikaz, jestli maji k dispozici

n¢jaka dopordeni a samaejmg, jestli jsou finakiné zabezpé&eni.

Rozpodty

Vzorce pro stanoveni spravného sponzorského ttzpsou tzné. Obech plati, Ze spon-
zorské poplatky by sty byt zdvojnasobeny, aby program dosahl maxim@nifinku. Do
sponzorského planu a rozpo je nutné zéadit, kdo je za co zodpéany. Zdali bude vse
swfeno agentie, nebo bude mit v3e na starostinmiitym.Cas nize byt nejvice omezuiji-
cim faktorem sponzorského programu. Pro spravn@géami sponzorského programu je

zapotebi podle skterych odbornii minimalre deviti neésial.
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Sponzorska strategie

Strategické prohlaSeni objage typy sponzorského programu. Vyguje, pra byl zvolen
urcity sponzorsky program, jak bude vyuZzit a kolikotygponzorské aktivity budou stat.
Toto prohlaSeni by #o byt také vysetleno uvnit firmy. K zajiS€ni maximalnimu efektu,

musi byt sponzorstvi integrovano spolu s ostatpivky do komunik&niho mixu.

Taktické plany

Spravré napladnovany sponzorsky program neni jen spojeén@rorganizace s danou uda-
losti, tymem nebo situaci a nasledfekani na vysledky v podélobecného pasdomi.
Sponzorsky program zahrnujélakani medialni pozornosti, zabavu pro Zamance spo-

le¢nosti, @iliv novych klienti, raizné propagani akce a motivéni plany pracovnilk

Pilotni schéma

Veskera rizika by rla byt redukovana sérii tést vyzkumem. Kazdy dalSi vyzkum je

Z hlediska zdrdj, peréz acasu velmi nakladny.

Prabéh programu

Pri vétSich sponzorskych programech je zaégoit ptibéZzna ostrazitost, vSimani si detail
schopnost rychlé reakcetiPnensich programech musi sponzéhdm zabavy p@d pre-

mysSlet, protoZe nekané problémy a komplikace se mohou Witrialykoliv.

Monitorovani, méreni a hodnoceni

Pti spravie stanovenych sponzorskych z&etch je tato faze velmi jednoducha. Srovnaji se
vysledky s definovanymi cily. Po zifeni vyslednych hodnot nasleduje hodnocenksisp
nostic¢i nedsgsnosti daného programu. Taike vyznamnym zjsobem pomoci budoucim
sponzorskym prograim. Krong prizkumu véejného migni a jinych forem marketingo-
vého vyzkumu existuje pbéZna metoda vyhodnocovani sponzoringu — podle mwioZst
medialniho pokrytti zminéni uritého jména. V satasnosti je mnoho firem zabyvajicich

se Emito monitorovacimi sluzbami. [12]
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3.6 Sponzorstvi ungni a kultury

Sponzorstvi urni a kultury se zasadnisi od sponzorstvi sportu. Hlavni rozdily dpat
jeme v publiku, které je starSi, Iépe situovanéeninak poetné. Pro média neni wmi
tolik zajimavé. Objevuji se vSak nazory, Ze sposixduneni je ¢im dal vice zajimaysi,

protoZe sponzoring sportu je nakladnyrasyceny

3.7 Nevyhody sponzoringu

Nekteri lidé mohou vnimat sponzorstvi negativnimiggbem. Nap v oblastech zdravot-
nictvi a Skolstvi. Lidé povazuji tyto oblasti a iy tykajici se dchto oblasti, zaifliS di-
lezité, nez aby byly ponechany napospas roamaejaké firmy. Sponzoring fize firmam
piinaset extrémni zisky, avSaki#e byt Spatt chapan zagstnanci. Proto je pteba, aby
firmy své zamistnance dostate¢ informovali o svych sponzorskych aktivitach. Atgfy
prezentovali sponzorstvi jako vyhodny obchodni nogstktery mize firmé pomaoci

v budoucim podnikani. P sponzoringu sog¥niho typu niZe odlékat uiité zakazniky.
Jedna-li se napo sponzoring znépteleného fotbalového tymu. Pokud sponzorstvi adraz
hodnoty sponzora, fiie byt dana informace negatévavlivnéna diky asociaci se sociéln

negijatelnou udalosti. [8]
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4 HODNOTA OBCHODNI ZNA CKY

Hodnota obchodni ziiky se da vyjatit jako soubor aktiv (a pasiv), spojenych se jménem
a symbolem spotmosti, ktery bd’ zvySuje, nebo snizuje hodnotu, kterdinpsi vyrobky a
sluzby firme ¢i zakaznikovi.
Hlavni kategorie:

- Znalost jména zriky

- Vérnost znace

- Vnimana kvalita

- Asociace spojené se ztkau [11]

»Zhacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kwbé pedchozich pruk Jejim
smyslem je odliSeni zboZi nebo sluzeb jednoho jeedebo skupiny prodejod zboZzi
nebo sluzeb konkureémich prodejé.“ [2]str. 390

4.1 Znalost jména znaky

Predstavuje silu ifitomnosti v mysli spdgebitele. Pedstavme si, Ze mys| spebitele je

plna reklamnich ploch a znalost danéckyge vyjadena velikosti této reklamni plochy.

Je poteba rozliSit znamost ztley. Jedna ¥c je byt znamy ze spravnyctlingdi, docela
jind véc je byt znamy z nespravnychwbdi. NejsilnjSi zna&ky jsoutizeny spiSe ke strate-

gické znalosti, neZli k obecné znalosti.

Mezi nejsilrejSi znaky podle Business Week patCoca-Cola, Microsoft, IBM, GE, No-
kia, Intel atd. [11]

4.2 Vérnost znacce

Hodnotu znaky tvori z velkécéasti wrnost zakaznik, kterou znaka vzbuzuje. Jedna se o
klicovy bod oce#ni znaky. ,V otdzce budovani zdkaznickérmosti zné&ce se marketin-
govi manaze spoléhaji na sponzorstvi. Sponzoring umgeé setkavat se zakazniky,
s obchodnimi partnery, s dodavateli a v neposletht i s budoucimi zakazniky
v unikatnich situacich®. Od zakladngmych zakaznik Ize vytvdit velice pedvidatelny

objem prodeje a tok zisku. Ztia bez z&klady d&rnych zakaznik byvacasto ohrozitelna.
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Je podstath mére nakladné udrzet si stavajici zakazniky, néfakat nové zakazniky.
Organizace by #i odhadnout hodnotu svych stavajicich zaka&nWysledky jsou ¥tSi-

nou gekvapivé a velice pamé. [14]

4.3 Vnimana kvalita

.Byla definovana jako vnimani celkové kvalitynadrazenosti produktdi sluzby spobi-

telem ve srovnani s odpovidajicimi alternativarcelem.” [3]str. 264

Vnimana kvalita je motorem ekonomického vykonué¢dgto vnimana jako hlavni impuls

podnikani a je spojena s dalSimi aspekty tohojgakaka vnimana.

Spolu s vytveéenim kvalitniho a spolehlivého vyrobku je nutnéveyit také vnimani této

kvality. Vnimana kvalita se @ize liSit od skuténé kvality.

