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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje sponzoringu a jeho vlivu na budovani image. Zabyva se jeho
hlavnimi cily, jako je rozvoj asociaci mezi sponzorskou aktivitou a znackou sponzora nebo
zvyseni povédomi o firmé€. Soucasné zkouma sponzoring jako vyznamny komunikacni
nastroj, na ktery nelze nahlizet oddé€lené, ale pouze jako nedilnou, integralni soucast mar-
ketingového mixu. V teoretické ¢asti autor shrnuje poznatky tykajici se budovani firemni
znacky, reputace a image. Priblizuje rozdily mezi CSR, filantropii a sponzoringem. Zabyva
se I historickym kontextem sponzoringu, jeho ¢lenénim, fungovanim, pfednostmi i poten-
cialnimi riziky. V praktické ¢asti analyzuje marketingovy mix spole¢nosti Alpine Pro. V
projektové ¢asti aplikuje ziskané poznatky do ukdzkového sponzorského modelu formuji-
ciho pozitivni image této spolecnosti s cilem zviditelnit jeji aktivity, zlepSit renomé a pie-

devsim podpofit zajem 0 znacku a jeji produkty.

Klicova slova: SPONZORING, IMAGE, ZNACKA, MARKETINGOVY MIX,
KOMUNIKACNI MIX, OUTDOOR, PSYCHOLOGIE KOMUNIKACE

ABSTRACT

The thesis will focus on sponsorship and its influence on company image building. Its main
objectives include the development of the associations among the sponsor’s activity and
the sponsor’s logo or the company’s brand awareness. At the same time the thesis will ex-
plore sponsorship as the vital form of communication that cannot be perceived separately
but only as an integral part of the marketing mix. In the theoretical part, the author summa-
rizes his findings with regards to the building of the company’s brand-name, reputation and
image. He also analyses the differences among CSR, philanthropy and sponsorship and
carefully observes the historical context of sponsorship, its sub-sections, operations, pros
and cons, potential risks etc. In the practical part, however, the author focuses on the mar-
keting mix of the company Alpine Pro. The aim to raise the company’s activities, improve
its prestige, reputation and support the interests of the brand and its products will be syn-

thesized in the project part of the thesis.

Keywords: SPONSORSHIP, IMAGE, BRANDING, MARKETING MIX, PROMOTION
MIX, OUTDOOR, PSYCHOLOGY OF COMMUNICATION
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UvVOD

Odborna i laicka vefejnost se jednoznaéné neshoduje v tom, kam sponzoring zafa-
dit. Jedni jej povazuji za nastroj, pomoci kterého lze systematicky zlepSovat reputaci firmy
nebo organizace. Druzi za vhodnou piilezitost pro investovani finan¢nich nebo jinych pro-
stfedkt do aktivit, jejichz potencidl je mozné komer¢né vyuzit. Jini za Cistokrevny projev
reklamy. Tim relativni shoda kon¢i. Pfitom zptsob, jak sponzoring efektivné pouzit k na-
plnéni vyse uvedenych definic, se rozplyva v mlhavé domnénky a riznost nazord. Nerad
bych zn¢l piili$ kriticky, ale domnivam se, ze mnoho firem stale pfistupuje ke sponzoringu
ponékud alibisticky, bez hlubsich znalosti jeho specifik a schopnosti jej uc¢inné vyuzivat ve
sviyj prospéch, k pozitivnimu budovani obrazu spole¢nosti. Vnimaji jej jako zézracny vse-
1€k, ktery napravi Spatnou zivotospravu v podobé¢ nefunkéniho komunikaéniho mixu. Bo-
huzel musim konstatovat, ze ¢eské firmy Casto nedisponuji jasnou ptedstavou o tom, jak
provazat sponzoring s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu. Nevédi, pro¢ jej realizuji,
co od né&j ocekavaji ani jak postavit sponzorskou strategii posilujici image spole¢nosti.
Ano, existuji svétlé vyjimky, ale soucasné s tim si myslim, Ze neni tézké najit priklady fi-
rem, které vycleiiuji znané finan¢ni prosttedky do sponzoringu a ¢ekaji na ,,rychlé*” zazra-
Ky. Pfitom Casto neznaji poselstvi a hodnoty, které se snazi prostifednictvim sponzoringu
predavat. Neuvédomuyji si, ze se jedna o ¢innost dlouhodobou, ktera nepfinasi zadané bene-
fity okamzité nebo v horizontu mésict, ale v prubéhu let. Jsem toho nazoru, ze podil spon-
zoringu v ramci komunika¢niho mixu je v Cesku stale nizky oproti zapadni Evropé &i Spo-
jenym statim. Jsme sice svédky jeho rostouciho vyznamu, je ale otazkou, zda v Cesku
aplikovany sponzoring je opravdu tim efektivnim mixem, ktery dokaze budovat image spo-
le¢nosti. Diplomova prace na téma ,, Sponzoring a jeho vliv na formovani image *“ pojedna-
va o piipravé a realizaci sponzorskych aktivit spolecnosti Alpine Pro. Ty podstupuje da-
kladné analyze, ve které se zaméfuje na zkoumani nejcastéji se vyskytujicich typti sponzo-
ringu, jeho zékladni strategie, pojmenovani cilovych skupin a rozboru pouzivané komuni-
kace. V projektové Casti aplikuje ziskané poznatky do ukazkového sponzorského modelu a
komunikaéniho mixu formujiciho pozitivni image spolecnosti Alpine Pro. Navrzeny model

zaroven stanovuje obecna paradigmata v jeho dal$im mozném vyuziti a vyvoji.
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. TEORETICKA CAST
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“Predstava véci, obrazek véci puisobi na zvédavost mocnéji neZli véc sama“

Karel Capek
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1 IMAGE AREPUTACE FIREM

., Znacka je jediné, co vam ziistane, kdyz vam shori tovarna “

David Ogilvy

., Hudebni priumysl je zvilastni kombinaci hmotného a nehmotného majetku: skupiny jsou
znackami samy o sobé, a uz jen jejich jméno miize byt garanci uspéchu bez ohledu na hud-

bu, kterou hraji*

Richard Branson

"Produkty vyrabime v tovdrné, znacky vytvarime v mysli"

Walter Landor

Uvedené citaty jsem Si zvolil proto, ze v sob& nesou jednu spole¢nou klicovou mys-
lenku, ktera je pro efektivni sponzoring nesmirné dulezita, a tou je znacka, respektive jeji
vnimani spotiebiteli, vefejnosti.

., Znacky maji na trhu riizny potencidl a riiznou hodnotu. Znacka s vysokym poten-
cialem ma vysokou hodnotu. Hodnota znacky je dana loajalitou zdkazniku, znamosti znac-
ky, tim do jaké miry je zosobnénim kvality, a také tim, jak silné s ni spotrebitelé vyrobky
ztotozn\Uji. Analytikové povazuji znacky za vyznamné firemni aktivum, které miize mit delsi
Zivotnost nez samotné vyrobky. Napriklad hodnota znacky Coca-Cola se odhaduje na 69
miliard dolarii, IBM na 56 miliard dolarii “.[1, S. 398]

Sponzoring firmy bez povédomi o jeji znacce mizeme ptirovnat ke zbrani bez na-
boju. Kupujici vnimaji cenu a kvalitu vyrobku jako dulezity faktor v ramci nakupniho roz-
hodovani. Znacka je Castokrat jazyckem na miskach vah, zda koupit ¢i ne, jakymsi obalem
nasich predstav o vyrobku. Z vyse uvedenych citatd vyplyva, ze znacka jako takova neexis-
tuje. Znacku vytvaiime my, spotiebitelé, ve svych myslich. Tento pfimér mlizeme pouzit i
Vv obecnéjsi rovin¢ a pievést jej na budovani image spolecnosti, firemni identity. Dobra

povést firmy vytvaii podhoubi pro snazsi pfijeti produktl a sluzeb u zédkaznik.


http://www.brainyquote.com/quotes/quotes/r/richardbra173427.html
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Vlastnosti (attributes): Jaka je?

7lastnosti, slozeni
Vlastnosti, sloZeni Pr.. Obsahuje kakaové boby, orisky, cokoladit.

L, N Dobre se roztira.
Funkéni prospéch
Funkéni prospéch (functional
benefit) :Co pro mé udela?

Emo¢ni odména Py WZivife, chumd.

Hodnoty
Emoc¢ni odména (emotional

benefit) :Co mi to dale pfinasi?
Pr.: Déti jsou dobie Zivené, zdravé

l

Hodnoty (values): Cim / kym je
mi znacka? Nakolik se v ni
poznavam?

Pr. Jsem dobra matka.

Essence: Co je jeji podstatou ?
(klicova hodnota, kterou kdyz
znacka ztrati stane se zbytecnou)

Obr. 1. - Konstrukce znacky / Wheel Brand

Zdroj: Asociace komunikacnich agentur

Znacka firmy vytvari divéru, kterd redukuje slozitost. Produkty a sluzby jsou casto
brzy zapomenuty. Usp&sna firemni znacka viak ziistava. Davéra ve firemni znatku vznika
v myslich zakaznikd, kteti jsou piesvédceni 0 davéryhodnosti firmy i o tom, ze jeji hodnoty
jsou blizké hodnotam jich samotnych. Firemni znacky se prosazovanim hodnot napojuji na
emoce a sny konzumentl. Usnadnuji lidem 1épe pochopit vlastni hodnoty nebo najit a pfi-
jmout nové. Obliba spojena se znac¢kou firmy se zahy pfenasi i na jednotlivé firemni vy-
robky a sluzby. Spole¢nosti spolu jiz nebojuji 0 nejlepsi kvalitu produktu nebo sluzby, ale
naopak o co nejvétsi blizkost firemnich hodnot a hodnot zakaznikd. Ve sponzoringu a v
charitativnich aktivitach lze takto spojovat pomoci vhodnych symbolil firemni znacku s

pozitivnimi socialnimi zazitky a zkusenostmi.[2]

1.1 Rizika budovani firemni zna¢ky

Na image firmy a jeji identitu nemizeme v ramci strategie firemni znacky nahlizet
oddélené. Hodnoty organizace by mély byt v souladu s hodnotami propagovanymi nave-
nek, aby nedoslo k poskozeni obrazu firmy a ztraté jeji davéryhodnosti. Plati, Ze ¢im vétsi
je uspéch budovani firemni znacky a jeji atraktivnosti, tim hodnovérngjsi a atraktivngjsi se
znacka stava. Zaroven ale i roste tlak z pohledu vefejnosti, aby interni skutecnost firmy
odpovidala a byla v souladu s poselstvim znacky. Zaméteni se na hodnoty zakaznikd pro-

stiednictvim firemni znacky buduje skute¢né spojeni. Rizika nastavaji v okamziku, kdy se
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firma z riznych duvodu neshoduje s hodnotami, které skrze svoji znacku propaguje. Zranu-
je tim zakazniky, rozrusuje jejich kiehké spojeni s firemni znackou a vyvolava u nich pocit,
ze byli oklamani a zmanipulovani. Naopak zodpovédné vybudovana firemni znacka zvysu-
je vnimany zékaznicky uzitek. Otazky firemnich hodnot uvniti podniku ptfedstavuji otazky
identity. Neznaji zadné hranice. Firma majici tendence né&jaké hranice postavit, budi po-

chybnosti o své vlastni integrité.[3]

1.2 Firemni identita

Firemni identita je chapana jako prostfedek ovliviiujici image. Rika, jaké firma je
nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity. Dostavame se tak k rozli-

66

Seni identity ,,0 sob&“ (jaka organizace je), ,,pro sebe (jaka chce byt) a ,,pro jiné* (image,
vetfejny obraz této identity). Mechanismus plsobeni firemni identity napomahd transferu
image a tim v pozitivnim pfipadé zvySuje stupen znamosti a akceptovatelnosti daného ob-
jektu. Z psychologického hlediska pohledu jde o podporu procesu uceni prostfednictvim
vizualniho obrazu nebo vyvolani uréitého chovani pomoci asociaci, tedy jeva vysvétlitel-
nych na zakladé¢ teorie paméti a u¢eni.[4, s. 16] Princip firemni identity stoji na ¢&tyfech
pilitich - firemni design, firemni kultura, firemni komunikace, produkt a sluzba. Jejich vza-

jemné kombinace synergicky utvaii firemni image.

Firemni identita

Firemni kultura
iramnikomunikaca....................___.

Firemni image

Obr. 2. — Vztah firemni znacky
Zdroj: VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Image a firemni kultura.
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Podle marketingovych teoretikti Philippa Kotlera a Howarda Baricha patii mezi se-
znam faktord ovlivityjicich firemni image ptedev§im produkt, jeho vlastnosti, vykonnost,
ptizpusobivost, trvanlivost, kvalita, spolehlivost, opravitelnost a design. Nasleduje komu-
nikace ve vsech jejich formach, zejména reklama, promotion, direct marketing a PR. Vy-
znamnym faktorem je také cenova politika. DalSim hlediskem je zdkaznicka podpora, a to
jak ptedprodejni (konzultace, financovani), tak i poprodejni (doprava, instalace, instruk-
taz), véetn¢ dostupnosti servisu, nahradnich dila apod. Image je ovlivnéna také volbou dis-
tribu¢nich kanald, jejich propustnosti, rozsahem a urovni servisu, brandingem, ale i prodej-
nim personalem, jeho informovanosti, vstiicnosti, loajalitou ke zna¢ce. Firemni image rov-
néz ovliviiuje chovani firmy k zakaznikiim, jeji postoje vuci okoli. Patii sem vefejné vy-
stupovani, zpisob jednani s obchodnimi partnery, finan¢ni zdravi, socialni chovani (pfede-
v§im vztah k zivotnimu prostfedi, k principim udrzitelnosti), ochota pfispivat na vetrejné
prospésné cile (nadace, vzdélavaci instituce nebo podpora uméni) a v neposledni fad¢ vztah
k zaméstnancim vyjadieny mzdovou politikou, firemni kulturou, moznostmi osobniho

rozvoje.[5]

1.3 Reputace a image

~Reputace firmy je dojem, jaky vyvolava u jednotlivcii na zdkladé jejich zkusenosti
¢i vlivu komunikace, chovani, symbolik. Zatimco image muzZe byt pomijiva a mit kratké
vnimani, reputace je mnohem silnéji zakorenéna v povédomi jednotlivcii. Image lze obmeé-
novat, ale reputace firmy se velmi obtizné meéni v kratkém case, nebot’ je odvozena od diive-
rvhodnosti, spolehlivosti a odpovédnosti. Odrazi pohled partnerii na hodnoty, klicovou
identitu a prvky image dané firmy “.[6, S. 36]

Vyzkumy potvrzuji, ze az 50 % hodnoty akcii tvoii reputace firmy nebo spolecnos-
ti. Hodnoceni zakaznikd, spolupracovnikli a vetejného minéni zpravidla rozhoduje, jak
finan¢ni komunity budou ohodnocovat budouci vyvoj sledované spolecnosti a jejich celko-
vou progndzu. Reputace neboli povest firmy tak piebird stale intenzivngjsi roli produkto-
vého kapitalu. Predstavy a obrazy o spolecnosti v myslich cilovych skupin jsou spise, nez
vysledkem vlastnich zkuSenosti, vyrazem tradovanych mytt, aktudlni vefejné nalady a spo-
lecenského ducha. Mlzeme tedy konstatovat, Ze minéni o spolecnosti tak spociva vice na
fikcich nez na samotnych faktech. Dokaze-li spole¢nost fikce nalezité zhmotnit, mohou se

Vv ocich cilovych skupin proménit ve fakta. Iracionalni a emoc¢ni piednosti takto dokazaly
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uplatnit nékteré globalni spole¢nosti jako Coca-Cola nebo Adidas. V téchto pripadech jiz
nejde o produkt, spole¢nost sama se stava programem.[7, s. 56] ,,image firmy je image
identity, jak je vnimana cilovymi skupinami. Jedna se tedy o postoj verejnosti k dané spo-
lecnosti — subjektivni, mnohorozmerny dojem, ktery vyvolava. Image neni vzdy konzistentni

S zdadouci firemni identitou. MiiZe zde existovat nesoulad “.[8, s. 36]

Soucasnd identita
Stavajici stav
l
Dramaturgie +« Inscenovani
Urysl, taktika, strategie ur&itého chovani
(pfehlusit, zatajit, pfedstirat, jako investice
odhalit atp.). 1
Cil Vnimani
Potencialni identitu, nabidku  «+ Druzi vnimaji selektivné
image, musi akceptovat Lfiltrem* hodnot a norem.
spoleéenské okoli. Asociace a jiné procesy
Vlastni ,ja“ organizace se vedou k vytvareni dojmu,

musi prosadit.

l 1

Prezentovana identita je «— Prostredky Prezentovana identita
vefejnosti akceptovana. Zjev, verbalni | nebyla vefejnosti pfijata
a neverbalnl chovani, okolnosti,  (rizike chybného zasahu,
] &as a misto, rekvizity. Status napf. zesmé&nit se apod.).
a symboly. Chybna investice

DosaZeni 2adouci identity,
role, image se stane stavajicim
stavem.

Spoleéenské uznani, vaZnost, «— Uchovani a obrana vytvofeného dojmu, teritorii,
povést, status, oblibenost, .sebe sama" (ritualni proces)
slava _refurn on investment" Investice do udizeni

Obr. 3. — Procesni uspoiaddni vytvdieni image

Zdroj: SVOBODA, V. Public relations: moderné a ucinné.

Image mé povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu. Ten je zalozen na sou-
hrnu pfedstav, postoju a zkusenosti ¢lovéka ve vztahu k ur¢itému objektu. Image produktu
¢i konkrétni znacky piedstavuje obraz vytvoreny ¢lovékem 0 jeho skute¢nych nebo imagi-
narnich vlastnostech. Jednd se zaroven o subjektivné prozivanou ptedstavu o potiebach,
které je schopen uspokojovat i s obsahem urcitych o¢ekavani. Image Ize popsat jako zakaz-
nikovo vnimani vyrobku, instituce, znacky, obchodu, osoby, které mize, ale nemusi kore-
spondovat s realitou.[9, s. 94] ,.Image nam jako jednotlivciim umoziuje orientaci tim, Ze
nahradi znalost: Zadny clovek nemiize v soucasné dobé absorbovat a znat vsechno, co se
kolem neho déje. Image ovliviiuje nase chovani, vytvorime si o firmé nebo znacce urcitou
predstavu a z té potom vyvozujeme rozhodnuti. Takze lze Fici, Ze image do znacné miry ridi

nase chovani “.[10, s. 97]
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2 CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Fenomén CSR (Corporate Social Responsibility — spole¢enska zodpovédnost firem)
zaziva v poslednich letech celosvétové dynamicky rozvoj. Nejedna se vSak o nastroj, ktery
by neznali nasi pfedci. Vzpomenime napiiklad Henryho Forda nebo Tomase Batu. Oba
veédeli, ze dobré vztahy se svymi zaméstnanci, partnery, okolim a mistem podnikani, mo-
hou piinést obchodni a konkurenéni vyhody, ze kterych 1ze dlouhodob¢ profitovat.

Novodobé aktivity mecenasstvi existovaly na nasem uzemi jiz V piedvaleéném
Ceskoslovensku, kde fungovalo pies 2 000 nadaci. Po roce 1948 z nich vét$ina zanikla. Za
éry realného socialismu vznikaly patronaty, sponzorské aktivity nebo darcovstvi z vile
statnich podniktl nebo z piani stranickych organti KSC. S relativni vstéicnosti ¢eské spo-
le¢nosti k filantropii se mizeme setkat i dnes. Pocet darct z firemniho i soukromého sekto-
ru se od roku 2000 vice nez zdvojnasobil. Zatimco v uvedeném roce bylo v Cesku evido-
vano zhruba 9 500 firemnich darct, ktefi utratili 0,746 mld. K¢, o Sest let pozdéji vzrostl
jejich pocet na zhruba 14 000 s investicemi do darcovstvi v hodnoté 2 045 mld. K.
[11, s. 66] V Ceskych podminkach se v souCasnosti nejcastéji vyskytuji nasledujici formy
CSR: [12, s. 67]

* firemni filantropie — finan¢ni ptispévky, vécné dary, dobrovolna prace zaméestnan-
ct, poskytnuti sluzeb;

* firemni darcovstvi — bezplatné pfenechani materiadlnich hodnot a sluzeb firmy;

* firemni nadace — nestatni neziskové organizace zalozené firmami s cilem poskyto-
vat nadacni piispévky €i granty tfetim osobam;

= matchingovy fond — zaméstnanci dobrovolné ukladaji penize na specialni ucet, z
pohledu financi firmy se vySe vkladl nej¢astéji navySuji v poméru 1:1 nebo 1:3;

= spolecenské investovani — firma se aktivné vénuje vlastnimu zlepSovani ekono-
mického a spolecenského prostiedsi;

= socialni marketing — firma se pii propagaci vyrobka nebo sluzby spojuje s vybra-

nym charitativnim projektem.
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2.1 Definice CSR

Stavajici koncept spolecenské odpovédnosti firem se postupné vyviji uz od 70. let
minulého stoleti. Odborné kruhy se doposud neusnesly na jeho jednotné definici. CSR tu-
diz nema Zzadné konkrétni vymezujici hranice. Kli¢ovym faktorem je dobrovolnost.
[13, s. 7] ,,Socidlni odpovednost podnikii je koncepce, podle které podniky zaclenuji social-
ni otdzky a otazky tykajici se Zivotniho prostiedi do podnikatelské cinnosti a do vztahii se
zucastnenymi subjekty na bazi dobrovolnosti. Tyka se podniku, které se rozhodnou prekro-
Cit ramec svych minimalnich pravnich zavazkit a povinnosti vyplyvajicich z kolektivnich
smluv, aby se vénovaly potiebam spolecnosti. Prostiednictvim socialni odpovédnosti mo-
hou podniky bez ohledu na jejich velikost a ve spoluprdci se zuicastnénymi subjekty pomoci
odstranit rozpory mezi hospodarskymi, socidlnimi a environmentalnimi cili “.[14, s. 4]

-

Spoletenska
odpovédnost firmy

Charitativni

dary Podpora vefejné prospésnych projekti a potiebnych oblasti

Corporate v
prostiednictvim penéznich dari nebo vécnych dard a sluzeb.

community
investment

Firemni
filantropie

Strategickd angazovanost firem - dlouhodoby strategicky zéjem
firem a jejich angazovanost v problematice, ktera je jim blizka
a ma pozitivni vliv na reputaci firmy (vzdélavani, vjzkum).