- Zékaznik nize mit negativni zkuSenost #wtjSiho pouzivani daného vyrobku.
Z tohoto divodu nemusi &it novému tvrzeni o kvablt nebo pouze nehodla &b-

vat svij ¢as tomu, aby si toto tvrzeni &il.

- Spole&nost mize dosahovat kvalit v takovych oblastech, kteréazakk nepovazuje
za dilezité. Zakaznici si nemusi této kvality ani vSimaebo ji nepovazuji za

piinos.

- Zéakaznicicasto neumi spra¥rposoudit kvalitu vyrobku, mohou podléhat nesprav-

nym podgtam [11]

4.4 Asociace spojené se ziikou

Asociace, které si zakaznik se &wau spojuje, vyrazd podporuji hodnotu zigay. Vlast-
nosti vyrobki, konkrétni symbol, spojeni ztlky se slavnou osobnosti pamnezi tyto aso-
ciace. V pozadiéthto asociaci je identita ztlgy. Zakladnim kamenem k vybudovani silné

znaky je vyvinout a v praxi uplatnit jeji identitu. 1]
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. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVEN|i SPOLECNOSTI

5.1 Profil spoleénosti

Firma Barum Continental spol. s r. 0. je r&§m vyrobcem pneumatik ¥eské republice
a pati do koncernu Continental. Spojeni otrokovické pnatikarny se strategickym za-
hraninim partnerem v roce 1993 se ukazalo navysost spmavozhodnutim. Koncern
Continental pinesl do Otrokovic nejen nejmode&jsi technologie a nové strojniizzeni,
ale i novou podnikovou kulturu a novéigiupy k praci. Spotaost Barum Continental se v

roce 1999 stala nejtsim zavodem na vyrobu pneumatik v Ewop

Spolenost Continental AG je jednim Zqanich dodavat&lautomobilového gmyslu s
rozsahlym know-how zejména z oblasti pneumatikdbove technologie, kontroly dynami-
ky vozi stejré jako elektronickych a senzorovych systenContinental AG v satasné
doke zanestnava 150 000 lidi v 36 zemichétv v téngi 200 pobokéch, centrech vyzku-

mu a vyvoje a testovacich stanicich.

5.2 Historie spolefnosti

Barum Continental, spol. sr.o. je spwlesti s dlouholetou tradici ve vymipneumatik,
jehoz zaklad byl polozen jiz v roce 1932 ve Zliirmou Ba’a. V sodasné dob vyrabi
osobni, nakladni a zemuklské pla&, z nichz prioritni je vyroba prvnich z nich. ZaleFité
mezniky v historii spolnosti Ize povazovat roky 1953, kdy byl zaloZen sstatmy narod-
ni podnik, a 1972, kdy doslo kgsunuti vyroby do nové pneumatikarny v Otrokovicich
V roce 1990 pak vznikla akciova spatest Barum a ofit roky pozdji joint venture Ba-

rum Continental, spol. s r.o.
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5.3 Vyvoj zakladnich ukazateh a finanéni situace

Tab. 2. Vyvoj zakladnich ukazai¢18]

Ukazatel Jednotka 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Trzby mil. K& 18130| 20783 | 21606| 24520| 25389 | 27757 | 31765
Cisty zisk mil. K& 788| 1250| 1665| 1353| 1734| 1543| 10915

Celkova aktiva | mil. K& 11646| 11621| 14600| 17661 | 21263 | 27 723 | 33 863
Vlastni kapitél mil. K& 7528| 8704| 10363| 11676| 13637| 15160| 15510
Stav pracovnikld | osob 4002 4016| 4158| 4145 3 863 3851 3913

Vyvoj trzeb
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‘DTeryvmiI. Ké‘

Graf 1. Vyvoj trzeb (vlastni vypracovani)

5.4 Predmét podnikani
- Vyroba plasu vSech druh
- Vyroba pogumovaného ocelového kordu a textilnihako
- Vyroba a oprava strbja z&izeni v oblasti gumarenské a plastéi@ technologie
- Vyzkumnécinnost v oblasti zpracovani k&uku, plast a zpeviovacich latek
- Poradenskéinnost v oboru vyroby a prodeje gumarenskych vyiobk
- Zpracovani gumarenskych &si

- Vyroba a dovoz chemickych latek a chemickyéipravka
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5.5 Rozdéleni cilovych trhii do regioni
- Némecko
- Zbytek Evropy

- NAFTA (Kanada, Spojené staty, Mexiko)

- Asie
- Ostatni zera
Vyvoj prodej G podle region U
100% (L 5% — 2% 3% 3% %
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Graf 2. Vyvoj celositovych prodej [18]

5.6 Konkurence

Michelin

— Firma s velkou tradici vyroby pneumatik s obchodzastoupenim ve vice nez 170 ze-

mich sw¥ta. S vice jak 80 tovarnami po celéngtsy
Goodyear

- Nejwetsi vyrobce pneumatik v Severni a Jizni Americahgimej\tsi vyrobce v Evrop
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Bridgestone

— Firma Bridgestone vyrabi pneumatiky a ve svénrwlm nej\¢tSi v Japonsku a paime-
Zi ¢tyii nejvétsi vyrobce pneumatik na&g. Bridgestone je nyni jedinou firmou, ktera do-

dava pneumatiky pro serial zavoHormule 1.
Pirelli

— Pirelli Tyre je na z&kladsvého obratu patym nepgim sw¥tovym producentem na trhu

pneumatik. Urovié ziskil se v tomto sektortadi mezi ty nejvyssi.
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6 STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V sowasnosti se firma za¥uje na sponzorstvi masivnich akcitwé velikosti,¢imz
swtovy a evropsky fotbalovy Sampionat bezpochyby js$ponzorovani sportovnich akci
¢i sportovi§ jsou pro firmy nejvyhod¥si formy sportovniho sponzoringu. Continental se

zan®fil na tyto celoswtove akce z &kolika nasledujicichwvoda:

- Sportovni akce, jako olympijské hry, mistrovstvétsmve fotbale, mistrovstvi sta
v hokeji jsou pro firmu vyhod#jSi, nezli sponzoring konkrétniho tyniujednotliv-

ce.

- Tyto akce jsou spojeny gipmnym zaZitkem a obeé&fsou vnimany jako pozitiv-

ni.

- Mistrovstvi s¥ta ve fotbale spolu s Olympijskymi hrami jsou negkivarjSi a

nej\etsi sportovni akce na &¢.

6.1 Cile marketingové strategie Continental

Sponzoring FIFA World Cup a UEFA EURO pgado dlouhodobé marketingové strategie

Continental. Jako hlavni cile si firma v¥ia:

- ZvysSit powdomi o zn&ce Continental
- Zintensivnit vztahy se zakaznikem

- Dat image znéky vice emoci

- Diferenciace zn&ky od konkurence

- ZvySenici udrzeni prodeje
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7 SPOJENi ZNACKY CONTINENTAL S FOTBALEM

Znatka Continental dlouhodeébspojuje své jméno s fotbalem. Jde o partnerstoitsma
hospodéské sféry, jehoz hlavnim cilem je zvysit pdemi o znace. Od roku 1995 spon-

zorovala firmait nejwtsi fotbalové turnaje na &w:

1995 — 2000 Sponzor UEFA Ligy mistr

- Partner mnoha §giovych Evropskych fotbalovych tyim( narodni muzstvo Fran-
cie, Olympique Lyon, Lokomotiv Moskva, FC Valerer@alo, FC Kopenhagen,
IFK Goteborg, SC Superpfund Pasching, Eintrachtlirat und Hannover 96

- 2003 - 2006 oficialni sponzor FIFA World Cup 2008ismecku
- 2006 — 2008 oficialni sponzor UEFA EURO 2008 v Ratai a Svycarsku

Spojeni zn&y Continental, jakozto jednoho z né&f§ich vyrobé pneumatik na s\,

s fotbalem se jevi jako genialni. Na prvni pohledirzadna podobnost mezi pneumatikou
a timto sportem, avSak pdldadrgjSim zamySleni rizeme vidt urcité spoijitosti. Techni-
ka, preciznost, zaujeti a tymova prace jsou obhlastkterych jsou si fotbal a vyroba pneu-

matik podobné.

Obr. 1. Reklamni banner Continental papase UEFA EURO 2008 [18]
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7.1 Oficialni sponzor FIFA World Cup 2006 a UEFA EURO 208

Majitelé prav k logm akci mistrovstvi ssta (FIFA) a mistrovstvi Evropy (UEFA) proda-
vaji sponzorské baliky pouze jedné spotesti do vybranych obchodnich kategorii. Skupi-

nu celos¥tovych sponzar pro akci FIFA World Cup v Bimecku tvdilo 6 spol€nosti:

- Budweiser

- Castrol

- Continental
- McDonald’s
- MTN

- Satyam

Continental byla jako jedna z pouhy¢hdh rEmeckych firem oficialni sponzor FIFA 2006
World Cup. Jako jedina reprezentovala automobiloynysl. Tato skuténost byla sku-
lou prilezitosti prezentovat ztlu Continental a jeji produkty celémugty. Sampionét se
odehraval ve 12 sstech Nmecka. Tymy preferovaly autobusovou dopravu medngéi-
vymi zapasy. VSechny tymové autobusy byly vybavemgumatikami Continental. To byla
piilezitost pro nakladni pneumatiky, aby zkombinove#geé ke sportu s nadSenim pro
inovace. Firma vyvinula speci@mesignovanou pneumatiku pro Mistrovstvétawe fot-
bale konané v Bmecku 2006.

Obr. 2. Pneumatika pro FIFA Wordl Cup 2006 [18]
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Pti poradani EURO 2008 byla zéka Continental ve spalaosti oficialnich sponzaér

- Adidas
- Canon
- Castrol

- Continental

Oficialni parté¢i EURO 2008

- Carlsberg

- McDonald’s
- JvC

- MasterCard
- Hyundai

- CocaCola

- Kia

V balicku, ktery obsahovala smlouva s UEFA spojena sdafiagin sponzorstvi EURO
2008, bylo mimo jiné i oficialni sponzorstvi UEFA2WU European Championships 2007
v Holandsku, UEFA Futsal Championships a UEFA Wom&hampionship. Dikymto
vyjimeé¢nym udalostem zrita Continental stale zvySuje pmlomi o znace na kléovych

trzich.

Sponzoring konkrétnich fotbalovych tyins sebou nese riziko spojené s fanousky. Fanous-
ci konkurertniho tymu maji negativni asociace spojené se spenzé&onkuretniho ty-
mu. Tim miZe klesat kladny vztah ke zft®, coZ je jeden z hlavnich icisponzoringu.
Proto dala firma Continentakgdnost spojeni své ztky s konanim celos¥ovych fotba-

lovych turnat.
Vyhody sponzoringu s¥toveho a evropského fotbalového Sampionatu:

- Celoswtové akce
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- Pozitivne vnimané akce ¥ejnosti

- Mistrovstvi s¥ta je po olympijskych hrach nejsledo¥gi sportovni udalosti
- Siroky zasah potencionalnich i stavajicich zakaznik

- Konzistentni zprava

- Spojeni znéky Continental s oficidlnim logem mistrovstvi¢tx a Evropy

- Reklamni bannery na vSech stadionech v konaniofigah turnai

- Reklamni bannery na vSech stadionech kvalifilkeh utkani

- Logo Continental na vSech tiskovych konferencighwjgribéhu findlového turna-

je, tak Ehem kvalifikatnich boji

Logo Continental na vSech vstupenkach

Jako nesporné vyhody sponzoringwtevého a evropského fotbalového Sampionatu ve
oproti Olympijskym hram vidim ¢etnosti p#adani &chto akci. Jednotlivé finalové turnaje
jsou pdadany kazdétyii roky. Ale casova mezera mezi finalovym turnajem FIFA World
Cup a finalovym turnajem UEFA EURO je pouze dvayrok kdyZz k tomu pipoctu sku-
tecnost, Ze fed kazdym finalovym turnajem probiha &&ndvou ra@ni kvalifikace, pilezi-
tosti ke zvySovani p@domi o zn&ce jsoucetrgjSi. i kvalifikacnich utkani 2006/2007
byly umistny reklamni bannery lemuijiciiBté pri 177 utkanich vysilanych v televizitiP
findlovém turnaji UEFA EURO 2008 bylo odehrano 3&ami. Na vSech osmi stadionech,
kde se turnaj konal byly zminé reklamni panely Continental. Reklamni panelygein

Continental a pneumatikou se objevili na obrazolkadiond lidi po celém s#té.

7.2 Konkuren éni aktivity spojené s komunikaci zn#&ky a sponzoringem
Michelin

- Partner Bkolika tyma ze serialu automobilovych zaviodE MANS, FIA GT.
Goodyear

- Oficialni dodavatel pneumatik pro serial autotmlych zavodi NASCAR.

Bridgestone
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- Oficialni dodavatel pneumatik pro serial Formiila Moto GP.

Pirelli

- Partner skolika rally tymi, sponzor Italskeho fotbalového klubu Inter Milan.

7.3 Pribéh sponzorského programu
- Definice zangru
Ucelem a cilem spojeni z#ky Continental s FIFA World Cup a UEFA EURO 2008 je

zvySit powdomi o znéce, zintensivnit vztahy se svymi zakazniky, zeshtocionalni

vnimani znaky, odliSit se od konkurence (exkluzivita) a dlodbbé zvySovani prodeje.

- Definice a analyza cilovych skupin

Cilova skupina firmy jsodidici, jako potenciondlni kupci pneumatik. Tito poten@lni
zakaznici se rozduji na muze a Zeny. Z dlouhodobého hlediska jerjni zangteni na

muze.

- Sponzorstvi a vylér programu

Spole&nost se rozhodla vyuZzit sponzorstvi vyznamné cétoge sportovni udalosti. Zta
ka Continental je se sportem, resp. s fotbalemesyojiziadu let. Spojeni fotbalu a zfy
Continental dokonale vyhovuje marketingovym #Z&m spol€nosti. Firma si vybrala
jako predmet sponzoringu FIFA World Cup a UEFA EURO.

- Fixni rozpoé¢et

Stanoveni rozptu sponzorské akce zavisi na vyjednavani majited@gFIFA, UEFA a
firmou. Firma je smluvé vazana dodrzovat podminky stanoveni réapoMeéni se pouze
castky vynakladané na jednotlivé propagaaktivity spojené s aktivaci sponzorského pro-

gramu.