Spoletenske
investice

Spojeni filantropickych aktivit s kamerénimi, propagace
firemni znatky prostfednictvim partnerstvi s neziskovymi
organizacemi (Cause related marketing).

Komeréni aktivity
ve spoleénosti

Firma provozuje svou komertni ginnost

Poslani firmy efektivné s cilem dosahnout co nejvétsiho zisku.
- komeréni éinnost Zaroven dodruje veskeré eticke, spoletenshé
a environmentalni normy.

- |

Obr. 4. — CSR a firemni filantropie ve fungovani firmy
Zdroj: Business Leaders Forum

Piijetim CSR dobrovolné stanovuji spole¢nosti vysoké etické standardy. Minimali-
zuji negativni dopady na Zivotni prostfedi, péstuji dobré vztahy se svymi zaméstnanci nebo
podporuji region, ve kterém plisobi. Stavaji se tak nositeli pozitivnich trendl a tim piispi-
vaji ke zméné podnikatelského prostiedi. Zaroven se odlisuji od konkurence a vytvaieji
prostor pro partnerstvi a interakci s podobné smyslejicimi firmami a organizacemi. Spole-
censka zodpovédnost firem je dobrovolna a jde nad ramec povinnosti danych zakonem.
Spravné pochopeni a aplikace principtt CSR piispiva k rozvoji dobrého jména a posiluje

dlouhodobou konkurenceschopnost firmy.[15, s. 1-2]
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2.2 Rozdil mezi CSR / filantropii a sponzoringem

Pojem CSR neni pfesnym ekvivalentem pro sponzoring, jak se néktefi lidé mylné
domnivaji. Oblast CSR zabira §irsi spektrum aktivit, nezli je tomu v ptipad¢ bézného spon-
zoringu.

I kdyz oba pfistupy jsou vyuzivany jako pfirozena soucast marketingovych plant, u
CSR je daleko vice pritomny prvek zodpoveédnosti, kdezto sponzoring je ,,tvrdym* marke-
tingovym nastrojem. U charity by vzdy mélo pievazovat dobro¢inné hledisko.[16] Sponzo-
ring predstavuje nastroj ,tematické” komunikace. Sponzor pomahad sponzorovanému
Vv uskute¢néni jeho akce, prostfednictvim ¢ehoz pak sponzorovany zpétné pomaha sponzo-
rovi s naplnénim jeho komunikaénich cilii. Neni-li v§ak posledné jmenovana aktivita napl-
néna, nemizeme hovofit 0 sponzoringu, nybrz o filantropii. To je zaméfeno vétSinou na
dobrocinné aktivity a mnohdy slouzi jako novodoba forma odpustki, tedy ma za ukol vy-
volat ,,dobry pocit* darce bez ndroku na komercni navratnost. Tento rozdil je potieba si
uvédomovat. Sponzorstvi na rozdil od darcovstvi musi byt komunikacni aktivitou s jasné

definovanymi komunika¢nimi a komerénimi cili, které sleduje.[17]

2.3 Rozdil mezi CSR a filantropii

Firemni filantropie (darcovstvi) je jednou z integralnich soucasti CSR. Koncept
CSR je odlisny praveé tim, ze piekracuje ramec legislativnich predpist, piedstavuje piida-
nou hodnotu a jde dal, nez je v daném pravnim ramci nezbytné nutné. Jesté obtiznéjsi je
odliSeni CSR od PR a marketingu. Velké mnozstvi firem vidi CSR jako soucast PR, jako
néco, ¢im je mozno se "blysknout". Nebezpeci, ze celd aktivita sklouzne do stavu, kdy je
vice penéz vydavano za lesklé publikace nez za véc samotnou, redln¢ existuje. CSR je sou-
¢asti firemni strategie definované nejvyssim vedenim firmy, jeji implementace jde od shora
dolt a prochazi celou firmou. Nehovotime tedy o aktivitach s co nejvétsi medialni ptitazli-

vosti, nybrz o zplsobu fizeni firmy a podnikani obecné.[18, s. 9-10]
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3 DEFINICE SPONZORINGU A JEHO HISTORICKY KONTEXT

Puvod slova sponzor nalezneme v latiné, kde oznacovalo piimér pro rukojmi, ruci-
tele. Voln¢ bychom mohli toto spojeni pielozit tak, ze sponzor je jakymsi rukojmim spon-
zorovan¢ organizace. Z hlediska finan¢nich zdrojt a sily ale také rucitelem garantujicim, Ze
sponzorovana organizace je divéryhodnym partnerem. Sponzoring piedstavuje specificky
nastroj marketingové komunikace. Nékteré nazory jej fadi mezi nastroje public relations.
Komerénimi subjekty byva vniméan na pomezi publicity a reklamy, neziskové organizace
na néj nahlizeji jako na vedlejsi finan¢ni zdroj pro ruzné aktivity.[19, s. 239]

Sponzoring je postaven na principu poskytnuti sluzby a ziskani protisluzby. Spon-
zor, at’ uz firma nebo jednotlivec, vénuje penézni nebo vécny dar a na oplatku za néj ziska-
va patfi¢nou protisluzbu. Ta mu napomahd k dosazeni vytyC¢enych marketingovych cila.
Jako specidlni nastroj marketingové komunikace byva vyuZzivan pro znazornéni firemni
znacky nebo produktu v mistech, ve kterych se vyznamné koncentruje cilova skupina.
[20, s. 259]

Smyslem sponzoringu je komer¢ni ptinos, zejména zvySeni povédomi o firme a jeji
popularity, prestize, renom¢, udrzeni dobrého jména, image, znacky. Sponzoring pomaha
ziskavat sympatie cilovych skupin, diivéru vefejnosti a vytvaii nezbytny ,,goodwill“. Ugin-
né tak umoznuje obchazet piipadné komunikacni bariéry, vede k ziskavani kontakti z rtz-
nych neformalnich akci. Sponzoring dokéaze zajistit kratkodoby efekt z pohledu okamzité¢ho
narlstu trzeb a ziskid. Pfedstavuje totiz dlouhodobou investici s pomalou, ale stabilni na-

Vvratnosti, je-li spravné vyuzivan.[21, s. 241]

3.1 Rozdil mezi sponzoringem a filantropii

Sponzoring neznamend mecenasstvi, charitu nebo darcovstvi, nybrz vzijemné vy-
hodny obchod spocivajici v podpotfe aktivit, které vedou k prospéchu obou stran.
[22, s 239] ,, Cilem sponzorstvi miize byt kterdkoliv soucdst spolecnosti. Sponzorstvi je vice
nez patrondt, altruismus nebo dobrodini. Miize samoziejmé pomdahat ostatnim a pritom
dosahovat specialné definovanych komunikacnich zaméru. Nekteri sponzori nahlizeji na
sponzorstvi jako na formu osviceného zajmu o sebe, kde hodnotna aktivita je podporovana
financné i uhradami zdavazku, a za odménu jsou uspokojeny specifické nebo marketingové

cile. Jak se sponzorstvi priibézné zdokonaluje, jeho rozvinuta Skala programii, zamerii,
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vwhod a nevyhod vyzZaduje relativné sofistikovanou uroven porozumeéni managementu. Ci-
lova skupina musi byt velmi podrobné prozkoumdana, musi byt stanoveny naprosto presné
kvalitativni a kvantitativni cile, a musi byt take zvazeny, zvoleny a schvaleny vhodné formy
sponzorstvi. Musi byt precizné zpraCovan program integrované komunikace a je také tieba
na néj vyclenit dostatecné prostredky, které umozni ucinné piisobeni, rozsireni nebo maxi-

malizaci celkového sponzorského viivu “.[23, s. 344]

Tab. I. — Ddrcovstvi a sponzoring

Darcovstvi Sponzoring

Sponzoring je nastroj komunikace na podporu uréité udalosti,
akce, produktu nebo sluzby.

Darovani je souhrn hmotnych i nehmotnych statko, které darce
davé a obdarovany pfijima. Nemusi jit nezbytné o finanéni dar, ale
napiiklad i o know-how.

Proces daru uwprawuje darovaci smlouva podle obéanského
zakoniku, § 628. Zakladni aprava dard je stanovena Zakonem
o danich z pfijmi a Zakonem o dani darovadi, dédické a o dani
z prevodu nemovitasti

Casto se vztahy mezi sponzorem a piijemcem pifspévku uzaviraji
na zékladé smlouvy o reklamé, kde neziskové organizace vykaze
tinnosti sméfujici k naplnéni marketingowych cila sponzora. Tato
neziskova organizace je povinna zaplatit dan z piijmd pravnickych
osob, kterd gini 31 %

Hlavnim principem je fakt, ze darce nevyzaduje od obdarovaného
zadné piimé protiplnéni

Sponzor poskytuje finance nebo jiné prostfedky a za to dosta
va protisluzbu. Sponzorsky piispévek je tedy prispévek
5 pratiplnénim®.

Dar nemusi byt uréen na presné vymezeny Géel, ale v uréitych

Naklady na sponzoring jsou souéasti firemnich rozpoéta a nijak

situacich je vhodné utel definovat, napf. i pro potieby zdanéni nesouviseji s odpoitem z dani, jako je tomu u dard.

[darce ma také moznost zhontrolovat spravnost uZiti daru).

Z hlediska uttovani se plati ze zishu (aZ do wjse 5 ¥ |ze odepsat Z hlediska uttovani se zahrnuje do naklado.

ze zakladu dang)

Wejtastéji dlouhodoba podpora jedné aktivity nebo organizace, Nejeastéji krathodoba, jednorazova akce mediélniho charakteru.

petlivé zvolené na zékladé darcovskeé strategie podniku.

Maze, ale nemusi byt vefejné prospésna

Zdroj: BARTOSOVA, Z. Privvodce firemni filantropii.

3.2 Sponzoring v historickém kontextu

S prapoc¢atkem sponzoringu se miizeme setkat jiz ve starovékém Recku a Rimé&. At
uz v ptipadé ranych olympioniki nebo gladidtord, jejichz ptipravy na sportovni ¢i gladia-
torské zapasy vyzadovaly zna¢nou finanéni pfizen ,,sponzort®, tak politickych typi spon-
zoringu majicich za cil ziskat na svoji stranu vladce nebo se jim zkratka jen zavdécit a dat

najevo svoji naklonnost zorganizovanim vyznamné udalosti, her.

K prvnim historicky podlozenym ,,sponzorim® pattil Gaius Cilnius Maecenas
(70 pt. n. 1. — 8 pt. n. L.). Jeho jméno se stalo synonymem vlivného ochrdnce umeéni - mece-
naSe. Maecenas byl ochrdncem a podporovatelem nové generace Augustovskych basniki.

Povazoval je za spojovatele hodnot spolecnosti s idealem slavy a distojnosti.[24] Ve stie-
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doveku nalezl sponzoring vyznamné uplatnéni pii financovani kiizovych vyprav do Svaté
zem¢, které vyhlasoval papez proti muslimiim, pohanim a pozdéji i kacifim. Neblaze pro-
slulé tzv. desatky se staly hlavnim financnim zdrojem, ktery umoznil tii sta let financovat
tyto krvavé valeéné vypravy. Podpora vefejnych aktivit se vyvijela od antickych dob se
zamérem, aby co nejvice vyhovovala potifebam jak spole¢nosti, tak cilovych skupin.
S dosazenym pokrokem se ménila i podoba sponzoringu. Historie tohoto komunikaéni na-
stroje byla v ruznych ¢asovych epochach zaloZzena na citlivé aplikaci prvkia raného marke-
tingu a reklamni strategie. Znovuzrozeni sponzoringu tak, jak jej zname dnes, Ize vysledo-
vat s nastupem nové historické epochy, renesance v 16. stoleti. Vyznacovala se individua-
lismem a navratem k antice. Pfedstavovala obdobi rozkvétu umeéni a védy. Podobu soucas-

ného sponzoringu utvarely tyto etapy:[25]

Zastita uméni a kultury v 16. stoleti - za nejstarsi formu sponzorstvi je povazova-
na dobrovolna podpora uméni, zejména divadel a malifstvi. Bohati méstané a aristokraté
finan¢né podporovali, udrzovali a rozvijeli kulturni Zivot v mistech, kam sahal jejich vliv.
Finanéni prispévky na uméni a kulturu predstavovaly spolecenskou vysadu, ktera byla ve-
fejnosti okazale vystavovdna a méla za cil pomahat v budovani pozitivniho image darce.
Podpora vladct davala ostatnim socialnim vrstvam spole¢nosti jasny signal, aby se sami

zapojili do finan¢ni pomoci spisovateliim, malifiim nebo hudebnikim.

Pocatky reklamy v roce 1631 - sponzorské dary staly za vznikem pocatku rekla-
my, jak ji zname dnes. Hlavni pfinos sponzoringu spocival v rozvoji veletrznich expozic,
v ramci kterych se systematicky na vefejnosti vystavovaly produkty a sluzby. Vetejnost se

Vv té dobé zacala setkavat 1 s prvnimi sponzorovanymi piispévky v novinach.

Prvni prikopnici v letech 1910 az 1970 - ve 20. letech minulého stoleti se ve Spo-
jenych statech a v Evropé€ objevuji prvni sponzorovana rozhlasova vysilani. Tim se otevird
cesta pro rozhlasové a pozdéji i televizni sponzorstvi, které anoncuje uvadéni novych vy-
robkl a sluzeb na trh. Dalsim dulezitym meznikem v letech 1910 — 1970 bylo propojeni
sponzoringu a oblibenych sportii. Zajem firem se soustiedil pfedevS§im na sponzorovani

golfu, tenisu a motorovych sport.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

Pielomova éra 1970 az 1990 - sponzoring pronikd na televizni obrazovky v ramci
podpory vybranych sportovni pofadii a prenosti. Casto se v nich objevovali piedstavitelé
sponzorskych firem po boku popularnich sportovci. Nejvétsiho novodobého rozmachu se
sponzorstvi dockalo v roce 1983. Za jeho explozi stal muz jménem Peter Ueberroth, ktery
oteviel sponzoringu cestu na olympijské hry v Los Angeles v hodnoté téméi 500 miliont
americkych dolart. Stale vice firem od té doby zacina sponzoring zacleiiovat do své komu-
nikac¢ni strategie. V 90. letech se vyvoj sponzorské strategie zaméfuje na samotné spolec-
nosti. S jeho zvysujici se oblibou mezi firmami, roste i potieba sofistikovanéjsich forem a
strategie sponzoringu, stejn¢ tak vyznam vztahii mezi sponzorem a sponzorovanym. Spon-

zoring se stava soucasti B2B a B2C komunikace.

2000 az soucasnost - sponzoring se zaméfuje piedev§im na spolecnost. Ve svéte
digitalnich technologii pfedstavuje fenomén zejména internet, jehoz prostfednictvim mo-
hou firmy ucinné zacilit na spotiebitele a nasledné zamétit jeho pozornost smérem
k sponzorskym aktivitam, které podporuji. Timto zpisobem mohou efektivné vytvaret
presny typ sponzoringu, ktery bude vefejnosti vyzadovan a posléze i spiSe pozitivné pfiji-

man.
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4 CLENENI SPONZORINGU

Sponzoring délime podle druhli na riizné typy. Mezi nejvice frekventované
znaméjsi patii sponzorstvi spojené s urcitou udalosti. Dalsi typem sponzorstvi je tzv

K pricing: [26, s. 336-7]

Vztah k udalostem
= sport - soutéze, sportovci, tymy, turnaje, zavody;
* uméni - vystavy, galerie, muzea, umélci;
= zabava - Kina, veletrhy;
= Kultura - festivaly, koncerty, literatura;

» vysilani - televizni a rozhlasové vysilani.

Vztah k priciné

a nej-

. vztah

= sponzorstvi zalozené na transakcich - firma investuje Cast penéz na dobry ucel po-

kazdé, kdyz si spotiebitel zakoupi jeji produkt nebo sluzbu;

* hodnotovy marketing - spole¢nost investuje do budovani hodnotového vnimani

produktu, zlepsuje vztah mezi zajmy firmy a spolecnosti;

= ambush marketing a sponzoring - planované aktivy firmy spojené nepiimo

s néjakou udélosti. Firma nemusi byt pfimo sponzorem, ale vynalozi vyz

namné

¢astky za ucelem toho, aby vypadala jako dileZity sponzor. Byva oznacovan také

jako ptizivnicky marketing;

= MUSH (municipal, university, social, hospital) - lokalita, vzdélavani, spole¢nost,

nemocnice). Tento typ sponzoringu je piikladem mecenasstvi dobrych uceli. Me-

cenasstvi predstavuje nestarsi formu sponzoringu, jedna se spise o charitu. Ucelové

sponzorstvi neni charitou, v ptipad¢€, Ze je integrovano s firemni komunikacni stra-

tegii.
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5 SPORTOVNI SPONZORING

V praxi se nejcastéji setkavame se sponzoringem kulturnim a sportovnim. Objevuje
se zde po boku reklamy, podpory prodeje, public relations a vyuziva téchto nastroji jako
komunikac¢nich doplnkd. Informativni reklama slouzi k ovliviiovani image znacky a zvyse-
ni jeji znamosti. Sugestivni zase stavi na emocich, stupniuje sympatie. Podpora prodeje
synchronizuje nabidku s poptavkou a kratkodob¢ stimuluje poptavku po zbozi. Tii klasické

formy komunikace ve sportovnim sponzoringu jsou: [27]

Reklama
* pouziti titulu oficidlni sponzor na inzeratech, plakatech, v televiznim vysilani;
» pouziti sportovniho angazma ve form¢ osvédcenych $pickovych sportoved, tymd;

= tradi¢ni reklama na panelech kolem hfiste, zavodiste.

Podpora prodeje
* vypsani ceny orientované na spotiebitele pod zastitou podporovaného sportovce;
* soutéze pro spotiebitele s pozvanim na sponzorovanou akci pro vitéze;
» soutéze s moznosti vyhry sportovni aktivity nebo tréninku spolecné s muZzstvem;
= VIP vstupenky na sponzorovanou sportovni akci;

» autogramiada piednich sportovctl v misté prodeje.

Public relations
= predstaveni sponzoringu na tiskovych konferencich, v tisku, v klubovém ¢asopise;
» pozvani vlivnych nebo znamych osob z obce, regionu ovlivijicich vefejné minéni;

= tiskovy servis v ramci velké sportovni akce, zajisténi sportovcll pro interview.

Zakladni formy sportovniho sponzoringu délime na sponzorovani sportovct, spor-

tovnich klubt a sportovnich akci: [28]
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Sponzorovani jednotlivych sportovci
= sportovci se vV ramci propagacnich smluv zavazuji nosit pouze produkty sponzora;

» propagac¢ni smlouvy a jejich prezentace vrcholovymi sportovci maji okamzity uci-
nek na Sirokou vetejnost, kterd se diky identifikaénim mechanismiim chce ztotoznit

s firmami svého idolu.

Sponzorovani sportovnich klubu a tymu

* umisténi loga sponzora na informacni tabuli u vchodu do klubu, reklama na protive-

trnych zabranach, v klubovém casopise, propozicich soutéze nebo turnaje;
= ¢lenstvi v klubu, nabidka ur¢itého poctu ¢lenskych mist pro sponzora;
* tréninkovy tabor, seminafe o daném Sportu pro vefejnost;

4

» vyuziti image sponzorovaného sportu v mezinarodnim mefitku.

Sponzorovani sportovnich akei
» programoveé seSity, vstupenky, reklamy o pfestavkach;
= uvadeéni titulu hlavni sponzor, se kterym je spojen 1 nazev akce;
= Casomira, startovni Cisla, cilové pasky, upozoriovaci tabule, rolba atd.;
=  zajiSténi dopravy sportovctim, které ukazuji tym napf. pii vystupovani z autobusu.
Sponzoring ve sportu miZzeme chépat jako partnersky vztah mezi hospodaiskou
sférou a vybranym sportem. Hlavni pfinosy sportovniho sponzoringu lze spatfovat piede-

v§im ve: [29, s. 220-1]

= zvySeném povédomi vefejnosti o vyrobku, sluzbé nebo ndzvu firmy;

podpofte identifikace sponzora prostiednictvim sportu;
= vyytvafeni ,,dobrého* jména firmy uvnitt samotné spolecnosti;

= osobni prezentaci vedeni firmy.
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6 SPONZORING A BUDOVANI ZNACKY

Hlavnim cilem sponzoringu je rozvoj asociaci mezi sponzorskou aktivitou a znac-
kou sponzora. Existuje fada zptisobti, jak uspésné budovat znacku prostfednictvim sponzo-
ringu. Nékteré z téchto metod jsou piitom charakteristické pouze pro sponzoring. Proces

budovani znacky pomoci sponzoringu mizeme ¢lenit nasledovné: [30]

Mobilizace organizace za icelem budovani znacky - proces budovani znacky dé-
lime na interni (vliv na zaméstnance a partnery) a externi (vVliv na zakazniky). Zamé&stnanci
a partneti mohou diky sponzoringu ziskat pocit vétsi sounalezitosti se svoji firmou a jejimi
sponzorskymi aktivitami. Jednd se o tzv. spojeni mezi eventem, jejich hodnotami a Zivot-

nim stylem.

Nabizet zakaznikim zaZitky - zazitky ze sponzorskych akci umoziuji zakaznikovi
ojedinélé spojeni se zna¢kou a organizaci. Zakaznikav prozitek z takové akce napovi hod-
né o znacce samotné i firme€. Jedna se také o efektivni zplsob, jak odménovat vyznamné
zdkazniky a souc€asné s tim o pfilezitost ke klidnym, neformalnim rozhovorim. Podobné
propojeni vede k silnému piiblizeni sponzora se zékaznikem. Uginnost tohoto typu sponzo-

ringu se zvysuje jeho opakovanim.

Demonstrace novych produkti a technologii - Klicovou roli hraji pfi sponzor-
skych aktivitach také nové produkty a znacky tim, Ze mohou odrazet vlastnictvi urcité za-
kaznické vyhody nebo poukazovat na inovacni charakter znacky. Jako nejefektivnéjsi zpi-
sob predstaveni novych produktl a sluzeb se jevi pozitivni publicita tlacend a iniciovana
sponzoringem. Oproti reklamé je pfedevSim piesvédcivejsi a divéryhodnéjsi, a je tak

schopna pomahat v budovani firemni znacky.