- Sponzorska strategie

Dlouhodoba strategie sponzoringu firmy je stedit se na vyznamné akce celétsvéeho
charakteru s dlouhodobymi cili. Sponzorsky plarsgejen zadou doprovodnych aktivit,

které maji za Ukol aktivovat sponzorsky program.

- Monitorovani a méreni
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Spole&nost si nechava 2x ¢n¢ zaji¥ovat od specializovanych agentur vyzkumy a studie
tykajici se povdomi o znace. Ve ,fotbalovych letech” se tyto studie a vyzkuprovadji
nejmeérk 4x rainé. Spolé€nost se ¥nuje monitorovani sponzoringu, a ttedevsim nasle-

dujicim zpgisobem:

- Monitorovani médii, dosah a rozsah projektu, sladdeelkové popularity akce
- Sledovani vlivu projektu na prodej a vyvoj trzeb

- Reference a ohlasy od kliént

- Navsevnost akci

Firma @i vyzkumech po¥domi o znéce ne&ti powdomi natech arovnich:
Top of mind- Jakou znéte ztku vyrobce pneumatik?
Spontanni patddomi o znéce— Jaké znate ztky vyrobdi pneumatik?

Celkové posdomi o znéce— konkrétni otazky spojené s udélosti ackna Continental.

Mnoho firem kvili soutasné ekonomické krizi omezuji rozp na marketingovou komu-
nikaci. Dle mého nazoru by firmy ne€hg snizovat naklady na marketingovou komunikaci.
V dobke krize, kdy klesa poptavka, je peba o zadkaznika svést boj. K ziskani zakagznik
firmam pomaha usdna marketingova komunikace. Firmy by ted§limdrzet nebo zvy-

Sovat vydaje vkladané do komunikéch nastraj.

Koncern Continental nic nefi na své celogfové komunikani a sponzorskeé strategii.
Rozpdty vyélenéné na sponzoring celofevych fotbalovych akci se némi. Pokud by se
firma dostala do tak vazné situace, Ze by bezpoaiimérmusela redukovatastky vklada-
né do sponzorskych aktivit, dopdaval bych omezit sponzorovani menséthednorazo-

vych akci. Pro zri&ku Continental je @lezité udrzet sesthto celos¥tove oblibenych akci.

V dobke celos¥tové finargni krize, kdy klesl celositové prodej automobil o 30 %, by
bylo naivni @ekavat zvySeni prodiejdiky sponzorskym aktivitam. Logickyfippoklesu
prodeji automobilového mimyslu, klesaji prodeje i koncernu Continental, jthgednoho

Z nejwtSich vyrobd@ pneumatik na €.
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7.4 Aktivity spojené se sponzorskym programem

Tyto aktivity maji za Ukol aktivovat, nastartovatpadporovat samotny sponzorsky pro-

gram.
........... [ TV Spot }
Vstupenky Mezinarodni
hospitality tiskova kampar
Zbény pro PR a Internet
fanousky
Interni POS
komunikace
Kvalifikagni Soutéze o |
zapasy vstupenky
{ Buhdesliga } { LKW reklama }

= Podpora | .-
mladeze

Schéma 4. Aktivity spojené se sponzorskym progrgmiastni zpracovani)

7.4.1 Uloha PR oddleni

Spole&nost @ekava, ze se o sponzoringu FIFA World Cup a UEFARBWowdi vSechny
cilové skupiny, jako zakaznici, parthenvestdi, média a zarstnanci. Je velmiidezité,
aby PR oddeni vytv&ely powdomi o tomto sponzorstvi. Ve spéh@sti Continental AG
jsou to informéni stediska. Informani stediska maji jednu z Klovych roli i uskute-

novani aktivit souvisejicich s marketingovou komuaaik

- Priprava, navrh, vyroba materigbro média
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- Zajis€ni komunikace s médii, distribuce tiskovych zpréedre sponzoringu do

spravnych typ médii

- Reakce na dotazy a poZzadavky médii

7.5 Sponzoring jako sokast komunikace zn#&ky Continental

7.5.1 Sponzoring jako externi komunikace
Demonstrace novych produk

Continental pedstaviltadu svych novinekipdoprovodnych akci spojenych se sponzorin-
gem s¥tového a evropského fotbalového Sampionatukénani FIFA World Cup 2006

v Némecku pedstavila spoknost novou pneumatiku pro nakladni vozidla i osolwai-
dla, vyrobenou imo pro Nemecky Sampionat. Pneumatika byla designovana dalfot
vych barev a na kaici pneumatiky byl barevny nazev kg Tim zn&ka Continental

ukazala swj inovatni charakter a orientaci na zakaznika.

Prezentace zn#&ky

Zviditelnéni zna&ky Continental v médiich ( televizni reklama ,Gaadiper”), na billboar-

dech, reklamnich panelech na stadionu, tiskovédtente atd.
Rozvoj asociaci zn&ky

Jako jeden z dil sponzorskych aktivit spalaosti je budovani asociaci zka u cilovych
segment. Predstavme si fotbalistu a pneumatiku. Co maji spalko? Pneumatika musi
umeét akcelerovat, jako fotbalista. Pneumatika mussg a Was brzdit, stejgjako fotba-
lista. Pneumatika musi drzet v z#tach, jako se fotbalista musi &hvyhnout protihréai.
Udalosti typu Mistrovstvi Sita ¢i Evropy vyvolavaji mezi zakazniky, hosty, partnery
vestory a fanousky pozitivni emoce. Vnimaji udajostitivré a je dolse pro znaku Con-

tinental, Ze je u takovychto akci prezentovana.

7.5.2 Sponzoring jako interni komunikace
Mobilizace organizace za Gelem budovani znéky

Zamestnanci a partriejsou hrdi na sponzoring &ovéeho a evropského fotbalového Sam-

pionatu. Sponzoring celo&ovych fotbalovych turndj byl impulsem k sestaveni mezina-
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rodnich tyni a implementénich proces budovani znéky. Je zde patrna min@dna snaha

o koordinaci aktivit spojenych se sponzoringem igeadl informaci mezi centralou a lokal-
nimi organizacemi.

Firma usp@adala pro své zafstnance fotbalovy turnaj spojeny se&tewym i evropskym
Sampionatem. Nejlepsi tymy vyhrali vstupenky najede zapasSampionatu.

Nabizet zajimavé zazitky

Rada zakaznik a host byla pozvana na jednotliva utkaniCR bylo pozvano firmou na
utkani finalovych z4pdsokolo 700 host (400 na FIFA World Cup a 300 na UEFA EURO
2008). Na kvalifik&ni zapasy 500 hastPozitivni zazitky zakaznika ségmaseji na spoje-
ni se zn&ou. Zékaznici a parttiemaji moznost p téchto udalostech navazat mezi sebou

kontakt a také zdenit se do tymu zriky.

7.5.3 Nadlinkova komunikace

Jde o formu marketingové komunikace vyuZzivajici média (televizi, radio, internet, tisk,
outdoor). Touto formou chce ztie@ Continental mimo jiné zasahnout nediferencovamy

Firma vyuzila nasledujicich forem nadlinkové konkae:

- Televizni reklamas brankéem Nemeckého narodniho muzstva Timo Hildebran-

dem, ktera &ela v televizich fed a Bhem mistrovstvi sita v Némecku 2006.

Timo Hildebrand se stal t¥iaContinental pro mistrovstvi sta v Némecku.
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Obr. 3. Timo Hildebrand v rekla¢nGoalkeeper*
[18]

7.5.4 Podlinkova komunikace

Podlinkova komunikace je oz&eni pro nemasové formy komunikace. Charakterizeje j

piesrEjSi zacileni cilové skupiny fpmy marketing, reklama v misprodeje (POS), sales

promotion, atd). Firma vyuZila niZze uvedené forroglmkové komunikace:

Oblibené billboardysc¢ernym pozadim a s fotbalovymigtém vreé pneumatiky

Continental

Fotbalové motivyna volnych plochach nakladnich autombépkamiori a autobus

Internetje dilezitym faktorem celé strategie spéesti Continental (cilova skupi-
na, interaktivni, globalni ). Internetovy marketidgva moznost oslovit zakaznika
mnoha fiznymi zpisoby: prostednictvim grafiky, videa, zvuku, textu. V roce 2007
bylo vytvareno okolo 50 webovych stranek s variabilnim nastimgazyku. Cilem
je zpistupnit informace komukoli, kdekoli a kdykoli. Dystranky funguji nejen
jako nabidka produltzakaznikm znaky Continental, ale i jako inforndai portal
pro fanousky fotbalu. V béhu kazdého Sampionatu zde mohou néwsti sle-
dovat vysledky, tabulky jednotlivych skupin, rozlooy s hré&i a trenéry. Na webo-
vych strankach se nachazeji i flash aplikace, argrtiakratke filmy. Na strankach
ContiFanWorld si nav&vnici mohli vyzkouSet i online hry. NejlepSich 168his-

trovanych hré& mohlo ziskat listky na utkani zakladnich skupionttFanWorld
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stranky ngli velky uspech. V roce 2006, ke konci FIFA World Cup ¥iecku by-

lo registrovano okolo 200 000 uzivate vice nez 200 zemi.
- POS materialyako katalogy, brozury, brand magaziny a firenmezpntace
- POP materialye fornt reklamnich pedntta, plakaty, diée, kalendée

- Vystavy a veletrhyspojené s produkty zéley Continental. B piilezitosti konéni

77. raniku International Motor Show v Zengwripravila firma pro své zakazniky
soutz o listky na EURO 2008. Kazdy den vip¢hu konani autosalonu mohli na-
vStevnici vyhrat 2 listky na utkani zakladnich skupamBURO 2008. Tato akcéip
lakala vice nez 700 000 nagdniki. Mnoho z nich nefiSlo pouze se zajmem o
nove technologie a automobily, ale itkvkonani vyznamné sportovni akce EURO
2008.

- Firemni stylzaji¥'uje jednotnou vizualni komunikaci s okolnimégam a stanovuje
ramec pro propagaci firmy. Vyznagprispiva k tvorlg a posilovani image firmy.
(vizitky, hlavickovy papir, obalky, pozvanky, reklamnfepméty, razitka, propa-
gani tiskoviny (katalogy, letaky), inzeraty, oz®eai vozidel, budov, obdeni za-

mestnand atd. )

- Cross-promotionnagt. spojeni znéek Continental a Shell nebo Continental a Adi-

das

- Zbny pro fanousky

7.5.5 Zo6ny pro fanousky

Znaka Continental nebyla prezentované gwétovém a evropském Sampionatu pouze na
stadionech a v bezprastini blizkosti stadian ale i v zénach pro fanousky, v éstech
konani findlovych turnéj V roce 2007, fed konanim finalového turnaje UEFA EURO
2008, byla vybrana PR agentura Proteco Marketingi@eGmbh, s jejichz pomoci byly

vytvorenyétyti odlisSné varianty zon pro fanousky:

- ContiSafetyCenter
- ContiFanCenter

- The Duel
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- ArenaChallenge

ContiSafetyCenter

Misto, kde si mohli bezgaostni pracovnici, dobrovolnici stéjjako vSichni ostatni asis-

tenti uzit klid a odpéinout si ¥ kratkych grestavkach doprovodnych program
ContiFanCenter

Zde neli fanousci gilezitost zahrat si online hry na strankach www.tFeanWorld.com

nebo vyzkouset si stolni fotbal.
The Duel

Tento koncept souvisel s reklamnim spotendreetkym brankém a tvéi znaky Conti-
nental Hildebrandem. Nawdmnici meli moznost zkusit dat gol repreze&idmu brank#

pomoci jakéhosi kanonu podobnému v reklam
Arena Challenge

Tady mohli nav&vnici zkusit kopnout n¢ina stadion. Pomoci rampy, ztvéné jako cesta

vedouci ke stadionu. Stadioiegstavovala pneumatika, znama jako stadion.

Tyto ,FunZones® navstivilo dhem EURO 2008 vice neityti miliony fotbalovych fa-
nouski. Byla zde prezentovana jak prémiova g@aContinental, tak i produkty spojené

s touto zna&kou.

7.6 Organizace sponzoringu sétoveho a evropského Sampionatu

Za organizaci a planovani sponzoringové a komunikatrategie ma odpegnost ve fir-

m¢ marketingovy tym.
Coreteam

Coreteam je projektovy tym sloZzeny z patnacti sgesti spol€nosti a zastupgcagentur.
Clenové tymu dohromady spolupracuji na aktivaci gpoského programu. Funkce corete-

amu:

- Vytvéaret koncepty

- VypracovatieSeni
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- Realizovat plan
- Koordinovat aktivity

Tyto pracovni skupiny maji na starost mimo jinézavani olgerstveni pro své zakazniky
a hosty. Jedné se o zajisit dopravy svych vyznamnych obchodnich paéreezdkaznik do
dejiste a nasledai v dgjisti konani Sampionatu. Jde také o zapstdostaténé ubytovaci
kapacity, ktera sgibje vSechny pozadavky a peby hosit. Pracovnici coreteamu najimaiji

agentury, které zajisti pohostinstvi jak z pohlemyistiky, tak z pohledu ubytovani.

Continental rozdil velké mnozstvi listk na zapasy MS mezi své hostyazl prodejé a
konenych spotebiteli. Mnoho hosi prijizdélo z ciziny, aby vidli jeden ze zapds Spo-
le¢nost gipravila pro své hosty 38 luxusnich autolukteré zajisovaly dopravu po Bt
mecku.Cerné elegantni autobusy s logem Continental, jgjisreumatiky byly na stranach

fotbalow stylizovany se Zlutym logem z&ky Continental.

@ntinemalf% “
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Obr. 4. Autobusy pro hosty a zédkazniky [18]

7.7 Analyza medialniho pokryti

Ve sledovaném obdobi 2007/2008 bylo vydano celke83¢clanki s navaznosti na pro-
dukty Continental spolu se sponzoringem UEFA EUROR Ve spojeni se sponzoringem
UEFA EURO 2008 byly fedstavovany tyto produkty:
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Graf 3. Analyza medialniho pokryti [18]

Clanky s tématikou sponzoringu Mistrovstvi Evropyiia mezi nejpublikovajsi a nej-

vice pozitivie hodnocenych. Vyjimiych hodnot pé&tu nakladi vytisku v Dubnu 2008

bylo dosazeno diky zvejnénych vysledk testi zmirgnych pneumatik v publikaci ADAC

MotorWelt.