Rozvoj asociaci znacky - hlavnim divodem pro pouZiti sponzoringu je jeho vy-
znamny vliv na budovani asociace znacky u cilového segmentu. Ta zavisi na vztahu: znac-
ka - pfedmét sponzoringu - cilené asociace. V piipadé¢ investic do sponzoringu je klicovym
faktorem detailni pochopeni image objektu sponzoringu a jeho silné asociace. Sponzoring

vV Cvwr

muize mit vyhranéné vnimani vys$siho nebo niz§iho segmentu (golf), muzské (Formule 1)
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nebo damské zalezitosti (krasobrusleni). Ve sponzoringu se ¢asto mizeme setkat s presa-
hem spojeni spravné znacky se spravnym piedmétem sponzoringu. Obcas se ale stava, ze s
predmétem sponzoringu je spojovana konkurencni znacka. Divodu je cela fada. Jednim
z nich mize byt absence reklamnich ploch, maly vyskyt shodnych asociaci pfedmétu spon-
zoringu a znaCky nebo vy€erpani rozpoétu sponzoringu na sponzorsky dar, a tudiz na fi-
nancovani budovani znalosti o spojeni znacky a sponzorovaného. Vyznamnou roli zde také

hraje doba a sila spojeni zna¢ky s predmétem sponzoringu. Cim déle, tim 1épe.

Clensky efekt - pii sponzorskych akcich existuje segment silné angazovanych lidi,
ktefi sponzoringu vénuji mnoho namahy a ¢asu. Sponzoring Castokrat hraje v jejich zivoté
vyznamnou roli, pfedstavuje zptsob jejich vlastniho sebevyjadieni. Podobné referenéni
skupiny upeviluji pouta mezi zakaznikem a predmétem sponzoringu. Piedpokladem dobré-
ho fungovani je nutnost silného spojeni znacky s tymem nebo predmétem sponzoringu
(napt. fotbalova Gambrinus liga) na delsi dobu, ale i to, aby pfedmét sponzoringu byl spo-
jen s kazdodennim zivotem zakazniki nebo aby vlivovy faktor pfedstavujici mozna rizika

spojeni sponzora s danou aktivitou (napt. fotbalové aféry), byl co nejnizsi.

Vystavenia demostrace produkt
Prodej spolusponzorim
Rozvijenivztah( se spolusponzory
Motivace zaméstnancl
Povzbuzeniprodejl
UdrZenia rozvijenivztahU s partnery
Doplnék spolecenské zodpovédnosti
Rust divéryhodnosti znacky

Rast loajality vci znacce

RUst povédomi o znacce

Rostouci viditelnost znacky skrze media
Pozitivni dopad na image znacky

1 - nizka daleZitost

5 - vysoka duleZitost

Graf 1. — Ocekavani sponzorit od sponzorskych aktivit

Zdroj: The European Sponsorship Association
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7 FUNGOVANI SPONZORINGU

Ze sponzoringu neprofituje pouze firma, ale obé smluvni strany. Na kazdy jeden
investovany dolar do sponzorskych aktivit by mél byt vynalozen minimaln¢ dalsi dolar na
propagaci, aby se o sponzorstvi vefejnost dozvédéla. V celém procesu financovani se obje-

vuji tyto zékladni subjekty: [31, s. 220]

= Sponzor - poskytovatel finan¢niho prostiedku.

= Sponzorovany - adresat ziskavajici financni prostfedky od sponzora za piedem

ujasnénych a smluvné danych podminek.

= Marketingova agentura - zprostfedkovatel vztahu mezi sponzorem a sponzorova-
nym. Pomahd s tvorbou programti pro sponzory, nabizi ptehled trhu na kratko i

dlouhodobych projektech, medialni a propagacéni aktivity atd.

Hlavni efekt sponzorstvi spociva v tom, ze se znacka dostane do vybéru spotrebitele
beze zmén postoje. Je stimulovana epizodicka (s udalosti spojend) a sémanticka (vysledek
dlouhodobého vystaveni) pamet divaki a ucastnikii sponzorovanych aktivit, coz vede
K vys$si urovni povédomi o znacce nez v pripadé reklamy. Lidé si lépe pamatuji informace,
které jsou v souladu s ocekavanim. To znamend, Ze sponzorstvi tykajici se produktu, které
je v souladu s ocekdvanim cilové skupiny, bude lépe zapamatovino. Cim vice osob se zaji-

ma o predmét sponzorovani, tim bude silnéjsi preneseny efekt mezi sponzorovanou znackou

a udalosti.[32, s. 329]

7.1 Vztahy mezi ucastniky sponzorstvi

Sponzoring je nejcastéji jednorazovy nebo dlouhodoby. Jednorazovy sponzoring
byva aplikovan pii prvni vzdjemné spoluprdci mezi sponzorem a sponzorovanym. Ma za
ukol predevs§im ovéfit vhodnost a schopnost vzajemné spolupracovat. Dlouhodoby sponzo-
ring zpravidla vychézi z pfedchoziho jednorazového sponzoringu a je znamkou piedeslé,
pro ob¢ strany uspokojivé kooperace. Sponzoring miva také podobu finan¢ni nebo natural-
ni. Naturalni spociva v poskytnuti produktli, sluzeb nebo vybaveni. Jedna se na piiklad o

zakoupeni vypocetni techniky, rekonstrukce nemovitosti, poradenstvi ¢i grafické navrhy.
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V praxi se setkdvame také se sponzoringem medialnim, kdy media funguji jako sponzor.
Jejich pfinos spociva v zajisténi bezplatné reklamy sponzorované akci.[33, S.243-51]

Sponzoring délime na: [34, s. 244]

= Spolusponzoring - sponzofi nesméji byt pfimymi konkurenty, ani by mezi nimi
neme¢lo panovat nepfatelstvi. Sponzorovana organizace neni pii tomto typu sponzo-
ringu zavisla pouze na jediném vedlejSim zdroji ptijmu. Nevyhodou je nutnost ko-

ordinace vztaht mezi jednotlivymi sponzory.

= Vyluény sponzoring - sponzor ma vetsi prostor pro seberealizaci, nemusi se délit o
pozornost medii a je ochoten za vylucnost patfi¢né zaplatit. V piipad¢ ztraty vyluc-
ného sponzora se mize instituce dostat do problémi. Nejvyssi formou vyluéného

sponzoringu jsou tzv. nositelé jména, napt. O2 Aréna, Tesla Aréna.

7.2 Vyhody sponzoringu

Osloveni zakaznika probihd v atraktivnim prostfedi a v uvolnéné atmosféte, proto
jsou sponzorovany akce volného ¢asu. S velkou piesnosti 1ze oslovit vyty¢ené cilové sku-
piny, sponzorované udalosti ptildkaji zajmové skupiny, které jsou Casto identické s cilovou
skupinou. Zaroven dochézi k multiplikaénim efektim - Sponzorské aktivity se objevuji v
televiznich ptfenosech, na fotografiich v tisku. Sponzoring umoziuje také transfer image ze
sponzorovaného na vyrobek nebo sluZzbu sponzora a dokaze obejit rlizné zakazy omezujici

reklamu.[35, s. 220]

7.3 Uskali sponzoringu

V oborech jako je zdravotnictvi nebo skolstvi se ob¢as objevuji nazory, ze tyto oblas-
ti jsou natolik vyznamné, ze by nemély byt nechany na pospas chvilkovym rozmarim fi-
rem. K problémim muize dochazet i v ptipadech, ze pokud nejsou zaméstnanci sponzora
nebo sponzorovaného dostate¢né informovani o smyslu a pfinosech sponzorskych aktivit.
Potize mohou nastat také v ptipad¢, Ze se rozhodnete sponzorovat urcity sportovni klub a
zaroven odlakate zakazniky soupefova klubu, nebo kdyz se hraci sponzorovaného klubu
chovaji prili§ extravagantné jak na hfisti, tak mimo néj a poutaji na sebe negativni publici-
tu, ktera se nasledné vztahuje i na sponzora a jeho produkty. Globalni medialni pokryti

urcité udalosti nebo subjektu, které je uspésné v jedné zemi, nemusi byt akceptované pro
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zemi druhou, napt. by¢i nebo velbloudi zapasy.[36, s. 346] Mezi dalsi tskali sponzoringu

patii tato: [37]

= Sponzoring neuspéje - nadrodni tym neziska zadnou medaili na OH.
= Negativni asociace - Pepsi Cola a hofici vlasy Michaela Jacksona.
= Absence ¢lenského efektu - tabakovy sponzoring a Formule 1.

= Ztrata sponzorskych prav - nemoznost pokracovani v budovani spojeni znacky

s konkrétni sponzorskou aktivitou.

= Ztrata exkluzivity - hokejové stadiony s vysokym poctem jinych sponzort, re-

klamni plocha nestaci k jejich rozliseni.
= Ambush marketing - konkurence parazituje na kampani, jejiz neni sponzorem.

» PredraZena sponzorska prava - pii sponzoringu je nutné pocitat s naklady spoje-
nymi jak se sponzorskymi pravy, tak i s naklady na vlastni reklamu (sponzoring bez

moznosti jeho dalsiho vyuziti je drahy luxus).

7.4 Predpoklady aspéSného sponzorstvi

Uspé&sny sponzoring by se mél opirat o jasné, srozumitelné a méfitelné cile. DilleZité
je, aby navazoval na marketingovou a komunikaéni strategii znacky. M¢l by pracovat
s dostateénym rozpoétem v dlouhodobém horizontu. Usp&sny sponzoring mizeme defino-

vat nasledujicim zptsobem: [38]

= Shoda se znackou - pro splnéni cile sponzoringu je potfeba hledat ne jenom b&z-
nou shodu, ale spiSe shodu mimotfadnou mezi asociaci znacky a eventem, ktera pre-
zentuje znacku nenasilnym zplisobem.

= Proaktivita - dulezité je se pfedem pfipravit a mit jasnou piedstavu o kritériich ide-
alniho predmétu sponzoringu, do kterého bude firma investovat.

= Vlastni sponzoring - klicovym faktorem pro Gspéch sponzoringu je spojeni znacky

s asociaci eventu, proto je klicem k uspéchu vlastnictvi predmétu sponzoringu.

= PrileZitosti pro publicitu - planovat extra rozpocet na publicitu eventd.
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7.5

Sirsi vyuZiti eventi — doprovodné aktivity zaméfené na prezentaci nebo posileni
asociaci znacky miizeme rozsitit také na poskytovani zazitkl nejvyznamnéjsSim za-
kaznikiim a jejich nasledné pozvani na event, ktery 1ze pouzit jak k prezentaci pro-

duktu, mobilizaci vlastni organizace nebo K upevnéni vztahi s cilovym segmentem.

Aktivni Fizeni - definovani cild, vypracovani programi a méfeni jejich vysledka.

Efektivni

sponzoring

Vyhledat
prilezitosti
pro publicitu

Obr. 5. — Zakladni pravidla sponzoringu
Zdroj: EL TOHAMI, K.. Jak sponzoring buduje znacku?

Priibéh sponzoringu

Model pribéhu sponzorského programu vyuziva tyto taktické postupy: [39, s 347-8]

Definovat zaméry a stanovit konkrétnich cile.

Vymezit kritéria pro hodnoceni vysledkd.

Zajistit dostate¢ny finan¢ni rozpocet k dosazeni stanovenych cili.

Definovat a analyzovat cilové skupiny, zvolit sponzorsky program.

Vytvofrit sponzorskou strategii a podrobny takticky plan, testovat priubéh pilotu.

Implementovat, monitorovat, méfit a vyhodnotit program.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Strategické cile sponzorskych aktivit a programt by mély byt podporovany dalsimi
taktickymi aktivitami. Do této oblasti spadaji nastroje, jako je motivovani vedoucich pra-
covnikll spolecnosti a jejich zviditellovani v oCich Siroké vetejnosti, ale i povzbuzovani
fadovych zaméstnancii, které mtize spocivat v podékovani za jejich dobie vykonanou praci
nebo pozvani na nékterou ze spolecenskych akci souvisejicich se sponzorskym programem.
Mezi taktické podptirné aktivity fadime také navazovani blizSich kontaktl s politickymi

predstaviteli majicimi podstatny vliv na utvareni vetejného minéni.[40, s. 171]

Zpézna vazba cilovych skupin na realizavané kampané
Integrace sponzoringu napfic celou firmou

Kvalitni sponzorsky tym zaméstnancu

Nastaveni rozpoctu

Sledovaninavratnosti investic do sponzoringu

L . 1- nizka dllezZitost

Komunikaéni kreativita
Respektk zakaznikim, fanouskim 5- vysoka dileZitost
Ochranasponzorskych prav

Zodpovédné planovani

Rozvoj sponzorské strategie

Graf 2. — Kli¢ové faktory uspéSného sponzoringu
Zdroj: The European Sponsorship Association

7.6  Cile sponzoringu a jeho cilové skupiny

Sponzorské cile dé€lime podle orientace na cilovou skupinu. Zjednodusené je muiize-
me rozdélit na externi — vetejnost (soucasni a potencidlni zdkaznici) a obchodni partnefi, a
interni — zaméstnanci spolecnosti. Cile spole¢nosti prostiednictvim sponzoringu se mohou
primarné orientovat na podporu image firmy a zvySeni povédomi o firmé, které vede
Kk posileni dobrého jména spolecnosti, sekundarné pak k ristu trzniho podilu, obratu nebo
prodeje. Cile mohou sledovat, jak jsme si jiz fekli, také zlepSeni vztahti s obchodnimi part-
nery nebo opinion leadery z tad politicky nebo podnikatelsky vyznamnych kruhti. Samo-
zfejm& nesmime zapominat ani na zaméstnance firmy ¢i organizace. Diky sponzorskym
aktivitam lze s nimi systematicky zlepSovat vztahy a motivovat je k vy$§im pracovnim vy-
kontim a loajalité vici firme.

Tab. ll. - Marketingové a komunikacni cile sponzoringu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

UZel sponzeringu Uiinek sponzoringu

Budovani povédomi Zvyieni povédomi o ongan|zaci u stavajicich rakazniki.

Zvyieni povédami o arganizaci u potencialnich zakaznikd,

Potyrzeni vedouci pozice organizace ne trhu.

Zvyseni povedomi o novém produktu,

Zvyiovanl image znadky Zména vnimani znacky (zndmky),
[ochranmé znamky)

Propojeni znacky (znamky) s uritym trinim segmentem.

Zvyieni pedilu prodeje na trhu Vyvalani zdjmu o vyzkoulenl novéhe produktu.

Zvyieni prodeje a trinfho podilu,

Zdroj: VYMETAL, J. Privvodce tispésnou komunikaci: efektivni komunikace v praxi.

Ve sponzoringu rozliSujeme dv€ hlavni cilové skupiny. Prvni z nich je ovlivnéna
pfimo sponzorskym programem, druha pak prostfednictvim reklamy a medidlnim pokry-
tim. Primdrni zdmér sponzoringu by mél byt jasné a srozumitelné zaméfen na primarni
cilovou skupinu. Aby mohl sponzor kvalitné zacilit, je zapotiebi, aby se detailné¢ zaméfil na
vyzkum téchto skupin. Jejich zkoumani by se mélo zaméfit na vyzkum Zzivotniho stylu,
modelt chovani, postojii, volnocasovych aktivit nebo geografickych a demografickych cha-
rakteristik. Dilezité je, aby sponzor prostfednictvim vyzkumu ptesné definoval soucasnou

situaci, ktera mu odhali, jakou pozici zaujima v nazorech cilové skupiny.[41, S. 349]

V roce 2008 uskutecnila spolecnost John Hancock Financial Services ve Spojenych
statech prizkum mezi Americany ve véku 25 - 64 let ohledné G¢innosti a pfijatelnosti
sponzoringu. Vice nez tfetina dotazanych (34 %) méni sviij nazor na spolecnost podle typu
sponzorované udalosti. 64 % respondentli smysli o sponzorovi pozitivnéji, pokud podporu-
je n¢&jakou lokalni udalost. V piipad¢ celondrodniho sponzorstvi se tento pomeér snizil
na 42 %. Zménu nazvu udalosti s vyuzitim jména sponzora povazuje za podstatnou 13 %
dotazanych. Vysokou viditelnost sponzora na akci prostiednictvim firemniho brandingu

shledava jako atraktivni 30 % oslovenych respondenti.[42]
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8 SPONZORING V KOMUNIKACNIM MIXU

Dlouhodoby globalni trend ukazuje pfesun komeréni komunikace z oblasti klasické
reklamy (ATL komunikace) na jiné, alternativni komunikaéni nastroje (BTL komunikace),
které¢ dokazou segmentacné efektivnéji oslovit cilového zékaznika, nez je tomu v ptipadé
reklamy. Proto roste i vyznam a obliba sponzorskych aktivit, které ¢im dal castéji dostavaji

vyznamnou ulohu pfi planovani strategii marketingovych komunikaci.

Na sponzoring nelze nahlizet oddéleng, ale pouze jako integralni soucast marketin-
gového mixu. Sponzor si s finanénim nebo jinym piispévkem kupuje také pravo na nasled-
né marketingové aktivity za ucasti sponzorovaného. Sponzoring nedisponuje pifimou pro-
dejni funkci. Z tohoto divodu jej neni mozné pouzivat jako operativni komunikaéni nastroj
pro zvyseni prodeje, i kdyZ se o to nékteré firmy pokouseji.[43] Cim vice je sponzorstvi
soucasti komunika¢niho mixu, tim bude efektivngjs$i ve vytvofeni vazby na znacku nebo
firmu. Sponzorstvi by mélo byt proto podporovano dal$imi medialnimi akcemi. Zvysuje
sice povédomi o zna¢ce a image, nicméné dals$i komunikaéni cile, jako je posilovani zna-
losti znacky a generovani prodeje, 1ze dosdhnout pouze dodate¢nou komunikacni podpo-
rou.[44, s. 344] Sponzoring ma jako nastroj marketingového komunika¢niho mixu zvysuji-
ci se dulezitost. Pro efektivni integraci sponzorstvi do komunika¢niho mixu je dulezité
zvolit a vybrat spravny sponzorsky projekt a samoziejmé jej také dovést tidit. Vybér pro-
jektu by mél vychazet s presné nadefinovanych kritérii. Hovofime-li naptiklad o udélosti,
méli bychom zohlednovat kritéria, jako jsou typ udalosti, cilové skupiny, Groven kvality,
vyluénost sponzorstvi, soulad se strategickymi cili. Nemén¢ duileZita kritéria piedstavuji ta,
ktera jsou spojena s vyvolanymi efekty. Sem patfi tfeba nepiimé komunikacni efekty, me-
dialni pokryti, reklama, public relations nebo zajem zaméstnancti. Poslednim sledovanym
aspektem by méla byt kritéria spojend s rozpo€tem — finan¢ni a jiné naklady, asova naro¢-

nost.[45, s. 346-7]

Jako ukazku originalniho provazani sponzoringu a eventu lze uvést kampan znacky
Adidas pod sloganem ,,Nemozné neexistuje*. Kampain dopliovaly rtizné neotielé aktivity
na bazi ambientnich medii a guerilla marketingu. Po vzoru Sixtinské kaple tak byl na kopu-
li nadrazi v Koliné nad Rynem zachycen fotbalovy zapas a jednu z némeckych frekvento-

vanych dalnic pieklenula outdoorova vizualizace v podob¢ chytajiciho brankare.[46]
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9 MERENI EFEKTIVNOSTI SPONZORINGU

Meéteni efektivnosti sponzoringu je obtizny proces, a proto ne pokazdé dorucuje
sponzorskym subjektiim pfesnou zpétnou vazbu o uspesnosti nebo neuspésnosti realizova-
nych kampani. Klicové pro spravné pochopeni Gc¢innosti sponzoringu je posuzovani jeho
efektu samostatné bez navaznosti na podpurné nastroje komunika¢niho mixu. Praxe nam
ale potvrzuje, Ze aplikace uvedeného postupu neni vzdy mozna. RozliSujeme nékolik zpi-

sobti méteni efektivnosti sponzoringu: [47, S. 344-5]

Vystaveni - pocet ucastniki dané udalosti a vystaveni, které je disledkem pokryti
udalosti medii.
= Vysledky komunikace - testovani reklamnich kampani, povédomi o znacce, dopa-

dy na image sponzora, image sponzorované znacky.

= Zpétna vazba pro zhacastnéné skupiny - napi. reakce ucastnikd na pohostinnost

firmy nebo ndzory zaméstnanci.

» Trzni podil a podil na obratu — srovnani trzniho podilu a podilu na obratu pied a

po sponzorské kampani.

V ramci méfeni G¢innosti sponzorskych aktivit existuji dva hlavni ptistupy - metoda
nabidkové (soustfedi se na potencialni prezentaci znacky v medidlnim zpravodajstvi) a
metoda poptavkova (soustiedi se na zaznamenani prezentace znacky ze strany spotiebite-
1t1). Nabidkova metoda odhaduje mnozstvi ¢asu nebo prostoru vénovaného znacce v medi-
alnim zpravodajstvi o udalosti, naptiklad z pohledu vtefin, po kterych je znacka vidét
Vv televizi nebo prostoru, ktery ziskd v tisku ¢i na fotografiich. Uvedené méteni ziskané¢ho
dojmu ze sponzorské udalosti je nasledné ptevedeno na stejnou hodnotu v reklamé ve mé-
né daného statu, podle poplatki spojenych s reklamou v konkrétnim mediu. Nevyhodou
této metody je skutecnost, ze porovnani medialniho zpravodajstvi s reklamou ignoruje ob-
sah jednotlivych komunikaci, které jsou doru€ovany zakaznikovi. Zatimco inzerent pracuje
s medialnim c¢asem a prostorem, aby sdé€lil strategicky navrzenou zpravu, tak medialni
zpravodajstvi a televizni pfenosy pouze vystavuji znacku s tim, Ze nevylepSuji jeji vyznam

Vv jakémkoliv sméru. Podle kritikli nemtiZe tficetivtefinova prezentace na panelu v pozadi
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televizni reportdZze nebo pienosu vyvazit tficet vtetin, v niz je produkt jedinou filmovou
hvézdou. Alternativnim méfenim Uc¢innosti sponzoringu je metoda poptavky. Identifikuje
ucinky sponzorstvi na spotiebitelskou strukturu znalosti znacky. Vyzkum u spotiebitelti
muze zajistit schopnost marketingu udalosti ovlivnit povédomi, postoje nebo i samotny
prodej. Naptiklad podle vyzkumu DDB Needham, 22 ze 37 sponzori olympiady
Vv Barceloné si v roce 1992 nevytvorilo po skonéeni akce vibec zadné spojeni v myslich
spotiebiteld. Stejné tak namatkovy prizkum divaka sledujicich zhruba deset hodin televiz-
ni vysilani tenisového turnaje U.S. Open ukazal, ze pouze 7 % z nich zna sponzora titulu

ve dvouhie muzi, a jen 14 % si vzpomnélo na sponzora titulu dvouhry Zen.[48, s. 345-6]

Psychograficky vyzkum

Drzitelé prav

Demograficky vyzkum

Zpétna vazba od zaméstnancu
Sponzorské aktivity konkurence
Zajem obchodnich partneru
Prodejnivysledky
Spotiebitelsky vyzkum

Televiznisledovanost

Ucastnici akce

Medidlni publicita | | | ‘

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

Graf 3. — Nejcastéjsi zpiisoby méieni efektivity sponzorskych kampani

Zdroj: The European Sponsorship Association

Meéfteni efektivity sponzorstvi Ize vyjadfit rovnici presvédcivého dopadu integruji-
ciho dulezité faktory vlivu sponzorstvi na Uroven komunikace. Presvéd¢ivy dopad = sila
spojeni x trvani spojeni x (vdék v disledku spojeni + pocitovana zména v disledku
spojeni). Cim vétsi pocet ¢lenti cilové skupiny si dokaze uvédomit spojeni mezi sponzorem
a sponzorovanym, tim déle toto spojeni trvé, tim vétsi dopad na sponzorstvi ma. Cim vétsi
vdek je vysledkem sponzorstvi a ¢im veétsi jsou pocitované zmény, pokud jde o image
sponzora, tim ma sponzorstvi vétsi vliv. Zvyseni prodeje nebo podilu na trhu nejsou prvot-
nimi cili sponzorstvi. Jeho efektivnost miizeme dlouhodobé hodnotit i odhadem komer¢ni-

ho dopadu. [49, s. 346]
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10 SPONZORING - ROZPOCET A VYDAJE

Podle informaci spole¢nosti IEG dosahly celosvétové sponzorské vydaje za rok
2008 vyse 43,5 mld. americkych dolart. Nartst je 0 15,4 % vyssi ve srovnani s rokem
2007. Do oblasti sportovniho sponzoringu sméfovalo téméf 70 % sponzorskych prostiedka
a v meziro¢nim srovnani vykazoval nartst 0 16,7 %. Sponzoring tak byva oznacovan jako
nejrychleji rostouci marketingova disciplina a komunikaéni nastroj budoucnosti.[50]
V Severni Americe bylo podle IEG Sponsorship Report v roce 2004 vydano na sponzoring
vice nez 11 mld. dolari. 69 % smétovalo na sport, 10 % na zébavu, 7 % na festivaly, ve-
letrhy, konference, 5 % na uméni a 9 % na sdileny marketing. Snaha stat se a byt soucasti
vyjimecného okamziku v Zivoté spotiebitele miize rozsitit a prohloubit vztah firmy a cilo-

vého trhu.[51, s. 630]

Ostatni

Zivotni prostredi
Vzdélavani
Vysilani

Verejné prospésné projekty

Zabava a hudba

Uméni a kultura

Sport

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

Graf 4. — Sponzorské vydaje v Evropské unii

Zdroj: The European Sponsorship Association

Rozpocet sponzorské kampané zavisi na o¢ekavané efektivnosti neboli navratnosti
podle expozice, komunikacnich G¢innosti a trzniho podilu. Firmy by mély definovat cile,
kterych chtéji v rdmci sponzoringu dosdhnout a nasledné zvolit rozpocet tak, aby se stal pro
né ekonomicky tinosny. Sponzorsky rozpocet neni omezen pouze na vydaje bezprosttedné

spojené se sponzorovanou udalosti. Mél vzdy obsahovat i rozpocet na komunikaéni aktivi-
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ty. Naptiklad Coca-Cola vynalozila 40 mil. dolarti, aby se stala oficidlnim sponzorem
olympijskych her v Atlanté v roce 2006. Na podporu tohoto postaveni pak nasledné inves-
tovala dalSich 500 mil.dolart.[52, s. 344] Vzorce pro uréovani sponzorského rozpoctu by-
vaji rzné. Podle obecnych pravidel by zakladni sponzorské poplatky mély byt pro celkovy
rozpocet zdvojnasobeny, aby se zvysila pravdépodobnost dosazeni maximalniho ucinku
programu. Nejvice limitujicim faktorem k plnému rozvinuti sponzorského programu muize
byt Cas. I kdyz bude firma disponovat skvélymi napady, ne vzdy dokaze odhadnout caso-
vou narocnost na jejich peclivé naplanovani a plnou realizaci. Marketingovi odbornici se
shoduji, Ze pro stanoveni optimalni sponzorské strategie a fadnou pfipravu je zapotiebi

alespon deviti mésict.[53, s. 350]

8%

6%
B Agenturni fee
Vyzkum
52%_/ Komunikaéni nastroje
\ Sponzorskd prava
34%

Graf 5. — Rocéni rozloZeni sponzorskych vydajii
Zdroj: The European Sponsorship Association



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

11 PSYCHOLOGIE KOMUNIKACE

Proces interpersonalni komunikace je tvofen jednoduchym vzorcem sklddajicim se
z vysilani a pfijimani verbalnich i neverbalnich sdéleni mezi dvéma a vice lidmi. Pfredavani
informaci probiha riznymi sméry, od mluvciho k posluchaci a naopak. Informace jsou vy-
meénovany v ruznych formach pomoci riznych znaku, gest, symbold, ale i dotyky, mimi-
kou, pohledy, postojem téla, osobni vzdalenosti, tonem hlasu nebo obleCenim. Vzajemny
tok informaci je ovlivnén zkuSenostmi, spole¢enskym postavenim nebo charakterem ucast-

nikd socialni komunikace, ale také jejimi cili, situaci a mistem, ve kterém probiha.

Komunikaci neboli dorozumivani mizeme v obecné roviné chapat jako slozity pro-
ces vymeény informaci, jehoz zdklad tvoti Ctyfi stavebni prvky, které se vzajemné ovliviiuji:

[54, s. 26]

= komunikator — zdroj informace, sdélujici osoba;
» komunikant — piijemce informace, osoba reagujici;
=  komuniké — obsah sdéleni, informace;

»  komunikaéni kanal — nezbytna podminka uspé$né vymeény informace, ob¢ strany

musi pro vzajemné pochopeni pouzivat piedem dohodnuty kod.

., Efektivni komunikace se uskuteciiuje v atmosfére duvery. Duveryhodnost (credibi-
lity) patii mezi tzv. ,,sedm C* efektivni komunikace. Dalsi tvori kontext (context), obsah
(content), jasnost (clarity), kontinuita a konzistence (Continuity and consistency), kandly
(channels), kapacita verejnosti (capability) “.[55, s. 26] Komunikace neni staticka. Lze ji
sice zachytit v podobé zaznamu, ale jeji proménlivost v ¢ase je jednou z jejich nejdulezitéj-
Sich charakteristik, protoze je zavisld na celé fadé¢ podminek a vlivii. Pro bliz8i pochopeni
komunikace se nestaci pouze zajimat o vystupy v podobé psané nebo pronesené zpravy, ale
je potieba se zajimat o fazi ptipravy, zplisobu navazovani myslenek a Sir§Sim kontextu situ-
ace €1 vztahim k riznym jinym vliviim. Pi1 komunikaci néds ovliviiuji nejen racionalni
schémata, ale také emocni stavy, které mohou urcitou informaci pozménit zasadnim zpi-
sobem. Cely proces vnimani komuniké probiha v podob¢ sinusoidy. Pocatek (pisobi no-

vost) a konec komuniké jsou vnimany vzdy pozornéji (nase povédomi se snazi zachytit co
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nejvice informaci, kdyz zjistuje, ze jiz nebude nic dalSiho nasledovat) nez stfedni ¢ast in-

formace.[56, s. 22]

11.1 Komunikace a marketing

Divame-li se na kli¢ové faktory i¢inné komunikace z pohledu marketingové komu-
nikace, odesilatelé (mluvci) musi presné védét, koho chtéji oslovit a jaké reakce chtéji zis-
kat. Sva sd€leni museji kodovat zptisobem, ktery bude cilovému publiku srozumitelny a
dokaze jej snadno dekddovat. K vysilani sdéleni by odesilatelé méli vyuzivat media, ktera
cilové publikum ucinné zasdhnou. Stejné dulezité je i vytvorit kandly pro zpétnou vazbu,
aby bylo mozné identifikovat reakce publika. Zprava se s nejvétsi pravdépodobnéji Stane

MV W

uspésnéjsi, ¢im vice se pole odesilatele prekryva s polem zkusSenosti piijemce.[57, s. 577-8]

Také v ptfipadé¢ marketingové komunikace plati, Zze uspéch je zde spojen
S vyuzivanim tvari slavnych nebo vefejné zndmych osob. Sdéleni komunikovana popular-
nimi nebo atraktivni protagonisty maji podstatné vyssi potencial ziskat pozornost a pozdé&j-
§i vybaveni si vyrobku nebo sluzby. Spojeni celebrity s pozdéjsim tspéchem vyrobku bude
silngj8i, pokud popularni osoba bude ztélesiiovat néjaky klicovy atribut vyrobku. DileZi-
tym faktorem je divéryhodnost mluvéiho. Skryvaji se pod ni naptiklad odborné znalosti,
oblibenost, vérohodnost. Odborné znalosti predstavuji specializované vlastnosti komunika-
tora, kterymi podpira svoje tvrzeni. Oblibenost znazoriuje atraktivnost zdroje, ktera je
umocnéna vlastnostmi jako humor, pfirozenost nebo otevienost. Dobfe zvoleny mluvci
z tad celebrit dokaze katapultovat i ten nejméné atraktivni vyrobek nebo sluzbu do hvézd-
nych vysin. Farmaceutické spolec¢nosti vyuZivaji jako podplrny argument pro dosvédceni
vyhod svych produkti 1ékate, ktefi obecné u vetejnosti disponuji vysokou divéryhodnosti.
Naopak zadavatelé reklamnich kampani namifenych proti drogam umist'uji do svych kam-
pani byvalé narkomany, protoze jsou taktéZ ve spojeni s t¢ématem drog vérohodnym argu-
mentem.[58, s. 584] Pri komunikaci lidé jednaji a reaguji na zdakladé soucasné situace a
tim spojenych ciniteli. Z toho vyplhvd, zZe akce a reakce pri komunikaci jSOU Urcovany
nejen tim, co bylo Feceno, ale i zpiisobem, jak si zucastnena osoba vyklada to, co bylo jiz
Feceno. Napriklad vase reakce na film nezavisi vyhradné na slovech a obrazech, které vni-
mdate ale také na predchozich zkusSenostech, momentdlnich emocich, znalostech nebo psy-

chické pohodé. Diky tomu si dva lidé naslouchajici témuz sdéleni mohou caSto vylozit jeho
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vyznam velmi odlisné. Ackoliv slova a gesta jsou stejnd, kazdy z nich si je vyklada odlisné z

prostého ditvodu, ze kazdy clovek je jiny a ma i jiné zkusenosti.[59, S. 33]

11.2 Efektivni komunikace

Divame-li se na efektivni komunikaci z pohledu jednotlivce, skupiny nebo firmy,
plati vzdy stejna pravidla. Usp&$na komunikace = pfi minimalnich vydajich dosaZeni ma-

ximalnich cild. Mezi kli¢ové faktory efektivni komunikace patii: [60, S. 7-8]

= Duvéryhodnost — komunikace stoji na vzdjemné duvéte znalosti partnerti.
* Vhodné prostiedi a ¢as — volba vhodného mista a situace usnadnujici komunikaci.

= Pochopitelnost a vyznamnost obsahu - sdéleni musi mit vyznam pro ob¢ strany,
pro komunikatora, tak i ptijemce. Mélo by odpovidat jeho vlastnim hodnotam a byt

relevantni v situaci, ve které se odehrava.

= Jasnost - sdéleni musi byt vyjaddieno jednoduchymi symboly a pojmy. Slozité sta-
noviska zhustovat do jednoduchych tezi. Cim dale sdéleni putuje, tim by mélo byt
jednodussi.

= Soustavnost - komunikace jako nikdy nekoncici proces vyzaduje neustalé opako-
vani a rozvijeni.

= Osvédcené kanaly - vyuzivani provétenych, GspéSnych komunikacnich kanalt, ke
kterym ma piijemce vytvoreny vztah a které respektuje. Rlizné kanaly maji rozdilné

efekty a proto je vhodné je nasazovat v rliznych etapach komunikac¢niho procesu.

= Znalost adresata - ¢im vice vime o adresatovi, tim efektivngj$i sdéleni jsme

schopni pfipravit a dosdhnout spolec¢né piijatelnych cilu.
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12 HYPOTEZY DIPLOMOVE PRACE

Cil této prace je vymezen prokazanim skutecnosti, ze sponzoring jako podpuirny
prostiedek externi a interni komunikace pfedstavuje efektivni komunikaéni nastroj poma-
hajici v budovani image spolecnosti. Jako piiklad, na kterém budeme ucinnost sponzor-
skych aktivit testovat a ovétovat, jsem zvolil spolecnost Alpine Pro. Diplomova prace je

postavena na dvou zakladnich hypotézach:

Hypotéza 1)
» povédomi o stavajicich sponzorskych aktivitach spolecnosti Alpine Pro neni vyso-

ké, ale spiSe primérné.

Hypotéza 2)
» Stavajici sponzoring spole¢nosti Alpine Pro nepodporuje dostatecné efektivni budo-

vani image této znacky.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

13 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Ceska spole¢nost Alpine Pro vyrabi a distribuuje sportovni a outdoorové obleéent,
vybaveni a obuv pod registrovanou znackou Alpine Pro. V soucasné dob¢ disponuje nej-
veétsi siti autorizovanych prodejen a fran¢izovych prodejcti v oblasti outdoorovych aktivit
v Ceské republice. Ma téméf 320 zaméstnanctl, z toho pfiblizné padesat v zahrani¢i v dce-
finych spole¢nostech. Firma ptisobi kromé ¢eského také na slovenském, polském a madar-
ském trhu. Obchodné zastoupena je napt. v Australii, Belgii, Francii, Portugalsku, Recku,
Italii, Anglii, Chorvatsku, Srbsku nebo Rusku. Nosny program spole¢nosti tvoii piedevsim
outdoorové obleceni a jeho dopliky. Mezi sortiment firmy patti také kolekce pro sportovni
aktivity a volny ¢as Alpine Pro Stores. Firma sponzoruje $pickové sportovce, podporuje

mladé sportovni talenty a podili se na rozvoji zimnich sporti.

13.1 Historie spole¢nosti

1994 - Vaclav Hrbek a Vladislav Fedos, spoluzéci z Vysoké Skoly ekonomické v Praze,

odebiraji zbozi z textilni firmy a distribuuji jej dale do sportovnich obchodu.
1998 - Vznika znacka Alpine Wear Profesional.
2000 - Alpine Pro pronika na zahrani¢ni trhy (Slovensko, Polsko, Mad’arsko).

2002 - Zalozeni spolec¢nosti Alpine Pro Stores, s.r.0. (maloobchodni prodej), budovani sité
fran¢izovych prodejen. Alpine Pro zahajuje spolupraci s horskym vidcem Josefem Milfaj-
tem, ktery testuje vétSinu modelll znacky z kolekce Extreme a Outdoor pted tim, nez jsou
zatazeny do vyroby.

2004 - Spoleénost zaklada obchodni zastoupeni v Cing. Ve stejném roce vznika alpinistic-

ky Klub lyzatt vychodnich Krkono§ — AKVLK Alpine Pro. Klub kazdoro¢né porada Noc
tulenich past — nejvétsi skialpinisticky zavod v Ceské republice.
2006 - Zahajeni spoluprace s Lucii Hrstkovou, reprezentantkou CR v obfim slalomu a ve

slalomu, ktera rovnéz testuje vyrobky Alpine Pro.

2007 - Spoluprace s Terezou Huiikovou, olympionickou a juniorskou mistryni svéta v hor-
skych kolech.Alpine Pro zaklada svij zavodni tym Spinning MB — Alpine Pro a podporuje

Ceskou asociaci extrémnich sportt.
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2008 - Vznik dcefiné spole¢nosti v Ciné &itajici 38 zaméstnanci, spoleénost zagina proda-
vat vyrobky na ¢inském trhu. Sponzoring Spickovych sportovct: Tomas Mrazek — mistr
svéta v lezeni na obtiznost, Luka$ Vokaty — akrobaticky lyzaf, Tomas Verner — mistr Evro-

py Vv krasobrusleni, Ondiej Synek - drzitel stfibrné medaile z OH v Pekingu 2008.

2009 - Alpine Pro se stava hlavnim produktovym partnerem Organizacniho vyboru MS
svéta v klasickém lyzovani Liberec 2009 a partnerem Ceského olympijského tymu pro
olympijsky cyklus 2009-2012.

13.2 Znmacka a hodnoty spole¢nosti

Soucasny pozitioning znac¢ky Alpine Pro na ¢eském a svétovém trhu je podle vedeni
spolecnosti stavén na spojeni ,,kvalita za dobrou cenu® se zacilenim na nizsi stiedni tiidu.
Firma chce, aby cilové skupiny a vetejnost vnimaly zna¢ku Alpine Pro zejména jako znac-
ku sportovniho vybaveni pro v§echny druhy venkovnich aktivit se zarukou pfiznivého po-

méru mezi cenou, kvalitou a médnim designem.

Liriner=s PANSNNE

SPORTSWEAR & EQUIPMENT

LPINE R0l

SPORTSWEAR & EQUIPMENT

SPORTSWEAR & EQUIPMENT

Obr. 6. — Varianty loga spolec¢nosti Alpine Pro
Zdroj: Alpine Pro

Na moji otdzku, jakou hlavni zpravu se snazi spolecnost predat cilovému publiku,
jsem dostal strohou odpovéd’ — ,,zadnou zatim nemame*. Stejné odpovédi jsem se dockal i
Vv piipadé dotazu, jaké jsou hlavni hodnoty a poslani spole¢nosti. Firma nema definovany
ani hodnoty, které chce komunikovat a piedavat prostfednictvim svého loga. Zpétna vazba
mi ukézala, ze se spolecnost Alpine Pro systematicky nevénuje utvaieni zadaného obrazu
vlastni znacky vici cilové skupiné a ma v této oblasti mirné feceno objektivni nedostatky.
Hlavni uskali spatfuji zejména v tom, ze se firma dobfe neznd, nevi, jak se prodat, jaky

piibéh chce sdélovat. Muze tak jen stézi uskuteciovat efektivni marketingovou komunikaci
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a sponzoring na podporu svoji image, pokud nema jasno v tom, jaka je pozice jeji znacky
na trhu, v ¢em je vyjime¢na, co chce prostiednictvim znacky piedavat a jakou feci chce
promlouvat ke svym zakaznikiim. Spolec¢nost ptiznava, ze v ramci budovani image nepra-

cuje ani s dalsimi nastroji, jako je CSR.

13.3 Ekonomicka data

Trzby spolecnosti Alpine Pro ¢inily v roce 2009 celkem 910 milionti korun, coz
piedstavuje jeji nejlepsi vysledek za poslednich pét let. Podle zdroja Asociace textilniho,
odévniho a kozed€Iného primyslu patiilo spole¢nosti Alpine Pro v roce 2007 a 2008 cel-

kové 15. misto mezi nejvétsimi textilnimi obchody v Ceské republice.[61]
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Graf 6. — Trzby Alpine Pro v letech 2005 - 2009
Zdroj: Alpine Pro
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Graf 7. — Hospodarisky vysledek Alpine Pro v letech 2005 - 2009
Zdroj: Alpine Pro
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13.4 Konkurence Alpine Pro

Znacka Alpine Pro pusobi v ramci ¢eského outdoorového trhu, ktery je v mnoha
ohledech specificky a z evropského hlediska nevelky. Vzdy n¢jakou dobu trva, nez zarea-
guje na novinky a trendy celosvétového outdooru. To vse se také odrazi na nabidce v ob-
chodech a v neposledni fad¢ na cenach vyrobkut. Alpine Pro monitoruje zmény v trendech a
potiebach zdkaznikl a snazi se na n¢ pruzn¢ reagovat. Odlisit se v $ifi sortimentu, v napa-
ditosti designu, v kvalité vyrobku. Pfekvapenim pro m¢ byla skute¢nost, Ze firma dle jejiho
vedeni viibec nesleduje trzni podil a vyvoj na outdoorovém trhu. Nema tudiz informace o
tom, jak si aktualné stoji ve srovnani se svymi konkurenty. Mezi ty patii tuzemsti vyrobci
outdoor vybaveni a sportovniho obleéeni - Hannah, Humi Outdoor, Tilak, Hanibal, Pin-

guin, ale i globalni znacky jako Northface, Adidas nebo Nike.