7.8 Analyza sledovanosti

O prodlouzeni kontraktu Continental a FIFA mimagjirozhodla extréminpozitivni zku-

Senost ze s¥oveho Sampionatu vdxhecku 2006. Mistrovstvi gta ve fotbale jsou nejsle-

dovargjSi a nejpouta&Si sportovni udalosti sta. Swtovy Sampionat v Bmecku sledova-

lo celkem vice nez 26 miliard divékéimZ byla dosazena rekordni Urdvadedovanosti.
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Sledovanost zapa£URA 2008 se pohybovala v rekordnich hodnotactkoREbyl vytvo-
fen v Nizozemsku, kde se na zapas proti Italii @& procent lidi, kié meli v dobé pre-
nosu zapnuté televizory. Podobné statistiky vykakmv Portugalsko, kde zapasy sledova-
lo 80 procent televiznich divékcoZ zhruba znamené asi 2,6 milionu lidi. Obrovaikjem
meli o fotbal i v Polsku, kde Uvodni prohru €Meckem sledovalo 27,5 milionu fanodask
Podle UEFA navic nebyl enormni zajem o zapasy ovstvi Evropy jen v zemich, které v
danou dobu hraly. Ndjklad v Némecku sledovalo utkani mezi Nizozemskem a Italj914

milionu divaki, coz bylo 49,9 procenta televiznich diudk

7.8.1 Analyza sledovanosti WCR

Tab. 3. Analyza sledovanosti SCR [15]

SL.
%

A

Por. Program Kandl| Datum |Zacatek| Konec

1 |EURO Turecko €eska republika 2. pdPrimal15.6.20081:51:4422:47:09 23

2 |EURO Turecko €eska republika 1. poPrima15.6.20080:39:3321:37:3% 21

3 EUROCR - Portugalsko 2. pol. PrimBl.6.200819:01:1219:51:34 14,6
4 Studio EURO Prim@d5.6.20081:40:5%21:45:07 14,2
5 EUROCR - Portugalsko 1. pol. PrimBl.6.200817:52:2118:47:11 13,3
6 Studio EURO Prim@d5.6.20080:30:0420:39:32 11,9
7 Studio EURO Prim@d5.6.20082:49:0222:52:17 11,7

8 EURO Nizozemsko - Italie 2. pol. Prim&6.200821:46:3(022:36:11 10,7

9 Studio EURO Primd1.6.200818:52:2118:55:21 9,7

10 Studio EURO Prima5.6.20080:14:3(20:24:28 8,9

S vyfazenim¢eského tymu z vypitu praméru sledovalo zapasy EURA 2008 655 000 di-
vakia. NejwetSi usgch cizich tyni meél zapas Nmci s Polaky v zakladni skupirtedy 884
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000 divaki. Dalectvrtfinale Spasisko - Italie sledovalo 869 000 divéla dalsi zapas za-

kladni skupiny mezi Nizozemskem a Italii sledov@®® 000 divak.

Oddklens zakladni skupiny s zapteniméeského tymu sledovalo®R v priméru 775 000
lidi, ¢tvrtfinale 748 000 divak

Finalovy zapas mezi Spdekem a Nmeckem sledovalo 1 223 000 divak o bylo 37 %

vSech divak u televiznich fijimaga v CR.

Druhym nejsledovafSim zapasem letoSniho Eura na Rrge stalo semifinale mezi Rus-
kem a Spagiskem, které zhlédlo 934.000 diviak

Sledovanost finalovych zapas ME ve fotbale od roku 1992

Tab. 4. Sledovanost finalovych zap&JRO [16]

Rok po fadatelska zem é ?i?wtzlren zapas gic\)/gitﬁ televize
2008 | Rakousko, Svycarsko | 29.6. Némecko-Spanélsko | 1223000 | Prima
2004 Portugalsko 4.7. Portugalsko-Recko 1 033 000 CT
2000 Nizozemsko, Belgie 2.7. Francie-Italie 1 846 000 CT
1996 Anglie 30.6. CR-Némecko 5 360 000 CT

Pramérna sledovanost fimych pienodi a zaznami ME ve fotbale od roku 2000

Tab. 5. Primerna sledovanost EURO [16]

prameérny o a . e
rok po fadatelska zem é pocet di- pramémy podil na po et pfimych
vak sledovanosti v % prenos
2008 | Rakousko, Svycarsko | 4 696 000 25,80 27
2004 Portugalsko 4 967 000 31,55 27
2000 Nizozemsko, Belgie 4 875 000 31,21 27
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7.9 Analyza powdomi o zna&ce

Povédomi o zna éce Continental v Evrop €
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Graf 4. Pov¥domi o znace Continental v Evrap[18]

Z grafu (Graf 3.) je viét, Ze po¥domi o zn&ce Continental od roku 2003 neustale roste.
NejvétSi procentualni nést powdomi o zndce Continental je v Italii. Zafitroky ¢inil
rozdil 9 %. Podobné hodnoty vykazuji iipkumy ve Spasisku a Nmecku. V Nemecku
vzrostlo po¥domi o znace Continental o 8 %, ale ve srovnani s ostatnimapskymi stat

je powdomi o zn&ce Continental v Bmecku vyraza vyssi, ténsi 96 %. Naopak nejnizsi

povwdomi o zné&ce Continental je v Anglii, pouhych 62 %.
Z pohledu celé Zapadni Evropy dosahly ukazatel€égmmi o znéce 82 %.

Vysledky analyzy potvrdily spra¥nzvolenou strategii marketingové komunikace &&n
nou na fotbal. Po skéeni s¥tového Sampionatu véhecku dosahly hodnoty pédomi o
znace v Zapadni Evrap82 %, coz je ndist 0 6 %. Na zakladpozitivniho vyhodnoceni
powdomi o zn&ce po s¥tovém Sampionatu se firma rozhodla paékszat ve sponzorstvi
evropskéeho Sampionatu UEFA EURO 2008.
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8 BUDOUCI SPONZORSKE AKTIVITY SPOLE CNOSTI

Spojeni zn&y Continental s fotbalem patdo dlouhodobé strategie sp@testi. Na za-
kladé pozitivnich vysledl a splreni cili predeSlych akci FIFA World Cup a UEFA EURO
se znaka Continental rozhodla po UEFA EURO 2008 podepsaitrakt s ptadatelem

swtoveho Sampionatu v Jizni Africe 2010.

Continental ma vedouci postaveni na trhu vyrobyipraik v Jizni Africe. V Port Elizabe-
th ma Continental tovarnu, kde se v roce 2007 vigatkolo 2,6 milionu pneumatik. Fir-
ma poskytla této oblasti pracovni mista pro 160@&stnand. Z tohoto pohledu je pro
znaku Continental podileni se na FIFA World Cup v Jiafrice velice atraktivni. Pro
splreni vyty¢enych marketingovych cilje velmi dilezité, Ze v Africe jecasovy posun
pouze d¥¢ hodiny. To bude mit pozitivnhi dopad na sledovamkéni v televizich pro Ev-
ropsky trh. Firma &ekéva, Ze sponzoring&evého Sampionatu v Jizni Africe 2010 pipm
Ze zngce Continental dostat se metiiriejprodavaSi zna&ky vyrobal pneumatik na tr-
hu:

- Vychodni Evropy
- Ruska

- Asie

- Jizni Amerika

Spole&nost @ekava, Zzedchto cili se ji pod# splnit rychleji diky tradini propagaci zna

ky Continental fi poradani s¥tového Sampionatu.

Mezi dalSi moznou budouci sponzorskou aktivitdid@atURO 2012. Pkadajici zems toho-

to Sampionatu jsou Polsko a Ukrajina. SpojenickpaContinental s p@danim UEFA
EURO 2012 v Polsku a Ukragnje dle mého nazoru velmi atraktivni. Jedna sgohle
rozvijejici se trhy Vychodni Evropy, na které seefirma zaniit. Polsko je rozvijejici se
trh s velkou kapacitou. S rozvojem infrastruktugynjoznost zvySeni poptavky po automo-
bilech a tim padem i zvySeni poptavky po pneumatik@vySeni poptavky seekava i na
ekonomicky se vyvijejicim se trhu Ukrajiny. Firmdezjiz dva roky buduje své obchodni
zastoupeni. Je zde nizké pdemi o znace Continental. EURO 2012 by mohlo pro firmu

znamenat zvySeni p&domi o znéce a také zvySeni podilu na trhu. K zvySeni¢dowmi o
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znace a zvyseni trzniho podilu by sponzorstvi UEFA BE)JED12 nglo vyznami pomo-

ci. Timto se otetou dvée firm¢ na Rusky trh, ktery péitmezi strategické cile.

Prilezitosti spojené se Sampionatem v Polsku a Ukrag:

Vyvijejici se trh

- Desitky miliom: potencialnich zakaznik

- Zemepisna poloha

- Kirizovatka EU a Ruska

- Potencial prodeje 8 — 10 miliGrpneumatik
- ZvySeni po¥domi o zn&ce Continental

- Zvysit trzni podil

Casové rozloZeni sponzorskych aktivit

FIFA UEFA FIFA UEFA FIFA
Némecko Rakousko, Jizni Polsko, Brazilie
Swvcarsko Afrika Ukraiina
2006 2008 2010 2012 2014

Schéma 5Casové rozlozeni sponzorskych aktivit (viastni wygvani)

8.1 Doporucéeni pro efektivnéjSi vyuzivani sponzoringu
Zména hlavni tvaire znaky Continental ve spojeni s fotbalem

Pii FIFA World Cup 2006 v Mmecku firma uzakela kontrakt s brankém Narodniho
muzstva Nmecka Timo Hildebrandem. Timo Hildebrand se statitznatky Continental
ve spojeni s fotbalem. Po EURO 2008 byl kontraktdfpuZzen. Na zakladanalyz a studia
literatury vyplyva, Ze tady wthla firma marketingovou chybu. Angazovala tehdgnixde

némeckého bundesligového tymu VFB Stuttgart, ktendxodnim tymu nes jistou pozi-
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ci mezi rtmeckymi branké. Dnes je Timo Hildebrandlenem Spagiského klubu FC Va-
lencia, kde se nedokazal prosadit. Podle mého nameéta firma uzavit partnerstvi
s jinym, znamjSim hra&em. Timo Hildebrand je medidrznamy pouze v Bimecku. Spon-
zoring s¥tového a evropského Sampionatu jecssti marketingové komunikace zkgt
Continental s celogtovym dopadem. Pro tytaidody bych firné¢ doporwioval znenit tvar
znatky. Jako ideélni nahrada by se z mého pohledu RatitCech.Cesky narodni tym se
na swtovy Sampionat do &imecka kvalifikoval a Pet€ech ma weském narodnim tymu
jistou pozici jedniky. Pisobi v jednom z nejpopul&fj§ich kluhi swta, anglické Chelsea
FC. Po FIFA World Cup 2006 se stal Pé&ch jednou z tv& nejznandjSich zngek swta
jako Adidas nebo Samsung(R Ceské spiitelna. V dnedni dabpati mezi marketingo-

vé nejpitazlivejSi sportovce sitoveho formatu.

Spojeni zn&y Continental s fotbalem je z hlediska ukazatepowdomi zné&ce UspSné.
Od roku 2003 potdomi o znace roste nejen v &necku a zbytku Evropy, ale i ve&w.
Firma by se podle mého nazorélenfotbalu drzet. Krom sponzorovani FIFA World Cup

a UEFA EURO by se mohla z&iit také na spojeni své ztky se stadionem.
Spojeni znaky Continental s fotbalovym stadionem

V dnesni dob je spojeni zn&y se sportovnim arealem velmi popularni. Firmaniphla
spojit své jméno zriky s jednim z fotbalovych stadidmprednich evropskych fotbalovych
soutZi jako nap. Anglicka Premier League, Sp#ska Primera Division nebo dwecka

Bundesliga.

Je zde také moznost spojit Zka s ndzvem Narodniho stadionu, ktery b3t podle dlou-
hodobych planieského fotbalového svazu stat v Praze. To s selwéspvelké pilezi-

tosti, ale také ovSem mnoha rizika.

Pri kazdém zmi#ni o akci, ktera se konala na stadionu je Z2mwmmédiich i nazev zia
ky. Znatka tak byv&asto spojovana nejen se stadionem, ale i&damou akci. Na fotba-
lovych stadidnech se nekonaji zdaleka jen fotbalakéni, ale jsou zde péadany i jiné

sportovni a kulturni akce.
Vice medializovat spojeni vlastnosti fotbalisty ampeumatiky

Pro budouci sponzorské aktivity firmy spojené dtem bych dopoxiil vice medializo-
vat spojitosti fotbalu a pneumatiky. Existuje do&en videoklip, ve které jsou pneumatiky

piedstaveny jako fotbalovy hiid Rychle akceleruji, 8as a rychle brzdi a ste&jjako fotba-
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lista, ktery se vyhyba protintdm, pneumatika drzi v zatéach. Tato reklama je vysilana

pouze v Nmecku. Firnt bych doportil, aby tuto reklamu pouzila i v ostatnich statech

svych cilovych tr.

8.2 Nakladova a rizikova analyza

Rizika FIFA World Cup 2010 v JiZni Africe:

Prvni s¥tovy Sampionéat na Africkém kontinentu

Casové problémy s vystavbou novych stadidPro usptadani sétového Sampio-
natu je pateba v Jizni Africe vybudovat deset novych stadidAFA kwili témto
problémim musela ziskat rezervni kapital, pro moznasigieni Sampionatu do
jiné zent. To by znamenalo velkou ztratu pro vSechn§eafréné strany. Na sdizi

FIFA se rozhodlo o zajig&hi rezervniho kapitalu ve vysi az 800 miliodolar.

Nutnost vystavby odpovidajici infrastruktury, ktgeds sodasnosti nesgilje kapa-

citni podminky.

V Jizni Africe neni fotbal zdaleka nejpopul&&i sport. Mnohem &Si pizré se

zde €Si nap. rugby.