13.5 Marketingovy a komunikaéni mix

A) Produkt

Nosny produkt spole¢nosti Alpine Pro tvoii predevsim outdoorové obleceni, zimni
lyzatské bundy, kalhoty, street (méestské) obleceni, funkéni spodni pradlo, batohy, sportov-
ni taSky, spaci pytle a kolekce outdoorové obuvi. Cilem spolecnosti je nabidnout zakazni-
kovi garanci $irokého vybéru znackovych produktll pro vSechny druhy outdoorovych akti-

vit se zarukou pfiznivého poméru mezi cenou, kvalitou a médnim designem.
B) Cena a cenova politika

Alpine Pro je znackou stojici na pomezi mody a praktického outdooru. Cenova poli-
tika spolecnosti se podle vedeni firmy pohybuje spiSe na nizké hranici funkénich produkti,
ve stfedni cenové hlading. Cenové rozpéti vyrobku je Siroké, od tkanicek za 12 K¢ az po
lyZatsky set obleCeni za 15 555 K¢. Cena je Sita na miru cilové skupiné s omezenym roz-
poctem hledajici univerzalni feSeni pro veskeré své aktivity, osvéd¢eny design, nevycniva-

jici, bez vystrelkt. Jejich hlavnim diivodem ke koupi je kvalita produkti a pfizniva cena.
C) Misto a distribuce

Spolecnost Alpine Pro méla v roce 2010 celkem 18 autorizovanych a 46 francizo-

vych prodejen. Dodéva rovnéz do velkoobchodni sité, jak specializovanych sportovnich
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obchodu, tak i ostatnich Fetézcu. Vyznamnym distributorem jsou obchodni fetézce a su-
permarkety, napt. Globus. V posledni dob¢ se spolecnost zaméfuje na prodej svych pro-
dukti ptes e-shop. Alpine Pro se snazi prosadit pfedevs§im Vv sousednich zemich — Sloven-
sko, Polsko, Mad’arsko, kde systematicky buduje obchodni sit’ obdobnou té v Ceské repub-

lice. Velky potencial spole¢nost vidi také v Baltskych zemich, na Ukrajin¢ a v Rusku.
D) Lidé

Alpine Pro se v ramci marketingovych aktivit soustfedi na muze a Zeny ve véku
25 — 40 let. Do této skupiny miizeme zatadit rekreacni a zajmové sportovce zamétujici se
na rizné outdoorové aktivity, od pohybu v pfirodé¢, horach az po kempovani. Typicky za-
kaznik Alpine Pro sportuje 1-2x tydné. Ma rozli¢né zajmy, nesoustiedi se vyluéné na jednu

aktivitu. Jeho cilem je si sport uzit a uvolnit se.
E) Propagace

Strategii sponzoringu a marketingové komunikace fidi generalni feditel a marketin-
govy teditel firmy. Soucasné struktura komunika¢niho mixu spole¢nosti Alpine Pro se opi-
rd zejména o sponzorské aktivity. Spolecnost tvrdi, Ze cilovou skupinu znacky Alpine Pro
spojuje nizka informovanost o vlastnostech materiald, jeho vyrobcich a znackach. Marke-
tingova komunikace je proto volena jednoduse a nazorné, aby ji bylo mozné snadno po-
chopit. Dokonce i zcela zjevné benefity je nutno srozumitelné a barvité piedstavit. Z
funkénich benefiti vyrobkli Alpine Pro se vétSinou redlné nekomunikuji vSechny. Nejvice
pouzivané promo kampané predstavuji slevové a letdkové akce. Slozeni aktualniho komu-

nika¢niho mixu spole¢nosti vypada nasledovné:

= Sponzoring
o Sportovni

o Charitativni

* Reklama
o Tiskova reklama - letdky, plakaty, inzerce, produktové katalogy, pfiloZe
marketingovych materiali do ¢asopist a novin

o Venkovni reklama - billboardy, plachty, cedule na lanovkach, nafukovadla
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o Propagac¢ni pfedméty - klicenky, balonky, karty, propisky, balzdm na rty

» Podpora prodeje
o Snizeni cen
o Vyprodeje
o Elektronické kupony

=  Public relations

o Tiskové zpravy

podporaprodeje;
10% \

public relations; 2% __

/_sponzoring; 50%

reklama; 38%

Graf 8. — Stdvajici komunikacéni mix Alpine Pro

Zdroj: Alpine Pro

Alpine Pro si uvédomuje, ze existuje piima souvislost mezi tim, jestli zakaznik znac-
ku zn4 a jak ji vnima, a kone¢nym uspéchem v prodeji. Sama ptiznava, ze v této oblasti ma
jisté rezervy a bude se dle vlastnich slov proto reklamé v nasledujicim obdobi vice vénovat
a vice do ni investovat. Jakym zpusobem, vSak nebyla schopna konkrétné upiesnit. Pouze
tak, Zze hodla svoji image budovat na synergii sponzoringu, reklamy, kvalitnich a spolehli-

vych produkta.
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14 SPONZORING ALPINE PRO

Spole¢nost Alpine Pro zacala se sponzoringem v roce 2000, a to podporou lyzai-
skych arealtl v Ceské republice. Nyni podporuje Sirokou $kalu eskych sportovci z riiznych
odvétvi. Jedna se jak o vyzralé sportovce, tak vychazejici hvézdy programu McDonald's
Olympic Hopefuls. Cilem tohoto projektu je podpora mladych, nadanych sportovnich ta-
lentd v individualnich olympijskych disciplinach. Mezi ty nejvyznamnéjsi patii napiiklad
stiibrny medailista z OH v Pekingu Ondfej Synek (veslovani), mistr Evropy v krasobrusle-
ni Tomas Verner a Tereza Hufikova - Gspé$na bikerka s olympijskou zkusenosti. Alpine
Pro je také partnerem vybranych lyZzaiskych stiedisek v Ceské republice a na Slovensku.
V poslednich péti letech spole¢nost podporovala nékolik vyznamnych akci na svétové
irovni, napt. svétovy pohar ve sjezdu ve Spindlerové Mlyné nebo svétovy Sampionat v
klasickém lyzovéani v Liberci. Od roku 2009 se znacka stala partnerem Ceského olympij-
ského tymu pro obdobi 2009-2012.

14.1 Fungovani sponzoringu

Ve spole¢nosti fidi exekuci a produkci sponzorskych aktivit jeden ¢len marketingo-
vého tymu, ktery ma sponzoring plné v popisu prace. Dle mého nazoru neni jedna osoba
schopna efektivnim zptsobem naplnit a pokryt veskeré pracovni ¢innosti spojené se spon-

zoringem. Jeho hlavni role pfitom spociva predevsim:

= Vyhledavat a analyzovat sponzorské moznosti a piilezitosti.

= Dojednavat podminky spoluprace pod dohledem marketingového teditele.

= Napliovat sponzorské smlouvy, kontrolovat jejich plnéni.

= Fyzicky, pravné a fakticky hlidat veSkeré sponzorské aktivity spojené s danou akei.

= Vyhodnocovat a analyzovat jednotlivé sponzorské aktivity.

14.2 Formy sponzoringu

Alpine Pro vyuzivd oba zdkladni druhy sponzoringu. Jednordzovy a dlouhodoby.

Dlouhodoby sponzoring se tyka ski areali, jednotlivct i serialti zavodu. Podle spole¢nosti
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jsou duvodem lepsi obchodni podminky a také fakt, ze se velmi ¢asto realizuje vV materialni
podpote sponzorovanych subjekt. Napi. oble¢eni ma dlouhou trvanlivost a je na sponzor-
skych akcich dobfe viditelné. Jednorazovy sponzoring spolecnost uplatiovala napiiklad pii
Mistrovstvi svéta v klasickém lyZovani v Liberci v roce 2009. Tento projekt byl jednorazo-
vy sam o sOb&. Za negativni skute¢nost povazuji pfili§ Siroky zabér sponzorskych aktivit i
fakt, ze se spolecnost ve vice nez tretiné sponzoringu déli o spolusponzoring s ostatnimi
komer¢nimi subjekty. Ztraci se tak v zaplave log jinych spolecnosti a ztézuje cilovym sku-
pinam orientaci a identifikaci znacky Alpine Pro. Stavajici sponzoring spole¢nosti Alpine

Pro ¢lenime na tyto kategorie:

1. Sportovni
= |ndividualni sportovci

o Ondfej Synek, Tereza Hutikova, Tomas Verner, Lukas Vokaty, Lucie a Li-

bor Hrozovi, Petr Masek, Lucie Hrstkova, paralympionik Jiti Bouska

Lyzarska stiediska

o Cesko - Alpine Pro areal Rejdice, Ski areal Spartak Rokytnice, Ski Pec, Ski
aredal Janské 1azné&, Ski areal Klinovec, Zacléf — Prkenny Dul, Jizerskd o.p.s,

Yellow Point Spindlertiv Mlyn

o Slovensko - Ski Park Ruzomberok, Park Snow Vysoké Tatry, Vratna Free

Time, Park Snow Donovaly
= Svazy a asociace

o Cesky olympijsky tym, Ceska asociace extrémnich sporti, AKLVK
ALPINE PRO SKI TRAB team z Janskych Lazni, Biatlon-reprezentace CR,

Ceskomoravska satikaiské asociace
= | anova centra a bobova draha

o Relax Park Pec pod SnéZkou - 1. KrkonoS§ska horska bobova draha, Lanové

centrum Proud v Praze, Brn¢, Olomouci, Ostravé, Harrachové

Lezecké sporty

o Lezecké centrum v Praze HoleSovicich
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= Bike sport

o ALPINE PRO MTB team Mlada Boleslav, partner Cross Country, Mara-
thon, a Downhill MTB CUPu a MTB reprezentace CR, Cyklisticky tym
horskych kol Ceské spofitelna MTB

2. Charitativni

= Projekt Sance a Farni Charita

Obr. 8. — Ondjiej Synek | Tomas Verner
Zdroj: Alpine Pro

8 e B pem B = B AT

Obr. 9. — ALPINE PRO MTB team / tiskovd konference s COV
Zdroj: Alpine Pro
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Ve stavajicim sponzoringu Alpine Pro je nejvétsi diraz kladen na sponzorovani za-
vodnich, horkych kol a lyzaiskych stiedisek, kam sméfuje téméf 70 % veskerého rozpoctu.
Zhruba ¢tvrtina finan¢nich prosttedkl pokryva sponzoring individuélnich sportovct. Okra-
jovy zdjem v ramci sponzorskych aktivit predstavuji lezecké sporty, lanova centra a svazy

spolu s asociacemi.

bike sport; 33%

lanova centra; 5%

___lezecké sporty; 1%

svazy a asociace; 9%

~— sportovci; 17%

lyZatska stfediska;
35%

Graf 9. — RozloZeni sponzoringu Alpine Pro

Zdroj: Alpine Pro
14.3 Cilové skupiny sponzoringu

Cilova skupina Alpine Pro je v ramci sponzorskych a marketingovych aktivit totoz-
na. Soustiedi se na muze a zeny ve véku 25 — 40 let s mési¢nim piijmem do 30 tisic K¢&.
Typicky zakaznik Alpine Pro ma rekrea¢ni nebo aktivni vztah ke sportu. Sportuje 1-2x
tydné, nepreferuje vyhranény sport. Rad jezdi na kole, na in-line bruslich, plave a holduje
turistice. Vyznava rozliéné zajmy, nesoustiedi se vyluéné na jednu aktivitu, jeden sport.
Sport si uziva a vnima jej jako oddechovou aktivitu, ktera mu pfinasi uvolnéni, zabavu.
Zastupci cilové skupiny Alpine Pro ocekavaji, ze jednu bundu budou moci pouzivat pro
vice uceli - jezdit na horach, jezdit na in-linech, na kole, a pokud mozno, aby si ji v piipa-
dé Spatného pocasi mohli vzit i do prace. Podle zkuSenosti spolecnosti nijak zvIast pti roz-
hodovani nepomahaji znacky materialii. Nazvy jako Event, PPX, Vibram vétSinou zakaz-
nikim mnoho netikaji. Lidé spi§ véri piislibu samotné odévni znacky, Ze je schopna zarucit
urcité vlastnosti. Ohled zakaznici berou hlavné na parametry, jako jsou nepronikavost nebo

prodysnost. K otadzce rozhodovani o ndkupu vzhledem k §ifi sortimentu a velikosti cilové
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skupiny neni jednoznacna odpoveéd’. NejCastéji na pocatku stoji potteba v podob¢ "potiebu-
Ji" bundu, nikoliv "chci". Poté si zajemce obejde obchody a vybere si podle vkusu. Pokud
je hodné cenové orientovany, tak si navic vycka na slevu. Vyznamny podil piedstavuje i
skupina impulsivnéjsich spotiebiteld, kteti si vyrobek koupi, pokud se jim zda cena ,,féro-
va“. Velkou roli v nakupnim rozhodovani hraje také doporuceni. Jednak se lidé nechaji
presvédcit dobie zvolenymi argumenty na prodejné a jednak ¢asto prichazeji s tim, Ze jim
navstéva prodejny nebo sortiment Alpine Pro byl nékym doporucen. Jako vyznamni dopo-
rucovatelé mohou dobte fungovat i sportovci, ¢ehoz se firma snazi vyuzivat spojenim

s Ceskym olympijskym tymem.

14.4 Cile sponzoringu

Cilem sponzoringu je podle vedeni spole¢nosti pfedev§im spojeni s opinion leadery,
pripadné s mistem provozovani sportovni aktivity (napf. lyzatska centra), ktera poskytuji a
davaji podle firmy sdé€leni patticnou kredibilitu. Soucasné s tim zlepSeni a udrzeni image
sportovni znacky. Naptiklad piedstaveni olympijské kolekce prineslo spolecnosti obrovsky
medialni ohlas. Strategii firmy je lidem ukazat znacku v okamziku, kdy provozuji sport. At
uz formou billboardd a brandingu vybaveni v ramci sportovnich arealti nebo v podobé ob-
leeni pro personal obsluhujici tyto arealy. Alpine Pro se snazi sponzorské cile navazovat
na jeji marketingové. Chce, aby diky sponzorskym aktivitam v budoucnu jeji potencialni
zékaznik vice nez dosud vnimal rozdil mezi normalnimi a funkénimi materialy. Pro svoje
outdoorové aktivity vice pouzival vyrobky, které mu budou poskytovat o¢ekavany komfort.
Zakaznikovi spole¢nost nabidne vyrobek s vysokou uzitnou hodnotou za piijatelnou cenu.
Kli¢ovym trhem ztstane Ceska republika i piesto, Ze se spolenost chce Vv nasledujicich

letech stat silnou evropskou znac¢kou v oblasti outdoorového obleceni.

14.5 Sponzorsky rozpocet

Sponzorsky rozpocet spolecnosti tvoii 50 % veskerého marketingové rozpoctu.
V letech 2008-09 se pohyboval v rozmezi 10 — 30 miliond K¢&. Konkrétnéjsi informace
bohuzel firma nechtéla uvést. SloZeni sponzoringu tvoii jak barterovd materidlni spolupra-
ce (predevs§im obleceni, obuv a sportovni dopliiky), tak ryze finan¢ni sponzoring. Podil

barterového sponzoringu ¢ini zhruba 80 % vuci 20 % financnich piispévka.
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14.6 Meéreni efektivnosti sponzoringu

Spolecnost dle informaci, které poskytla, nepouziva zddny z dostupnych nastroji na
méieni efektivity vlastnich sponzorskych aktivit. Nedisponuje ani zaddnym néstrojem na

ziskavani zpétné vazby od svych cilovych skupin.

14.7 Sponzorské akee v roce 2010

Hlavni nosnou sponzorskou aktivitou a planem spolecnosti Alpine Pro pro leto$ni
rok predstavuji predeviim ZOH ve Vancouveru ve spojeni s Ceskym olympijskym tymem
a pripravy na Zimni evropsky olympijsky festival mladeze v Liberci 2011. Dale firma bude
pokracovat ve sponzoringu individualnich sportovcu, lyzaiskych stiedisek, bike sportu,

lezeckych sporti, svazi - asociaci a charity, které jsme si jiz prestavovali.

14.8 Swot analyza Alpine Pro

Pii zpracovani swot analyzy jsem vychdzel primarné z vlastnich zkuSenosti, které
jsem kombinoval s monitoringem néazord osob a konkurence v ramci internetu, ¢i byvalych
zaméstnancl spolecnosti Alpine Pro. Analyza nam ukazala oblasti tykajici Se sponzoringu
a tvorby image znacky, na kterych by méla spole¢nost v budoucich letech systematicky

stavét a slabé oblasti, které by méla postupné preménit ve svoji konkurencni vyhodu.

Piedmétem diplomové prace je sponzoring, proto jsem ve swot analyze nepracoval
s rozborem silnych a slabych stranek spole¢nosti vV ramci produktu / ceny. Pfesto z mého
pohledu zminim nékolik slabin znacky Alpine Pro, se kterymi by se mélo jeji vedeni spo-
le¢nosti v budoucnu minimalné zabyvat, jako je napt. absence top vyrobkd, pfili§ Siroké
portfolio produkti na tkor jejich kvality, ¢asté vyprodeje a cenova strategie degradujici
hodnotu znacky, nizka diferenciace a unikatnost vyrobk nebo nevyrazné odliseni se od

konkurence.

Osobné vnimam, Ze dlouhodobé tspésnou znacku nevytvoii pouze dobra obchodni
a distribucni sit’, pfijatelna cenova politika, Siroka Skala sortimenti a lakavé sezonni slevy.
Je zapottebi ji postavit pevné zaklady, a to tim, ze vytvofime novou firemni identitu, zlep-
Sime identifikaci znacky, vtiskneme ji srozumitelné hodnoty korespondujici s cilovou sku-

pinou, zatraktivnime a zintegrujeme marketingovou komunikaci vcele se sponzorskymi
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aktivitami, které povedou k postupnému zlepSeni vnimani znacky Alpine Pro a jeji reputa-

ce.

Tab. 111. — Swot analyza sponzoringu Alpine Pro

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Ceska znacka

nenapadna znacka, primérna reputace

sponzorska tradice

nizké integrace komunikaéni mixu

dominantni podil barterové spoluprace

zadna zpétna vazba ze sponzorskych kampani

spojeni s Ceskym olympijskym tymem

cely sponzoring zastieSuje pouze jeden zaméstnanec

slabé propojeni budovani image a sponzoringu

mala exkluzivita v rdmci sponzoringu

PRILEZITOSTI

HROZBY

definice novych firemnich hodnot

vysoké investice do neefektivniho sponzoringu

zlepSeni identifikace znacky

stavajici positioning a vnimani znacky

nova sponzorska strategie

pokracujici absence firemnich hodnot

zatraktivnéni a intergrace komunika¢niho mixu

neochota ke zménam stavajici podoby sponzoringu

AP =znacka pro supermarkety = Made in China

Zdroj: Vlastni zpraCovani
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15 CESKY TRH SE SPORTOVNIM OBLECENIM [62]

Trh se sportovnim vybavenim, obuvi a modou prosel po sametové revoluci patnac-
tiletym vyvojem, nez dospél do soucasné podoby, kdy mizeme hovotit o0 modernim trhu
evropského formatu. V posledni dekadé¢ sledujeme rostouci internacionalizaci trhu s pii-
chodem znackového obleceni a obuvi zavedenych svétovych znacek, které si ziskava vel-
kou oblibu i jako mdda pro kazdodenni uzivani (tzv. segment ,street” mody). Promény
maloobchodniho trhu se projevuji také v segmentu sportu, kde se méni nejen spotiebitelské
chovani, ale 1 charakter nabidky zbozi. Mezi hlavni trendy na strané nabidky patii rlst po-
¢tu prodejen v segmentu a jejich specializace na sportovni zbozi, pokles cen znackového
zbozi €1 specializace prodejen na vybrany segment sportovniho zbozi. Poptavku také
ovliviiuje rast zivotni Grovné, promény zivotniho stylu i rostouci nabidka moznosti spor-

tovniho vyziti.

Cesky trh se sportovnim zbozim ziistivéa rozdrobeny, a to i ptes pokradujici koncen-
traci prodeju skrze velké fetézce. Dnes na ném piisobi zhruba 4 900 prodejen zamétenych
na sportovni vybaveni, sportovni obuv a modu. Velké fetézce provozuji zhruba 370 prode-

jen, tedy pfiblizné 8 % z celkového mnozstvi, jejich podil na obratu je témét dvojnasobny.

Celkovy objem trhu sportovni mody (odévy, obuv), sportovnich potieb a ostatnich
vydaji spojenych se sportem dosahl v roce 2005 podle odhadu INCOMA Research tirovné
41 mld. K¢. Nejvétsi objem sportovniho zbozi prodaji specializovani prodejci sportovniho
zboZi (ptes 75 %), mensi Cast velké nespecializované fetézce (zejména hypermarkety a
obchodni domy; 10 %), ptipadné specializovani prodejci obuvi a mody, ktefi v rdmci nabi-

zeného sortimentu prodavaji také sportovni zbozi (cca 15 %).

Rostouci vyznam maji stejné jako v celé stfedni a zapadni Evropé€ sportovni fetézce.
Celkovy podil prodejen velkych sportovnich fetézct umisténych v nakupnich centrech je
45 %. Deset nejvétsich fetdzct dosahlo v roce 2005 celkového obratu 4,9 mld. K&. Uspés-
nym typem distribuce, ktery se prosadil nejen v segmentu sportu v CR, jsou tzv. nakupni
aliance sdruzujici nezavislé prodejce. Jejich obchodni strategie je zaloZena na spolecné
nakupni politice, spole¢né propagaci a jednotném image prodejen. Piedstavitelem tohoto
typu fetézce v oblasti sportovniho zbozi je ptivodem rakouska spole¢nost Intersport. Roste

i vyznam internetu a vétSina vyznamnych distributorti tak nabizi zbozi formou ,,on-line
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obchodu. Rada prodejciti jej vyuziva nejen k umistovani interaktivnich forem reklamy, ale

vyuziva i dal$ich metod marketingové komunikace (napt. zakaznické kluby, ankety).

15.1 Nakupni chovani

Podle priizkumu INCOMA Research 52 % obyvatel CR sportuje, 46 % dotazanych.
uvadi, e pravideln&. Sportujici Cesi roéné provozuji n&jaky sport v praméru zhruba 137
dni ro¢né. Témér 3/4 Casu je vénovano letnim sportim. V halach ¢i télocviénach travi pti-
blizné ¢tvrtinu ,,sportovniho ¢asu“. Hlavnim motivem pro traveni volného ¢asu sportem
jsou zazitky a relaxace (79 %), zdravi a udrzovani kondice (71 %) a traveni volného Casu s
rodinou nebo prateli (67 %). VéEtSina dotdzanych si sport spojuje s kontaktem s rodinou
nebo piateli (74 %). Mezi Sest nejoblibenéjSich sportii patii plavani, pési turistika, cyklotu-
ristika, fotbal a lyZovani. Sportujici domécnosti vydaji za své sportovni aktivity ro¢né pri-
mérné 21 533 K¢ (v priméru 9 380 K¢ na osobu). Nejvétsi podil na vydajich mé sportovni
moda (48 %) a vybaveni (38 %), asi 10 % tvofi permanentky a asi 3 % vydaju je vynaloze-
no na trenéra nebo cvicitele. Vydaje na 1 osobu pak ¢ini v priméru asi 9 380 K¢, asi 41 %
rodinnych vydaji za sport. Polovina dotazanych nakupuje sportovni mdodu a vybaveni ale-
spon jednou za ¢tvrt roku. Asi 1/6 respondentl uvadi, ze nakupuje sportovni vybaveni ale-
spon 1X mési¢né. Vétsina sportujicich také pracuje pravidelné s internetem (75 %). Ti, ktefi
na internetu nakupovali, nejc¢astéji utratili okolo 3 000 K¢, primérny vydaj je vSak vyssi -

plnych 5 700 K¢&.