Problémy s bezgaosti. Byl zaselen muz, ktery upozaoval na korupci i vy-
stavlg stadionu. Muz byElenem organizéniho vyboru peéadani Sampionatu.iiP
Africkém Sampionatu v roce 2008 byli krérnorganiz&nich problénd i problémy

tykajicich se bezgaosti. Nekolika hr&am bylo dokonce vyhroZzovano smrti.
MozZné problémy s organizaci.

Velké prepravni vzdalenosti, cesta z Evropy dfdlic Sampionatu cca 12-13 hodin.
Doprava mezi jednotlivymi sty konani Sampionatu pouze letecky. Obrovské

vzdalenosti mezi stadiony pohybujicich s@&du tisi@ kilometni.

Rizika UEFA EURO 2012 v Polsku a Ukrajirg:
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Casovy skluz ve vystawma rekonstrukci dvou hlavnich stadiokonani Sampionéatu

ve VarSa¥ a Kyjew, bez nichz by se Evropsky Sampionat nemohl ughiite

Nedodrzeni planu vystavby 3 000 km novych dalnisowasné dob se jiz mluvi

pouze o 2 000 km.

Nutnost vybudovat nova leti&t
Nestabilni politicka situace na Ukrajin
Hrozba energetické krize

Zavislost Ukrajiny na Rusku (energie)

Korupéni prostedi.

Rizika spojena s vystavbou Narodniho stadionu v Pee:

Lokélni akce

MenSi dosah na potencionalni a stavajici zakazniky

Stadion nebude vyuZzivan pro zapasy evropskych fiohar

Tym vyuZivajici stadion nebude hrat v pegi doméci ligové tabulky

.

Tym vyuZivajici stadion sestoupi do druhé nejvgssitze

Spojeni s Narodnim stadionem v Praze je riskantid@savého hlediska. O vybudovani

Narodniho fotbalového stadionu s€eské republice howbjiz fadu let. Ale do dne3niho

dne neexistuji konkrétni plany na vystavbu.

Naklady spojené s dopordenimi

Tab. 6. Nakladova analyza (vlastni zpracovani)

Doporu €eni Predpokladané naklady
Zména hlavni tvafe znacky Continental

(5-ti lety kontrakt) 100 mil. K&
Spojeni znacky Continental se stadionem

(2-lety kontrakt) 50 mil K&
TV spot spojeni vlastnosti pneumatiky a fotbalisty

(ro€ni naklad) 5 mil K&

Celkové naklady 155 mil. K&
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ZAVER

Ma& bakaléska prace je zakhena na sponzoring. Praci jsem pojal jakibegitost nahléd-
nout do strategie celosové marketingové komunikace jedné z &&ich firem Ceské
Republiky, Barum Continental spol. s r. o.,ffEdtdo nadnarodniho koncernu Continental
AG. Ve sveé préaci jsem se&noval komunikaci zn&gy Continental progednictvim sponzo-

ringu s\¥tového a evropského Sampionatu ve fotbale. Pocls®pit, Ze firma vnima spon-

zoring jako sodiast integrované marketingové komunikace.

V teoretickécasti jsem shrnul p&tbnou teorii, tykajici se marketingové komunikaas

razem na sponzoring, ze které jsem vychazel v igiadasti mé bakal&ke prace.

Cilem mé bakak&ké prace bylo podroBranalyzovat komunikani strategii zn&y Conti-
nental ve spojitosti s oficialnim sponzoringem FIM¥orld Cup 2006 a UEFA EURO
2008. Spojeni zriky Continental s fotbalem péatdo dlouhodobé marketingové strategie

firmy.

Jako nesporné vyhody sponzoringétevého a evropského fotbalového Sampionatu oproti
Olympijskym hram, jakozto nefiSi swtove sportovni akci, vidim ¥etnosti psadani
téchto akci. Jednotlivé finalové turnaje jsoudmany kazdétyii roky. Ale ¢asova mezera
mezi finalovym turnajem FIFA World Cup a finalovyturnajem UEFA EURO je pouze
dva roky. Tyto dva roky jsou navic vygimy kvalifikatnimi zapasy a dalSimi podimymi

akcemi. Rilezitosti ke zvySeni p@domi o znéce je tedy mnohonasobnice.

Z vysledki analyz, které jsem proved| vyplyva, Ze spojenickpaContinental s fotbalem
je spravné. redstavy a cile, které firmaekavala od sponzoringu FIFA World Cup 2006 a
UEFA EURO 2008, byly spkmy.

Rast povdomi o znace doklada, Ze spojeni ztkg Continental s fotbalem je spravavo-
lenou strategii marketingové komunikace. Mnoho kwakenich firem ma své sponzorské
aktivity zangiené také na sport, ale v drtiv&t$in¢ pripadi jde o motosport. Firma zvolila
odliSnou strategii¢imz se ji podélo odliSit od konkurence. Navic popularita a sheaaost

fotbalu evySuje motosport.

Pti vypracovani jsem si wdomil, jak dilezitou roli v marketingové komunikai strategii

hraji podfirné aktivity. Tyto aktivy maji za ukol aktivovatreatny sponzorsky program,
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bez nichZ by sponzoring zdaleka nedosahoval taledektivnosti. Sampionaty jsou pak

vrcholem &chto aktivit.

VSiml jsem si zminy ve firme v piistupu k marketingové komunikaci jako celku. Kazda
zene, kazdy trh ndl své lokalni zajmy a sponzorské aktivity. Az spr&evolena strategie
pied s¥tovym Sampionatem ve fotbale v roce 2006 dokazateéntrovat veSkeré rai-
téné aktivity jednotlivych regionalnich tymu v jedeih— jednotnou komunikace. Centréin
piipravena komunikace se jednoduSe lokalizovala malysné regiony. To ispelo

k efektivrgjSimu vnimani a k zvySeni p&domi o zn&ce Continental ve stg.

Firmé doporiuji, aby neustoupila ze svého strategického&am nadale spojovala svou
znaku s pdadanim sstového a evropské Sampionatu ve fotbale. Budoudogy Sampi-
onat v Jizni Africe 2010 a evropsky Sampionat \sRwla Ukrajig 2012, mohou zZfistup-
nit firmé dosud neobsazené trhy. V rizikové analyze jsenmoedl nejdilezitéjSi rizika
téchto Sampiondt Na zaklad vysledki analyz pedpokladam, Ze sponzoringchto akci
zvySi po¥domi o zn&ce Continental véchto regionech, coZ setire pozitivie odrazit na

objemu prodeje.

Dale navrhuiji, aby firma z#mila hlavni tvdé své zn&ky ve spojeni s fotbalem. S¢gasna
tvat nenapihuje potencial, ktery od ni firmacekavala. Proto fird doporiuji, aby spojila
svou znaku s vyrazejsi a znamjsi sportovni osobnosti Petrgbechem, jednim z nejlep-

Sich fotbalovych branka na swte.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

FIFA Fotbalova organizace sdruzujici 208 fotbathvgisociaci na st&..
UEFA Unie evropskych fotbalovych asociaci.
EURO Evropsky fotbalovy Sampionat.

World Cup Swtovy fotbalovy Sampionat
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