Moda a trendy jsou vyznamnym cCinitelem také pii vybéru sportovniho obleceni a
obuvi. Outdoorové obleceni prestava byt pouze specialnim funkénim oblecenim pro kon-
krétni sportovni discipliny a postupné se stadva samostatnym segmentem ,,street mody. Pii
vybéru sportovni médy se sportujici orientuji hlavné podle designu a barvy, ceny a kvality
vyrobku. Roli hraje i material, stiih a znacka. Nizka cena neni rozhodujicim faktorem pfi
nakupu sportovniho zboZi. Vétsina respondentii neni oslovena nizkou cenou sportovniho
zbozi, pokud je doprovazena snizenou kvalitou. Podle udaji INCOMA Research nejsou
Cesi pfi nakupu sportovniho zboZzi vérni ,,své* prodejné a nakupni misto bé&zné stiida
(71 %). Polovina respondentt také neplanuje nakup konkrétniho zbozi a nechava se ovliv-

nit nabidkou prodejny.
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VIO 51 RAD/A KOURIM NOVINKL,
NOWE WYROBKY MME WEDv OSLOvT,

PRI WBERL SPORTOWMIHG ZBOZT JE

™ PRO MNE M{ZKA CENA ROZHODUICE,

WiD'Y DAVANM PREDNOST
ZNASKDVERU OBLECENT. ZMA%KA JE 12
PRO MME DOLEFITA,

SPORTOVMI wyBavENT CasTo
QDMERLIL, 4B BYLO STALE 14
KwaLITME.

MAKUP SPORTOMMICH POTRER
MEPLAMUIL, ROZHODUIL SE 4% v 2a
FRODEINE.

PRI NAKUPU SPORTOWNICH POTRER
RODEINY STRIDAM, NEISEM VERNY
JEDME PRODEIME

NizK A& CEMA JE PRO MME DULEZITA,
L ALE ME Z& CEMU SNIZENE KVALITY,

T
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Graf 12. — Rozhodovaci proces p¥i ndakupu
Zdroj: Sports Equipment and Fashion 2006 / GFK, INCOMA Research
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Zdroj: Sports Equipment and Fashion 2006 / GFK, INCOMA Research
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16 DOTAZNIKOVE SETRENI / VYVRACENI CI POTVRZENI
HYPOTEZ H1 A H2

V ramci dotazniku bylo osloveno celkem 240 respondentl. Polovinu tvofili muzi,
druhou Zeny. 2/3 dotazanych méli vysokoskolské vzdélani, tictina stiedoskolské. Respon-
denti byli vybrani tak, aby co nejvice odpovidali profilu cilové skupiny Alpine Pro ve véku
25 — 40 let. Vice nez polovinu piedstavovali rekreacni sportovci (sportuji 1-2Xx tydné),
zhruba tretinu pfilezitostni sportovcei (sportuji 1x za 14 dni). Podil aktivnich sportovct €inil
necelou jednu ctvrtinu (sportuji vice nez 3x tydné€). Dotaznikové Setfeni probihalo ano-
nymng, pisemnou formou od mésice tinora do dubna 2010. Respondenti odpovidali na 22
tematickych otazek spojenych se sponzoringem, znackou a image spolecnosti Alpine Pro.
Cilem Setfeni bylo ukazat, nakolik efektivni je stavajici sponzoring spole¢nosti Alpine Pro,
a vibec povédomi o jejich sponzorskych aktivitach. Vysledky Setfeni mezi oslovenou ve-
fejnosti mély potvrdit nebo vyvratit hypotézy 1 a 2. Pro vytvofeni dotazniku jsem pouzil
kombinaci uzavienych, vybérovych a trichotomickych otazek. Rozhodl jsem se pro né z
toho dtvodu, Ze jsem chtél respondenty nasmérovat pouze na oblasti zajmu této diplomové
prace a soucasné s tim zajistit snadné zpracovani a interpretaci ziskanych odpovédi. Dotaz-
nik byl respondentiim zaslan prostiednictvim emailu V elektronické podobé€, a rovnéz byl

osobné piedan i v podobé tisténé. Umistén byl také na socialni siti Facebook.com.

0,
% _\4%3__14,

16%

| 25-34

H 35-49
I 50-64

H19-24

H 65-vice

Graf 14. — Vékové sloZeni respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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16.1 Analyza dotazniku

Hypotéza 1)

Povédomi o sponzorskych aktivitich spole¢nosti Alpine Pro neni vysoké, ale spiSe

primérné

Znacku Alpine Pro si spojuje se sponzorskymi aktivitami zhruba polovina respon-
dentd (45 %). Druha polovina dotazanych bud’ nevidi zadné p¥imé spojeni mezi zna¢kou a

sponzorskymi aktivitami (40 %), nebo neumi na otazku odpovédét (15 %).

Co se tyce charakteristik sponzoringu Alpine Pro, nejvétsi procento z oslovenych li-
di (24 %) vnima sponzoring jako ,,nijaky“. Na druhém misté se s 20 % umistil ptivlastek
»zapamatovatelny*, v t€¢sném sledu nasledovalo spojeni ,,nendpadny* s 19 %. Privlastek
»Zabavny“ si S nim spojuji pouze 4 % respondentl. Sponzoring na zaklad¢ ziskanych dat
bychom mohli voln¢ a zjednodusené interpretovat jako — ani nudny ani zabavny, spise ne-
vyrazny a nendpadny, pomérné zapamatovatelny. Za povSimnuti stoji fakt, Ze na 22 % re-

spondentl jej nedokéazalo zatadit do zddné z vybranych kategorii.

H nevim
H nendpadny

I zapamatovatelny
H nijaky
24% H zibavny
H nudny

19%
0 i systematicky

H zmateny

Laow

Graf 15. — Charakteristika sponzoringu Alpine Pro

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice oslovenych respondentt (60 %) si mysli, ze kliCovou oblast zajmu sponzo-

ringu Alpine Pro predstavuje sportovni sponzoring. S velkym odstupem pak tipovali spon-
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zoring zabavy (6 %) a kultury (4 %). Zajimavé je, ze 30 % dotazanych neumélo zatadit

sponzoring do zadné z nabidnutych oblasti.

Nejcastéji tipovany sportovni sponzoring tvofilo lyZovani s témét 52 %. Lze se do-
mnivat, ze vysledek byl vyznamné ovlivnén zejména probihajicimi ZOH ve Vancouveru
2010, v ramci kterych spoleénost Alpine Pro oblékala sportovce — &leny Ceského olympij-
ského tymu a jejich doprovod. Tato udalost dostavala velky prostor v televiznim vysilani,
v tisku a na internetu. Hned za lyZzovanim se v t€sném odstupu od sebe umistil sponzoring

individualnich sportovci, horolezectvi, bike sportu a adrenalinovych sporta.

H lyZovani
M horolezectvi
I individudlni sportovci
H bike sport (kola)
H adrenalinové sporty
L kluby a svazy
H hokej
M atletika
H fotbal
U rafty
U rally zavody (auta)

Graf 16. — Spojeni znacky Alpine Pro a konkrétniho sportu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotéazani také uvedli, Ze se nejcastéji se sponzoringem Alpine Pro setkali na tele-
viznich obrazovkach. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Alpine Pro v poslednich péti letech
neinvestuje do televizni reklamy, miizeme i zde usuzovat, ze odpovéd’ byla silné ovlivnéna
probihajicimi zimnimi olympijskymi hrami. Tuto odpovéd” poskytlo 30 % dotazanych. Pfi-
blizné stejné mnozstvi, 28 % oslovenych, neumélo na tuto otdzku odpovedét. 15 % dotaza-
nych se o sponzoringu Alpine Pro dozvédélo z letaka a plakati. 10 % z billboarda a 8 %

z tisku. 7 % uvedlo tabule, plachty a 2 % rozhlasové vysilani.
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Hypotéza 2)

Stavajici sponzoring spolecnosti Alpine Pro nepodporuje dostate¢né efektivni budo-

vani image této znacky

Vice nez polovina dotazanych (61 %) by si nezakoupila vyrobek Alpine Pro na
zaklad¢é jeho soucasného sponzoringu. 25 % by tak diky sponzoringu ucinilo. 14 %

neumelo odpoveédet.

Pouze 29 % dotazanych si mysli, Ze sponzoring ovliviiuje jejich vnimani znacky
Alpine Pro. Opak si mysli vice nez polovina respondentt (57 %). Témét 1/3 dotazanych
uvedla, ze znacku Alpine Pro vnima diky sponzoringu spiSe pozitivné¢. Druha polovina

nedokézala fici, zda sponzoring podpofil jejich vniméni kladné, nebo zéporné.

14%

H ano

I nevim

J/

.-‘-'..

57%/

Graf 17. — Vliv sponzoringu na vnimdni znacky Alpine Pro

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spojeni pozitivni image a znacky Alpine Pro vnima zhruba 37 % dotazanych. Vice
nez polovina respondentt (58 %) vidi image Alpine Pro jako neutralni. Ani jeden dotazany

si nemysli, Ze image znaCky Alpine Pro je negativni.

Z teoretické Casti vime, Ze kupujici vnimaji kvalitu vyrobkl jako dilezity faktor v
ramci ndkupniho rozhodovani, ktery méa vliv na budovani image spolecnosti. Prizkum

ukazal, ze 66 % dotazanych hodnoti produkty spole¢nosti Alpine Pro jako primémé kvali-
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ty a spolehlivosti. 11 % hodnotilo vyrobky Alpine Pro jako nizké kvality nebo neumélo

odpoveédeét. O vysoké kvalité a spolehlivosti je piesvédceno 23 % respondentu.

5%

37%
H pozitivni
I neutralni

Ll nevim

Graf 18. — Vnimani celkové image znacky Alpine Pro

Zdroj: Vlastni zpracovani

M vysoka kvalita,
spolehlivost

I nizka kvalita,
spolehlivost

I nevim

Graf 19. — Spojeni znacky Alpine Pro a kvality

Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka hodnoceni kvality znacky Alpine Pro se promitla také do vnimani celkové
image znacky. Vice nez polovina dotazanych (59 %) uvedla, ze by znacku Alpine Pro ne-

nosila jako hodnotnou imageovou znacku typu Nike, Adidas, Jack Wolfskine nebo North-
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face. 31 % respondentti by bylo ochotno Alpine Pro zatfadit po bok globalnich znacek a

nosit ji jako imageovou trendy znacku. 10 % dotazanych neumélo odpovedet.

I kdyz Alpine Pro pro vétSinu dotazanych nepfedstavuje imageovou znacku, se kte-
rou by se chtéli ztotoznit, design jejich produktt pozitivné hodnoti 47 % dotazanych. Spise
negativni ohlasy vzbudil u témét 51 % dotazanych - 37 % respondentd jej povazuje jako

,,Sedy* pramér, 14 % vnima design jako nevyrazny.

H libi se mi, je
37% moderni

I nelibi se mi, je
47% nevyrazny

I nevim

E moc se mi nelibi,
Sedy pramér

14%

Graf 20. — Hodnoceni designu znacky Alpine Pro a jejich vyrobkii

Zdroj: Vlastni zpracovani

V teoretické Casti jsme si fekli, Ze hodnota znacky je ddna loajalitou zakaznikd,
znamosti znacky, tim do jaké miry je zosobnénim kvality, a tim jak silné se spotiebitelé
S jejimi vyrobky ztotozniuji. Dvéra ve firemni znaCku vznikd v myslich zédkazniki, ktefi
jsou presvédceni o duveéryhodnosti firmy i o tom, Ze jeji hodnoty jsou blizké vlastnim hod-
notam jich samotnych. Firemni znacky by tedy mély uspokojovat potiebu hodnot a usnad-
nit lidem 1épe pochopit vlastni hodnoty nebo najit a pfijmout nové.

V ramci provedené¢ho vyzkumu si 74 % dotazanych mysli, Ze znacka Alpine Pro
Vv nich nevyvolava zadné zazitky. Pouze 17 % je piesvédceno, Ze ano.

Znacka Alpine Pro je inspirativni Z pohledu hodnot, které navenek ztélesiuje, pouze
pro 12 % dotazanych. Vice nez polovinu respondentii (59 %) znacka neinspiruje a s jejimi

hodnotami se neztotoznuje. 29 % nedokazalo na tuto otazku odpovédet.
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9%

H ano

‘
/ I nevim

Graf 21. — Znacka Alpine Pro a vyvolavani zdaZitkii

I ne

4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

12%
29%
H ano
I ne

I nevim

Graf 22. — Znacka Alpine Pro a ztélesnéni hodnot

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dilezitym faktorem pii sponzorskych aktivitach a tvorbé firemni image je zapama-
tovatelnost znacky, jejiho loga a vytvotreni vzajemné asociace. Spravnou kombinaci barev,
ze které se sklada logo Alpine Pro, uhodlo 40 % dotazanych. 60 % respondentti odpovedé-

lo nespravné nebo nevédélo.
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2% 3%

H Cernda bila

H Cervenda bild
I nevim

I oranzova a bila
E modrdacerna
H zelend a bila

31% -

17%

Graf 23. — Tipovani barev, ze kterych se skladd logo spolecnosti Alpine Pro

Zdroj: Vlastni zpracovani

K tomu, aby se zdkaznici dokazali Iépe ztotoZnit se znackou a jejimi hodnotami,
méli by mit alespon piibliznou piedstavu o cilové skuping, které jsou jeji produkty primar-
né urceny. Spravné dokazalo odpovédet 32 % respondentil, 68 % dotazanych uvedlo Spat-

nou moznost.

6%
? 14%

I nevim
I'muZiaZeny (18 - 30 let)
B muziazeny (25 - 40 let)
19% & spise muzi
13% B muzi
HZeny

L spise zeny

Graf 24. — Cilova skupina Alpine Pro

Zdroj: Vlastni zpracovani
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16.2 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

Vysledky dotaznikového Setieni sice potvrdily pravdivost hypotézy 1 - Povédomi
o sponzorskych aktivitich spolecnosti Alpine Pro neni vysoké, ale spiSe priimérné - je
potieba vSak dodat, Ze pouze z pohledu oslovenych respondentt. Ani V jedné ze zkouma-
nych oblasti se nepodarilo prokdzat nadprimérné spojeni sponzoringu a znacky Alpine Pro.
Vysledky sledujici znalost a povédomi o sponzoringu Alpine Pro ze strany oslovenych
0sob 1ze hodnotit spise jako primérné. K tomu, aby mohly byt dosazené vysledky interpre-
tovany jako nazor vetejnosti a zvysila se jejich vypovidajici hodnota, je potieba podle mé-
ho nazoru vzorek dotazanych rozsifit alesponi na 1000 osob. Na této hranici zpravidla zaci-

naji standardni prizkumy profesionalnich vyzkumnych agentur.

Nase dotaznikové Setieni ukdzalo, Ze znacku Alpine Pro si spojuje se sponzorskymi
aktivitami zhruba polovina respondentt (45%). Druha polovina (55 %) dotazanych bud’
nevidi zadné piimé spojeni mezi znackou a sponzorskymi aktivitami, nebo neumi na otaz-
ku odpovédét. Nejvice respondentti (60 %) si spojuje znacku Alpine Pro se sportovnim
sponzoringem. 30 % dotazanych neumélo zatadit sponzoring do zadné z nabidnutych ob-

lasti.

Rovnéz polovina respondentti neni schopna si za sponzoring Alpine Pro dosadit né-
jakou konkrétni charakteristiku, nebo ji sponzoring ptijde jako ,,nijaky*. Necela druhd po-

lovina dotazanych vnima sponzoring jako nenapadny ale spiSe zapamatovatelny.

| v ptipadé hypotézy 2 — Stavajici sponzoring spolecnosti Alpine Pro nepodporuje
dostatecné efektivni budovdni image této znacky — mizeme konstatovat, ze dotaznikové

Setieni potvrdilo jeji domnénky. Opét ale pouze z pohledu oslovenych respondentt

Vysledky prizkumu ndm ukézaly, Ze sponzoring Alpine Pro neni dostatecné prova-
zan s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu. Komunikaéné vystupuje ponékud izolované
bez nalezité podpory a nedokaze tudiz plnohodnotné¢ ménit povédomi o spolecnosti a jeji
image. Setfeni nam nabidlo zajimavy pohled na vnimani zna¢ky Alpine Pro, image a kvali-
ty jejich vyrobku, ktera je v myslich respondentti nastavena velmi pramérné. Za velky ne-

dostatek povazuji skutecnost, ze u drtivé vétSiny dotdzanych znacka Alpine Pro nevyvolava
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zadné zazitky ani hodnoty, na kterych by mohl sponzoring stavét. Stejné tak, ze dvouba-

revna kombinace loga firmy je neznama pro dvé tretiny dotazanych.

Vice nez polovina dotazanych (61 %) by si nezakoupila vyrobek Alpine Pro na
zaklad¢ jeho soucasného sponzoringu. 25 % by tak ucinilo. Pouze 29 % dotdzanych si mys-
li, ze sponzoring ovliviiuje jejich vnimani znacky Alpine Pro. Opak si mysli vice nez polo-
vina respondentli (57 %). Pfesna polovina dotdzanych uvedla, Ze znacku Alpine Pro vnima
diky sponzoringu spise pozitivn€. Druha polovina nedokézala fici, zda sponzoring podporil

jeji vnimani kladng, nebo zaporné.

Spojeni pozitivni image a znacky Alpine Pro vnimé zhruba 37 % dotdzanych. Vice
nez polovina respondentd (58 %) vidi image Alpine Pro jako neutrdlni. Prizkum také uka-
zal, Ze 66 % dotazanych hodnoti produkty spolec¢nosti Alpine Pro jako primérné kvality a
spolehlivosti. O vysoké kvalité a spolehlivosti je ptesvédceno 23 % respondenti.

I kdyz design produktid Alpine Pro pozitivné hodnoti 47 % dotazanych, tuto znacku
by vice nez polovina oslovenych (59 %) nenosila jako hodnotnou imageovou znacku typu
Northface nebo Nike. S timto nazorem souvisi i dalsi vypoveéd, podle které design vyrobki
Alpine Pro vzbuzuje spise negativni asociace u témeéf 51 % dotazanych - 37 % responden-

ti jej povazuje za ,,Sedy” pramér, 14 % jej vnima jako nevyrazny.

V ramci provedené¢ho vyzkumu si 74 % dotazanych mysli, Ze znacka Alpine Pro
V nich nevyvolava zadné zazitky. Pouze 17 % je pfesvéd€eno, Ze ano. Znacka Alpine Pro je
inspirativni Z pohledu hodnot, které ztélesiiuje, pouze pro 17 % dotazanych. Polovinu re-
spondentl (49 %) znacka neinspiruje a s jejimi hodnotami se neztotoZiiuje. DlileZitym pa-
rametrem pii tvorb€ image je zapamatovatelnost znacky, jejiho loga. Spravnou kombinaci
barev, ze které se sklada logo Alpine Pro, uhodlo 40 % dotazanych. 60 % respondentt od-

poveédélo Spatné nebo nevédélo.

16.3 Vyhodnoceni sponzorskych a komunikacnich aktivit Alpine Pro

Provedena analyza sponzorskych a komunikacénich aktivit spolecnosti Alpine Pro
nam odhalila signifikantni rozdily v tom, co spolecnost od sponzoringu oc¢ekava a kde se
podle nasich prizkumi skute¢né nachazi. Dotaznikové Setfeni spolu se swot analyzou spo-
le¢nosti ukazaly, ze firma Alpine Pro neni schopna efektivné provazat a integrovat marke-
tingovou komunikaci s poslanim a hodnotami, na kterych stoji, protoze s nimi neni duklad-

né obeznamena. Pravé absenci pojmenovani hodnot a ptidané hodnoty znacky a jeji image,
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ktera ma byt predavana cilovym skupinam, vnimam jako nejvétsi slabinu dosavadni komu-

nikace spolecnosti jak navenek, tak smérem dovnitt firmy.

Co se tyCe sponzoringu, lze konstatovat, Ze ne zcela vSechny jeho aspekty jsou
v soucasn¢ dob¢ Spatn¢ nastaveny. Dobry piedpoklad a potencial pro dalsi komunikaéni
vyuziti nabizi zejména spoluprace s COV a COT, ale i sponzoring lyzaiskych stiedisek
nebo individualnich sportovcl. Sponzoring vSak neni pouze o tom vzit penize nebo materi-
al, poskytnout je sponzorovanému subjektu a pak cekat, co se bude dit dal. Zda se nam
diky tomu zvysi prodeje nebo reputace spolecnosti. Bohuzel musim konstatovat, ze stavaji-

ci sponzoring spole¢nosti Alpine Pro na mé vrha podobné svétlo.

Slabinu v ramci jejiho sponzoringu spatiuji predevsim Vv pfili§ Sirokém zabéru na-
pfi¢ riznymi sportovnimi oblastmi, v rozmélnéni jeho mozného efektivniho Gc¢inku na ci-
lovou skupinu, nizké exkluzivit¢ v ramci sponzorovanych udalosti a v nekompaktni inte-

graci s ostatnimi nastroji komunika¢ni mixu.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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17 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE S VYUZITIM
SPONZORINGU NA ZLEPSENI IMAGE ZNACKY ALPINE PRO

S ohledem na moznosti a rozsah diplomové prace bych rad alespon nastinil smér
uvazovani, kterym by se méla marketingova strategie spolenosti vydat. Dle mého nazoru
by novy projektovy pristup mél presahovat ramec komunika¢niho mixu a zasdhnout kromé
,»promotion* i zbyvajici 4P. Je nutné vidét preménu celkového obrazu spolec¢nosti v souvis-
lostech, které by se mély projevit napti¢ celou firmou, coz znamena, ze kromé sponzoringu

je nezbytné upravit nejen hodnoty spole¢nosti, ale i celkovou prodejni politiku.

17.1 Vyty&eni cili

Vime, Ze Gspé$ny sponzoring by se mél opirat o jasné, srozumitelné a méfitelné cile.
Dulezité je, aby navazoval na marketingovou a komunikacni strategii znacky. Sponzoring
nam umoziuje soub&zné pracovat jak s produktem, tak jeho znackou. NaSim priméarnim
cilem bude ptedevsim budovani povédomi a image produktu / znacky Alpine Pro u cilo-
vych skupin. V ramci sponzoringu se zaméfime na rozvoj asociaci mezi sponzorskou akti-
vitou a znackou sponzora. Sekundarni cil se zaméti na posileni interni komunikace se za-

méstnanci.

Komunika¢ni a marketingové cile:

= Externi
o Zvysit povédomi a image znacky Alpine Pro.
o Provazat hloubé&ji budovani image a sponzorskych kampani.
o Rozvijet asociace mezi sponzorskou aktivitou a zna¢kou sponzora.
o Podpotit identifikaci Alpine Pro prostfednictvim sportu a charity.
o Prezentovat znacku Alpine Pro jako lidra a mluv¢iho outdoorového trhu.
o Podpotit vztahy s obchodnimi partnery.

* Interni

o Utuzit vztahy se zaméstnanci a zlepsit jejich motivaci.
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17.2 Projekt

17.2.1 Znacka

V teoretické Casti jsme si fekli, ze sponzoring firmy bez povédomi o jeji znalce
muzeme prirovnat ke zbrani bez naboju. Kupujici vnimaji cenu a kvalitu vyrobki jako di-
lezity faktor v ramci ndkupniho rozhodovani. Znacka je vSak Castokrat jazyCkem na mis-
kach vah, zda koupit ¢i ne, jakymsi obalem nasich piedstav o vyrobku. Hodnoty organizace
by mély byt v souladu s hodnotami propagovanymi navenek, aby nedoslo k poskozeni ob-
razu firmy. Prakticka ¢ast nam odhalila absenci nastaveni hodnot spole¢nosti Alpine Pro
véetné prumérného vnimani této znacky spotiebiteli. V prvé fadé bychom si tedy méli po-
jmenovat nové hodnoty znac¢ky Alpine Pro. Zaméfenim se na hodnoty zakaznikl prostied-
nictvim firemni znacky vybudujeme skute¢né spojeni. K tomu naim pomohou odpovédi na

nasledujici otazky:

A) Jaka je zna¢ka Alpine Pro?

Nov¢ vlastnosti outdoorové znacky postavime na uzkém spojeni s ptirodou a pfiro-
zenosti jako takové. Pfiroda je Cinitelem, ktery obleceni spole¢nosti nejen testuje, ale také
nepiimo navrhuje. ObleCeni se musi pfizplisobovat pfirodnim podminkédm a zakonitostem,
a je ji tak siln€ ovlivnéno. Ptirozenost je zase nejcistsi esenci pfirody a Ize ji nalézt v kaz-
dém jejim podobenstvi. Hodnoty znacky a jeji komunikaci proto postavime na vzajemné

kombinaci a prolinani téchto novych spojeni:

Alpine Pro = vic neZ dotvk piirody

Alpine Pro = piiroda je nasim designerem

Alpine Pro = piiroda nas oblékad

Alpine Pro = v prirodé jsme doma

Alpine Pro = ndsledujeme prirodu
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Alpine Pro = spojeni s prirodou

B) Co pro mé déla?

Alpine Pro je Ceské znacka. Patfi mezi pfedni svétové vyrobce outdoorového oble-
¢eni. Jeji vyrobky se vyznacuji vysokou funkcnosti, spolehlivosti, uzivatelskou orientaci a
modernim designem. Alpine Pro je znackou, kterd vam pfinese néco vice. Ukaze vam ces-

tu, po které se vydate vstiic vasi pfirozenosti.

C) Co mi prinasi?
Ptiroda je nasim designérem. Oblecte se do Alpine Pro a dostanete se zpét do ptiro-
dy. Objevite nejen zapomenuté ale i nové spojeni s ptirodou a naleznete tim svoji pfiroze-

nost, nekone¢nou svobodu. Pfiroda ndm vSem dava silu inspirace.

D) Nakolik se v ni poznavam?
Pfiroda je ztélesnénim piirozenosti, stejné jako oble¢enim Alpine Pro. Pfirozenost
je i vasi soucasti, je soucasti kazdého z nas. Potfebuje jenom probudit. Nasledujme spolec-

né vase sny. Zivot ma byt Zit napIno, v izkém spojeni s pfirozenosti, piirodou.

E) Co je jeji podstatou?

Alpine Pro je vice nez dotyk pfirody. Diky dlouhodobému pozorovani rozumi pti-
rodnim zékonitostem, vyuZziva jejich darii. Pfirod€ proto rozumi, spolupracuje s ni a snazi
se s ni splynout. Pfiroda je nasim designérem, pfiroda nas obléka, v ptirod¢ jsme jako do-

ma.

17.2.2 Marketingovy mix

Diplomova prace je primarn¢ vénovana sponzoringu, proto se marketingového mi-
Xu dotkneme pouze okrajové. Predev§im pak mista prodeje, které povazuji za dilezity pro-
sttedek doplilujici ucinek sponzorskych aktivit. Vime, Ze reputace firmy je dojem, jaky
vyvoléva u jednotlivell na zaklade jejich zkuSenosti ¢i vlivu komunikace, chovani, symbo-
lik. Plan Alpine Pro spo¢iva v jasném pojmenovani spolec¢enského obrazu, jakym chce byt

vetejné jako firma vnimana. Zjednodusené symboly spojeni s ptirodou budou predstavovat
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jeji fragmenty pfitomné na samotnych prodejnach, které se budou snazit imaginarné pie-

nést trvanlivé vlastnosti pfirody na vlastnosti image znacky a jejich produkta.

Analyticka ¢ast nam odhalila, Ze Cesi pii nakupu sportovniho oble¢eni nejsou vérni
,,Sve€“ prodejné a nakupni misto bézné¢ stiidaji. Polovina respondentl také neplanuje nakup
konkrétniho zbozi a nechava se ovlivnit nabidkou prodejny. Novy prodejni design a uspo-
fadani prodejen Alpine Pro proto musi zakaznika na prvni pohled ihned zaujmout a probu-
dit v ném zvédavost a zajem se blize seznamit s piibéhem znacky a hodnotami Alpine Pro,
které se za ni skryvaji. Dillezité je, aby navstéva prodejny pro n¢j znamenala zazitek. Misto
prodeje bude proto designovano tak, aby svoji vizualni podobou a atmosférou plné kore-
spondovalo s novymi hodnotami firmy, tedy spojenim s ptirodou. Zaméfime Se na znacko-
vé a franCizové prodejny, které se stanou vlajkovymi lodémi téchto zmén. Prodejny musi
co nejvice napliovat spojeni: ,, Alpine Pro = obléka nas priroda . Cilem je, aby zakaznik
od prvni chvile nabyl pocitu, Ze je vtazen do naseho piib&hu o spojeni s pfirodou, ktery mu
vypravime. Ve vsech znackovych a fran¢izovych prodejnach umistime viditelné symboly
pfirody. Vytvofime pfesny koncept rozmisténi symboli tak, abychom jednak prodejny
kompozi¢né standardizovali, a souc¢asné s tim, abychom jim ponechali vzdusnost a prosto-
rovou prostupnost. Stézejnim interiérovym dopliikem budou ryze pfirodni materialy, které

budou navazovat spojeni s ptirodou:
= dfevo — vétve s listy, kmeny stromd, stromova kiira, patez;
= kameny — bridlice, oblazky, pisek;
= voda - vodni sténa.

Interiér v§ech uvedenych prodejen bude povinné doplnén 8 - 10 velkoformatovymi,
tematickymi fotografiemi, které imageové zachycuji sponzorské kampané spolecnosti Al-
pine Pro a predstavuji je poutavou formou zdkaznikiim. V kazdé prodejné bude 1 nasvicena
tzv. ,,Sténa slavy*, kam se budou umist'ovat fotografie sponzorovanych ceskych sportovct,

které firma obléka, v jejich produktech.

17.2.3 Komunikaé¢ni mix

V ramci komunika¢niho mixu se budeme zaméfovat na integraci specifickych ko-
munikac¢nich funkci, abychom dosahli G¢innéjs$i komunikace v souladu s pouzitymi nastroji

a tim, co chceme cilovym skupindm sdélit. Kli€¢ovy bude piedevSim jejich synergicky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

efekt. Praxe ukazuje, ze zakaznik bézné nerozliSuje mezi podporou prodeje, reklamou nebo
sponzoringem. Abychom se vyhnuli jeho zmateni, budeme fidit komunika¢ni mix tak, aby
zakaznik vnimal na$i komunikaci dohromady jako tok informaci z jednoho zdroje. Integra-
ce sponzoringu do celkové komunikace znacky a marketingového mixu bude pro nas kli-
¢ova. Sponzoring proto bude systematicky podporovan dal$imi nastroji, aby spotiebitelé
pochopili a zaznamenali smysl pfedavaného sdé€leni. Jejich funkce bude mit pfipominaci
ulohu, abychom eliminovali riziko toho, ze znacka zlistane béhem sponzoringu nezazna-
menana a bude zakazniky ignorovana. Komunika¢ni mix postavime na synergii téchto pili-

v o

Tru:
= sponzoring;
= public relations;
= reklama;
= podpora prodeje.

Na nasledujicich strankéach si uvedené nastroje piedstavime podrobngji. Cim vice je
sponzorstvi soucasti komunikacniho mixu, tim bude efektivnéjs$i ve vytvoreni vazby na
znacku nebo firmu. Sponzorstvi sice posiluje povédomi o znacce a image, nicméné dalsi
komunikacni cile, jako je posilovani znalosti znacky a generovani prodeje, 1ze dosahnout

pouze dodate¢nou komunikaéni podporou.

17.2.4 Cilové skupiny

Usilujeme o to, aby marketingové aktivity v¢etné sponzoringu korespondovaly s
nami vybranou cilovou skupinou, jejim nakupnim chovanim, volnoc¢asovymi aktivitami,
zivotnimi hodnotami. Komunikacni strategie musi tyto aspekty peclivé zohlednovat. Vy-
brané aktivity musi byt zajimavé také z hlediska cilového trhu znacky Alpine Pro. Stavajici
hlavni skupinu muzi a Zen ve véku 25 — 40 let zachovame. Rozsitime ji vSak o dalsi sféru
a okruh naseho zajmu, ktera nebyla v dosavadni strategii jasn€¢ pojmenovana, a tou je pod-

pora budovani image spolecnosti skrze opinion leadery a t€émi jsou:
= Statni a mistni ufady a organizace;
= stavajici a potencialni zaméstnanci;

= obchodni partnefi.
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17.3 Komunikacni strategie

Nasim cilem je efektivni sponzoring, ktery bude harmonizovat s planovanym posi-
tioningem znacky Alpine Pro a dokaze pienést poveést této znaCky na sponzora. Chceme ze
spole¢nosti ucinit nositele pozitivnich trendt. V komunikaci tak budeme zduraznovat hod-
noty spolec¢nosti, které jsme si fekli, ze budou zaloZeny na piirozenosti, kterd je soucasti
ptirody. Budeme ftikat, Ze Alpine Pro je vice nez dotyk ptirody. Diky dlouhodobému pozo-
rovani rozumi ptirodnim zakonitostem, vyuziva jejich darh. Ptirod¢ proto rozumi, spolu-
pracuje s ni a snaZi se s ni splynout. Rikame, Ze piiroda je zt&lesnénim piirozenosti, stejné
jako obleceni Alpine Pro. Pfiroda je jejim designérem, piiroda nas obléka, v piirodé jsme
jako doma. Pfirozenost je soucasti i nasich zakaznikd, kazdého z nas. Potiebuje jenom pro-

budit. Nasledujme spoleéné vase sny. Zivot ma byt Zit naplno.

17.3.1 Sponzoring

Prizkum nam v analytické ¢asti prozradil, ze vice nez polovina respondenti neni
schopna si za sponzoring Alpine Pro dosadit n¢jakou konkrétni charakteristiku, nebo ji
sponzoring piijde jako ,,nijaky*“. Druha polovina dotazanych vnima sponzoring jako nena-
padny ale spiSe zapamatovatelny. Stavajici sponzorské aktivity spole¢nosti proto mirné
ze$tihlime a doplnime o nové oblasti, abychom zesilili jejich t€inek. Dle mého nazoru $i-
roky zabér sponzorskych aktivit zbytecné rozméliuje ucinnost predavan¢ho sdéleni na ma-
1¢ celky, které nedokaZou efektivné podporovat image spolecnosti Alpine Pro ani ovliviio-
vat cilové skupiny. Vzhledem k tomu, ze komunikace je nikdy nekonéici proces, zaméfime
se na neustdlé opakovani naseho sponzorského sdé€leni. To musi ale ziskat soustavnost,
prostor a exkluzivitu v ramci sponzorskych aktivit, aby mohlo byt cilovymi skupinami za-

registrovano, zachyceno.

Vynechame tedy sponzorské aktivity, které brani pochopeni image objektu sponzo-
ringu a jeho silné asociace (znacka - pfedmét sponzoringu - asociace). Jedna se o aktivity,
ve kterych spole¢nost Alpine Pro vystupuje jako spolusponzor, musi se zde délit o prostor a
pfizen s dalSimi sponzory. Vyhneme se také sponzoringu, kde se nachazi spolu s konku-
ren¢nimi outdoorovymi spole¢nostmi nebo sponzoruje projekt, v jehoz nazvu opét figuruje
jina sponzorska spoleCnost. Ze stavajicich sponzorskych aktivit tedy odstranime sponzo-
ring lezeckych sportti, biatlon-reprezentaci CR, Ceskomoravskou satikatskou asociaci, Re-

lax Park Pec pod Snézkou, 1. Krkonosskou horskou bobovou dréhu, lanové centrum Proud
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Vv Praze, Brn¢, Olomouci, Ostravé, Harrachové, Cross Country — Marathon - Downhill
MTB CUPu, cyklisticky tym horskych kol Ceska spotitelna MTB, Ceskou asociaci ex-
trémnich sporttl, Ski areal Spartak Rokytnice, Zaclét — Prkenny Dil, Jizerska o.p.s, Projekt

Sance a Farni charitu.

Cilem novych sponzorskych aktivit bude jednak zachovani takovych, ve kterych
spolecnost ma Uplnou nebo relativni exkluzivitu (nemusi se délit o pfizen s vice nez péti
dalSimi spolusponzory) a navySeni téch, ve kterych vystupuje jméno spole¢nosti piimo
V nazvu sponzorované akce nebo subjektu. V rdmci sponzoringu za¢neme intenzivngéji pra-
covat se svymi zaméstnanci. Nasi hlavni snahou bude péstovat dobré vztahy se zaméstnan-
ci, ale 1 regionem, ve kterém spolec¢nost pisobi. Budeme usilovat o vytvoreni vétsi souna-
lezitosti mezi zaméstnanci, firmou a mistem podnikani. Do sponzoringu proto zaélenime
vice socidlnich otazek, firemni filantropie a otazek tykajicich se zivotniho prosttedi, ptiro-
dy. Vime, ze image spole¢nosti ovliviiuji nejenom zaméstnanci nebo produkty firmy, ale
také témata, ktera spolecnost navenek komunikuje. Proto se zaméfime na vétsi rozvijeni
PR v ramci spole¢nosti. Realizované sponzorské aktivity budeme nyni sledovat, analyzovat
a pravidelné¢ vyhodnocovat. Sponzoring budeme castéji citovat také v tisténych a elektro-
nickych materidlech spole¢nosti, jako jsou katalogy se zbozim, tiskové zpravy, hlavickové
papiry Alpine Pro nebo webové stranky. Nova podoba sponzoringu spole¢nosti bude mit

nasledujici podobu:

1. Sportovni

= |ndividualni sportovci
o Ondfej Synek
o Tereza Huiikova
o Tomas Verner
o Lukas Vokaty
o Lucie a Libor Hrozovi
o Lucie Hrstkova

o paralympionik Jiti Bouska
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Doporucuji revizi stavajicich sponzorskych smluv a pfipadné jejich upravu tak, aby
obsahovaly vedle prava provadét reklamu za pomoci vyobrazeni sportovce s produkty Al-
pine Pro také moznosti podpofit prodej, jako jsou autogramiady, akce pro spotiebitele nebo
predvadeéni vyrobkl. Vizualizace sportovct s obleCenim znacky Alpine Pro budou pouzity

jako dekorace nové designovanych obchodu.

Z teoretické ¢asti vime, ze sdéleni komunikovana popularnimi nebo atraktivni pro-
tagonisty maji podstatné vyssi potencial ziskat pozornost a k pozdéjsimu vybaveni si vy-
robku nebo sluzby. Spojeni celebrity s pozd€jsim tspéchem vyrobku bude silngjsi, pokud
popularni osoba bude ztélesnovat néjaky klicovy atribut vyrobku. V naSem ptipad¢ spoci-
vaji nové hodnoty spolecnosti ve spojeni s prirodou. Alpine Pro proto doporucuji, aby svoji
znacku spojila krom¢ individualnich sportovct s hlavni tvafi, ktera se stane synonymem
znacky. Idealné takovou, ktera zasahne nasi cilovou skupinu (muzi a zeny 25-40 let). Ze
stavajicich sportovcil se mi nejvice zamlouva tandem Lucie a Libor Hrozovi. Oba patfi
K nejlepsim evropskym lezciim. Jejich potencial je mozné vyuzit jak v letni, tak zimni se-
zOne.

* LyZaiska stfediska

o Cesko: Alpine Pro areal Rejdice, Ski Pec, Ski areal Janské lazng, Ski areal

Klinovec, Yellow Point Spindleriiv Mlyn

o Slovensko: Ski Park Ruzomberok, Park Snow Vysoké Tatry, Vratna Free

Time, Park Snow Donovaly

Jako v ptipadé sponzoringu i zde doporucuji revizi stavajici smluv s cilem ziskat
vetsi exkluzivitu znacky Alpine Pro. Predev§im bych ptehodnotil sponzoring slovenskych
lyzaiskych stiedisek, kde se znacka ve vétsing ptipadech nenachazi ani v oficialni interne-
tové prezentaci jednotlivych lyzaiskych center. Sponzoring lyZzafskych arealti by se mél dle
mého ndzoru ubirat zejména smérem exkluzivniho partnerstvi, které se snazim prosadit ve
vSech navrzenych sponzorskych aktivitach firmy. Coby nejefektivnéjsi z pohledu vizuali-
zace a frekvence zasaht vuci cilovym skupinam se nabizi vlozeni nazvu Alpine Pro jako
soucasti nazvu lyzafského arealu. Dal§i moznosti je umisténi loga Alpine Pro na plastové
karty — skipasy, branding sedacek lanovek, prapory a plachty u lanovek, uvitaci cedule.
Dale bych vyuzil personal lyzaiskych stfedisek — vlekate, prodejce skipasti — kteti budou

slouzit jako nosic¢i brandovaného obleceni Alpine Pro.
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= Bike sport
o ALPINE PRO MTB team Mlada Boleslav
o MTB reprezentace CR

o AKLVK ALPINE PRO SKI TRAB team z Janskych Lazni

Spolecnost Alpine Pro bude v mistech konani akci nové instalovat svoje prodejni
stany, kde se bude nachazet jednak tiskovy servis pro novinare, tak i prodejni stanek pro
vetejnost, kde Si mohou zajemci zakoupit vybrané obleceni Alpine Pro s 50 % slevou.
V ramci stanu vznikne také VIP zdéna s odpovidajici péci a pohosténim, ktera bude slouzit
k setkanim s dal$imi spolusponzory, vyznamnymi partnery a zakazniky Alpine Pro, vede-
nim sportovnich tymt nebo vlivnymi a znamymi osobami z obce nebo regionu podporuji-

cich vetejné minéni na sponzorovanou udalost a jeho sponzora.
= Svazy a asociace
o Cesky olympijsky tym

Nedavno uzaviené spojeni s COT by dle mého nazoru mélo posilit vnimani znagky.
Znacka Alpine Pro ve spojeni s olympioniky sndze vyvolava dojem divéryhodnosti, ktery
ji mize v ogich cilovych skupin pomoci posilit jeji exkluzivitu. Spolupraci s Ceskym
olympijskym tymem bude spole¢nost Alpine Pro maximalné vyuzivat ke zviditelnéni toho-
to exkluzivniho sponzoringu. Na vylohy znackovych prodejen umistime polepy sportovect S
kratkymi slogany ptipominajicimi podporu sportu a logem Alpine Pro — Oficialni partner
Ceského olympijského tymu 2009 - 2012. Partnerstvi budeme povinné uvadét na viech

komunikacnich materialech, tiskovych zpravach, brozurach, katalozich, korporatnim inter-

netu.

2. Charitativni
* Détské domovy

Sponzoring bude tvofit materialni pomoc v podobé zajisténi obleCeni pro vybrané
dva détské domovy v Ceské republice. Tento typ sponzoringu jsme zvolili s ohledem na to,
ze lze do né€j snadnéji zapojit zaméstnance firmy, nez tomu bylo doposud. Détské domovy
budou vybrany podle lokalit / kraja, ve kterych planuje spolecnost nejvice podpofit pove-

domi o znacce a podnikatelské aktivity. Vzhledem k povaze ostatnich typi sponzoringu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

doporucuji oblast situovanou V blizkosti hor, idealn¢ v Kralovéhradeckém nebo Liberec-
kém kraji, kde se nachazi i husta sit’ obchodl spolec¢nosti. Alpine Pro do aktivit systema-
ticky zapoji své zaméstnance. O Vanocich firma za Gc¢asti zaméstnanct pfipravi vano¢ni
vecer pro déti z détskych domovu, kde jim budou piedavany darky. Ty budou zakoupeny
z matchingového fondu, tedy z G¢tu, na ktery zaméstnanci dobrovolné uloZzi penize. Firma
poté vybrany obnos navysi v poméru 1:3. V ramci léta bude s détmi zorganizovan pozna-
vaci vikendovy vylet do Ceskych hor. Sponzoring bude komunikacné podpoien zejména
prostiednictvim PR, komunikovan bude i pfes korporatni internetové stranky v sekci spon-

zoring a novinky o spole¢nosti

3. Ekologicky
= Nadace Partnerstvi

Sponzoring bude zaméfen na zapojeni zaméstnancli do obecné prospé$nych aktivit
zamé&fenych na ptirodu, které budou mit za cil zvysit jejich loajalitu vi¢i zaméstnavateli a
zaroven posilit vztah k dobro€innym a sponzorskym aktivitim spolecnosti. Prvek ptirody
prochazi celou novou komunikaéni strategii, proto jej chceme vice dostat do mysleni za-
méstnanci. Aktivity se budou tykat podpory projektu realizovanych piedevs§im ve volné
krajing, jako je napiiklad sazeni stromu, které prispivaji k obnové a ochrané krajinného
razu, piirodnich hodnot krajiny a zvySovani biodiverzity. Diraz bude kladen na zapojeni
mistnich obyvatel, spolkt a sdruzeni do pfipravy, realizace, i nasledné péce. V ramci akti-
vit 1ze i navazat nové kontakty a vztahy s mistni samospravou, Gfady a organizacemi, které
mohou pomoci Vv dlouhodobém horizontu zlepS$it vnimani spole¢nosti v oéich vefejnosti

V regionu.

S ohledem na zapojeni zaméstnanci doporucuji uvedené aktivity spojit naptiklad
s firemnim vyjezdem. Firma vyuzije sponzoring také k tomu, ze investuje 2 % z celkové
¢astky z kazdého prodaného vyrobku ve prospéch ekologickych projektt. Informace bude
pfedavéavana zékazniklim na cenovkach zbozi. Vice podrobnosti o podpotenych projektech

zajemci ziskaji na korporatnich strankach www.alpinepro.cz.


http://www.alpinepro.cz/
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4. Medialni
» Cestovatelské a turistické servery
o Vyletnik.cz
o Tipynavylet.cz

Sponzoring bude spocivat ve sponzorovani cestovatelskych serveri vzdy mésic
pred zahajenim zimni a letni sezony, a to umisténim loga Alpine Pro na homepage stranek.
Soucasti spoluprace bude také umisténi tematickych ¢lankd o cestovani s citacemi Alpine
Pro, doplnénych c¢tenarskymi soutézemi o vyrobky firmy. Ty doporucuji realizovat 2x do

roka, v podzimnim a jarnim obdobi, tedy pted zahajenim pro spole¢nost kli¢ovych sezon.

medidlni sponzoring

15% /

ekologicky sponzoring

5% \

charitativni
sponzoring
5% _— lyZafska stfediska
20%

\_ svazy a asociace
20%

Graf 25. — Nové navrieny sponzorsky mix Alpine Pro

Zdroj: Vlastni zpracovani

17.3.2 Public relations

rowr 4

Z teoretické Casti vime, ze jako nejefektivnéjsi zptisob predstaveni novych produkti
nebo sluzeb se jevi pozitivni publicita tlatend a iniciovand sponzoringem. Oproti reklamé
je predevsim presved¢iveéjsi a divéryhodnéjsi, a je tak schopna pomahat v budovani firem-
ni zna¢ky. V ramci spole¢nosti vznikne nova pozice PR manazera (dosud neexistuje), ktery
bude spolu s vedenim spole¢nosti fidit vSechny PR aktivity, rozvijet vztahy s medii a bude

dbat na provazani PR a sponzoringu. Bude zodpovédny také za ptipravu mési¢niho firem-
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niho newsletteru, ktery bude ur¢en v§em zaméstnanctim a partnerim Alpine Pro. Jeho pro-
sttednictvim budeme komunikovat novinky ze spolec¢nosti a také informovat o sponzor-
skych aktivitach, véetné fotografii zaméstnanct, kteti se do nich zapojili. Souc¢asti budou i
jednoduché zaméstnanecké kvizy na téma sponzoringu Alpine Pro o zajimavé ceny a vy-
hry, napf. rodinné vstupenky na prestizni zavody sponzorované firmou, vikendové pobyty
Vv horach atd. Vytipujeme zaroven dva mluv¢i z fad vedeni spole¢nosti, ktefi projdou medi-
alnim Skolenim, ziskaji zakladni védomosti pro komunikaci s medii a budou se jako jedini
oficidlné za spoleCnost extern¢ vyjadfovat. Prostfednictvim public relations se budeme
snazit do medii protlacit zminky o spolecnosti Alpine Pro a jejich sponzorskych aktivitach

pomoci téchto nastroju:
* Media relations

V ramci media relations budeme pracovat s tiskovymi zpravami a odbornymi clan-
ky o aktivitach Alpine Pro, které budou kromé hlavniho tématu i struéné piedstavovat
sponzoring spolecnosti. Tiskové zpravy budeme distribuovat 1-2x mési¢né, zahrneme do
nich klicova komunika¢ni sdéleni, informace o aktivitach spole¢nosti, novych produktech,
trendech v oblasti outdooru. Tematické PR ¢lanky se zamé&fi na outdoor a cestovani, citovat
v nich budeme mluv¢i Alpine Pro, jako odborniky na outdoor problematiku. Distribuovat
je budeme do vybranych medii podle typu informace — sportovni, ekonomicka, cestovatel-
ska.

» Setkani s novinafi, autogramiady

Pro vyhledavani pfilezitosti a prezentaci spole¢nosti Alpine Pro a jejich predstavite-
It v mediich pouzijeme neformalni setkani s novinafi, které jsou pro navazani vztaht
vhodnéj$im typem nez tiskové konference. Idedlnim jsou napiiklad stale oblibené;si snida-
né, pii kterych zastupci spole¢nosti hovoii s novinafi o aktualnich tématech, ptipadné do-
mluvi interview na zéklad€ vytipovanych medii a rubrik. Klicem je, aby mluv¢i spolecnosti
dokazali prodat znacku Alpine Pro a zminovali vSechna kli¢ova témata a komunikacnich
sdéleni Alpine Pro béhem rozhovoru. Spolecnost by méla mit pro novinate pripraven vzdy
n¢jaky maly darek, ktery si mohou ze setkdni odnést, jakysi maly uplatek — slevovy vou-

cher na obleceni Alpine Pro nebo jiny sportovné ladény darek s brandem Alpine Pro.
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Dalsi krok pro zviditelnéni znacky a jejiho sponzoringu budou piedstavovat auto-
gramiady se sportovci na znackovych prodejnach, napt. u pfilezitosti predstaveni nové ko-

lekce obleceni, které piilakaji zajem a pozornost vefejnosti smérem k Alpine Pro.
= Ctenaiské soutéZe jako efektivni nastroj komunikace

Soutéze jsou interaktivnim ndstrojem, ktery usnadiiuje komunikaci mezi firmou a
zakaznikem. Budou koncipovany tak, aby tematicky propojily komunikaci s novymi hod-
notami spole¢nosti Alpine Pro. Nabizi se napiiklad navazat spolupraci s vybranym medial-
nim partnerem (napi. kombinace - cestovatelského magazinu, internetovych serverd, pfi-
padné lifestyle magazinli pro muze nebo Zzeny). SoutéZ bude odkazovat na server
www.aplpinepro.cz, kde vyherci naleznou odpovédi na soutézni otazky. Soutéz bude spo-
¢ivat v jednoduchych dotazech, aby se mohl do ni zapojit co nejvyssi pocet soutézicich. Pro
vyherce budou piipraveny hodnotné ceny s brandem Alpine Pro. Spole¢nost miize pfipravit
1 vlastni fotografickou soutéz na svych korporatnich strankach, ktera bude mit opét za cil
zvysit navstévnost stranek. Soutéz bude tematicky spojena s pfirodou a vitézné fotografie

se objevi na prodejnach spole¢nosti.
* Krizovy manual

Spole¢nost by méla byt pfipravena na mozné krizové okamziky, které mohou nastat
a vazn¢ posSkodit jeji renomé a poveést. Dlouhodobé a pracné budovana image se muize tak
béhem nekolika hodin sesypat jako domecek z karet. Nedostatkem firem pfi feSeni krizo-
vych situaci Casto byva neschopnost rychlé reakce. Nejlepsim feSenim krize je podle mého
nazoru vc€asna a dilkladna pfiprava, nastaveni procest a postupli v dobé krizové situace.
Hlavnim cilem krizové komunikace je hrozici nebo nastalou krizi odvratit, snizit jeji nega-
tivni dopad pro spolecnost, idealné ji vyuZzit ke zmén¢ ndzoru a postojli, navysSeni pozitivni

publicity nebo rozsiteni pozitivniho povédomi o firmé, znacce, produktu.

Prvnim krokem by méla byt identifikace potencialnich krizovych momentt. Kro-
kem druhym, identifikace odpovidajicich cilovych skupin. Ttetim krokem, posouzeni ko-
munikaénich kanalii. Ctvrtym krokem, formulace sd&leni a argumentd. Patym krokem, vy-
tvofeni krizového tymu. Sestym krokem, zpracovani krizového manualu. A krokem po-

slednim, trénink krizové situace neboli medialni $koleni.

Je potieba si také uvédomit, Ze nepiitelem nemusi byt tisk nebo konkurence, jak by

se mohlo na prvni pohled zdat, ale nepfitel se asto ,,potaji skryva uvniti organizace. Nej-
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lepsi prevenci je podle mého ndzoru vyvazena a kvalitni interni komunikace se zaméstnan-
ci, kterou budeme rozvijet mimo jiné pravé Vv ramci sponzoringu. V krizovém manualu
Alpine Pro budeme mit piesny seznam cleni krizového tymu z fad vedeni spolecnosti
véetné jejich kontaktd, popisy jejich roli v dob¢ krize, sepsané Sablony tiskovych prohlase-

ni, dokument otazky & odpovédi.

17.3.3 Reklama
» Reklama v misté sponzoringu

Reklama bude mit za cil podpofit a zviditelnit sponzorské aktivity. Dle typu spon-
zoringu ji ve form¢ loga spole¢nosti umistime na dresy, obleceni nebo vybavu individudlné
sponzorovanych sportovcd a tymi. Tato forma spoluprace bude zakotvena jako doplnék ke
vSem stavajicim sponzorskym smlouvam. Opét dle smluvnich podminek umistime reklamu
na startovni ¢isla, plachty podél zavodnich trati. Samoziejmé také na vybavu — skipasy,

sedacky lanovek, ¢asomiru.
» Reklama na internetovych strankach sponzorovanych subjekti

Provedeme revizi a kontrolu osobnich stranek sportovci, sportovnich klubu a dal-
Sich sponzorovanych subjektl s cilem umistit na n¢ standardizované informace o spolec-

nosti Alpine Pro a jejich inovovanych hodnotach.
* Tiskova reklama

Zachovame reklamu v podobé¢ inzerce, tiskovych materidlti a doplnime je o spojeni se
sponzorskymi aktivitami a novymi hodnotami spole¢nosti. Ty se budou objevovat na leta-

cich, plakatech, v produktovych katalozich a ptiloZich do novin a ¢asopist.

17.3.4 Podpora prodeje
* Produkty Alpine Pro v misté sponzoringu

V mistech realizace sponzorskych aktivit budeme podporovat sponzoringovou stra-
tegii prodejem obleceni Alpine Pro ve specialnich stanech. Zaroven vyjedname (vSude, kde
to bude mozné) prodej vyrobki spolecnosti ve specializovanych obchodech s lyzatskou

vybavou nachézejicich se v nami sponzorovanych lyZatskych centrech.
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=  Autogramiady

V ramci podpory prodeje se zaméfime na jiz zmifiovanou autogramiadu se sponzo-

rovanymi sportovci na znackovych prodejnach Alpine Pro.
=  Soutéze

Fotografické a spotiebitelské soutéze o hodnotné ceny probéhnou na
www.alpinepro.cz a avizovat je budeme prostrednictvim znac¢kovych a fran¢izovych prode-
jen. K jejich vizualizaci pouzijeme variabilni stojany, které umistime u pokladen a ke kte-
rym zajemci ziskaji instruktaz od prodavacu a prodavacek. Hlavnimi cenami pro vyherce
budou lakavé produkty spolecnosti, VIP pozvanky na akce sponzorované firmou s piistu-
pem do zakulisi a exkluzivni setkani s vybranymi sportovci, které budou slouzit i jako od-

meéna pro nase vybrané zdkazniky.
= Sezénni slevy na vybrané zbozi

Jako nosice pouzijeme figuriny odéné do tricek, které budou upozornovat zdkazniky
na probihajici slevy. Nechceme, aby sezénni slevy degradovaly hodnotu znacky Alpine
Pro, proto budou opét provdzany se sponzoringem, konkrétné charitou a ekologickych
sponzoringem. V ramci slev budeme komunikovat, ze kazdé 2 % z ¢astky pajdou na pod-
poru nami sponzorovanych dobro¢innych akci a subjekti. Slevy budou avizovany také pro-
stiednictvim korporatnich stranek www.alpinepro.cz a emailovou pozvankou / kupony pie-

posilanymi na zakaznickou databazi.
* Vérnostni program

Nasim cilem bude udrZeni a zaroven odménéni vérnych zakaznikl za jejich celo-
rocni loajalitu. Vérnostni systém bude spocivat v ziskani kontaktnich informaci na zédkaz-
nika a vybudovani osobniho pfistupu ke kazdému zékaznikovi napt. v podobé informovani
o moznosti pfednostniho zakoupeni nové kolekce Alpine Pro za VIP podminek, cenu. Cle-
nem GOLD VIP klubu se stane kazdy, kdo v obchodech Alpine Pro zakoupi produkty
v hodnoté vice nez 25 000 K¢&. Clenstvi mu narokuje slevu 25 % na viechny modely znaé-
ky, v€etné novych kolekci. Obdobou bude SILVER VIP ¢lenstvi, jehoz ¢lenem se stanou ti
zakaznici, ktefi zakoupi zbozi v hodnoté 15 tisic K&. Clenstvi jim narokuje slevu az 15 %
na vSechny modely znacky, v€etné novych kolekci, ale i moznost se exkluzivné zucastnit

vybranych sponzorskych aktivit spole¢nosti.
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podpora prodeje
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sponzoring
30%

public relations
25%

Graf 26. — Nové navrieny komunikacni mix Alpine Pro

Zdroj: Vlastni zpracovani

17.4 Méreni efektivnosti sponzoringu

Vime, Ze vysledek sponzoringu je hife méfitelny a projevuje se se znacnym zpoz-
dénim. Vyzkum u spotiebitell mize zajistit schopnost marketingu ovlivnit povédomi, po-
stoje nebo 1 samotny prodej. Analyticka ¢ast prace nam prozradila, ze spolecnost Alpine
Pro v soucasné dobé nemeii ani nehodnoti efektivnost vlastnich sponzorskych kampani.
Pro méfeni ucinnosti sponzorskych aktivit zvolime nasledujici pfistupy - metodu nabidko-
vou (soustfedi se na potencialni prezentaci znacky v mediadlnim zpravodajstvi) a metodu
poptavkovou (soustiedi se na zaznamenani prezentace znacky ze strany spottebitell). Bude

nas zajimat také:
= Vystaveni - pocet ucCastniki dané udalosti a vystaveni, které je disledkem pokryti
udalosti medii.
= Vysledky komunikace - testovani reklamnich kampani, povédomi o znac¢ce Alpine

Pro, dopady na jeji image.

» Trzni podil a podil na obratu Alpine Pro — srovnani situace pied a po sponzor-

skych kampanich.
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Pro zjisténi dopadu sponzorskych a marketingovych aktivit vyuzijeme zdroje do-
hledatelné v placenych databazich, které nam zmonitoruji napt. publicitu, vystupy v medi-
ich, mnozstvi a prostor vénovany znacce Alpine Pro a jejim predstavitelim. Vyuzijeme
data nejvétsi stiedoevropské spolecnosti monitorujici medialni trh — Newton. Ziskame tim
pristup do medialni databaze s on-line vyhledavanim v nejvétsim elektronickém archivu
medialnich zprav v Ceské republice a dokdzeme rychle zmapovat publicitu bezprostiednd
po skonceni sponzorské kampané nebo po vydani tiskovych zprav a odbornych clanki.
Pro testovani reklamnich kampani vyuzijeme sluzeb vyzkumnych agentur jako je naptiklad

GFK.

17.5 Rozpocet komunikaéniho mixu

V analytické ¢asti jsme si fekli, Ze sponzorsky rozpocet spole¢nosti tvori 50 % ves-
kerého marketingového rozpoctu Alpine Pro. V letech 2008-09 se pohyboval v rozmezi
10 — 30 miliond K¢&. Bohuzel se mi nepodafilo od spolecnosti ziskat podrobnéjsi rozd€leni
sponzoringového rozpoctu. Proto budeme vychazet pouze z dostupnych, vyse uvedenych
udaji, které mame k dispozici. Cilem naseho nového navrhu rozpoctu je, aby se stal reali-
zovatelnym, proto jsme jej nastavili tak, aby nepiesahl rozpo¢tovou hranici 30 miliont K¢
z ptedchozich dvou let. Toho jsme dosahli tim, Ze jsme zrusili sponzorsky méné atraktivni
aktivity, které dle mého nazoru nepfispivaly k budovani znacky a image spolecnosti Alpine
Pro, a naopak doplnili o aktivity, které by mély pomoci zlepSit vnimani a povédomi o spo-
le¢nosti. V teoretické Casti jsme si fekli, Ze rozpocet na sponzoring by mél pocitat i s nava-
zujici komunikaéni podporou — reklama, PR, podpora prodeje. Zakladni sponzorské po-
platky musi byt pro celkovy rozpocet zdvojnasobeny, aby se zvysila pravdépodobnost do-
sazeni maximalniho G¢inku programu. V pifipadé Alpine Pro bych z tohoto pohledu stava-
jici nastaveni 50 % sponzoring a 50 % ostatni nastroje komunika¢niho mixu vyrazné ne-
ménil. Pouze bych navysil podil ve prospéch ostatnich nastroji na 60 % a 40 % pro spon-
zoring, aby zohlednovaly nové rozvrzeni komunika¢niho mixu Alpine Pro. Zménil bych
slozeni sponzoringu - barterova materidlni spoluprace (pfedevsim obleceni, obuv a spor-
tovni dopliiky), tak ryze finan¢ni sponzoring. Podil barterového sponzoringu nové upravi-
me na 85 % a na 15 % financnich prispévkil oproti stavajicimu poméru 80 / 20 %. Aby-
chom mohli vice komunikovat znacku Alpine Pro predevs§im skrze know-how jejich pro-

duktt.
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17.6 Casova osa nového projektového piistupu

Novy projekt mé za cil posilit ulohu sponzoringu v rdmci komunika¢niho mixu a
soubézné s tim vzajemné integrovat vSechny jeho pouzivané nastroje — sponzoring, PR,
reklamu a podporu prodeje. S ohledem na skute¢nost, ze se nachazime jiz na konci druhého
kvartalu letoSniho roku, hovofime o naplnéni této strategie az pocinaje rokem 2011. Na
druhou stranu velka vétSina spolecnosti vyuziva pravé obdobi méné hektickych letnich
mésict k tomu, aby zacala detailné planovat nadchazejici rok, jak z pohledu celkového
rozpoctu, tak strategie komercni a marketingové komunikace. Nicmén¢ ani tato skutecnost
by nem¢éla spolecnosti zabranit v postupné implementaci navrzenych krokt jiz v letoSnim
roce a alespon ¢ast z nich by dle mého ndzoru méla byt realizovana pied za¢adtkem zimni
sezOny a obdobim Vianoc. Samoziejmé je nutné zalit od téch zdanlivé nejsnazsich, které

nejsou vazany smluvné na treti strany.

prezentovat novy projektovy pristup AP Vi

schvalit novou komunikacni strategii 2011 VIl sezndmit zaméstnance s novym projektovym pfistupem

zahadjit pfipravy zimni kampané a Vanoc Vil vytvofrit PR oddéleni, rozvijet vztahy s medii

zrevidovat stavajici sponzorské smlouvy IX zakomponovat nové hodnoty AP do komunikace

navrhnout nové znénismluv na rok 2011 X upravit www dle nového pristupu a postupné i design prodejen

zkompletovat cile pro rok 2011 Xl navazat spolupraci s novymi sponzorskymi subjekty pro rok 2011
XIl finalizovat redesign znackovych prodejen

spustit novou komunikac¢ni strategii 2011 -1
provést jeji prvni vyhodnoceniza 1Q / 2011 11

Obr. 10. — Navrh ¢asové osy realizace nového projektového piistupu

Zdroj: Viastni zpracovani
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ZAVER

Obavam se, ze nejvetsi riziko spociva v oddaleni navrzenych zmén. Zejména v tom,
ze vedeni spolecnosti jim nepftilozi patfinou vahu nebo je odsune na dobu neurcitou a
veskeré komunikac¢ni aktivity zistanou v ptivodnich kolejich, beze zmén. Spolecnost tak
s nejveétsi pravdépodobnosti zlstane tam, kde se nyni nachazi — S nejasnou predstavou
vlastnich hodnot, neintegrovanou marketingovou komunikaci, primérnym sponzoringem,

image a reputaci.

Alpine Pro musi disponovat jasnym planem, jak chce byt jako firma a znacka vni-
mana, jaky chce mit spolecensky obraz. Osobné bych doporucoval zacit s definovanim
firemnich hodnot, abychom dokazali naplnit jeden z hlavnich cilti sponzoringu, a to roz-
voj asociaci mezi sponzorskou aktivitou a znackou sponzora. Nové hodnoty by mély pro-
stupovat napfic¢ celou spolecnosti, od zaméstnanci, vizualni podobu znackovych prodejen
az po konkrétni sponzorské aktivity. Pokra¢ovat bychom mohli rozvijenim PR komunika-
ce, vyclenénim osoby ze stavajicitho tymu, ktera se bude vénovat rozvijeni vztaha
S vetejnosti a tizce spolupracovat pfi integraci sponzoringu v ramci komunikaéniho mixu
s ostatnimi oddé¢lenimi firmy. Dale zhodnocenim témat zajimavych pro media a navazo-
vanim vztahl s novinafi, coz je proces dlouhodoby a je s nim potieba zaéit co nejdfive.
Nasledovat by mohla kompletni revize vSech sponzorskych smluv, Gprava vlastnich hod-

not spole¢nosti a nastaveni spoluprace s novymi partnery.

Diplomovéa prace ukazala, Ze sponzoring a image spoleCnosti predstavuji oblasti
slucitelné s komerénim Gspéchem, ale zaroven i rizika. Na zacatku prace jsme si fekli, ze
stale mnoho firem nevi, pro¢ sponzoruje, ani co od sponzoringu piesné o¢ekava. Analy-
tickd ¢ast nam potvrdila, Ze tato nevédomost je pfitomna také v dosavadni sponzorské
strategii Alpine Pro. Pfinos této prace spatiuji ve skutecnosti, ze nejen odhalila nejcastéjsi
prohiesky v ramci stavajiciho sponzoringu outdoorového vyrobce, ale zaroven se pokusila
pojmenovat mozna feseni, jak je postupné obracet v jeho prospéch. Paklize se spole¢nost
pokusi aplikovat ziskané poznatky z ukazkového sponzorského modelu formujiciho pozi-
tivni image z projektové ¢asti, véfim, ze dokaze zlepsit renomé a predevsim podpofit za-

jem o svoji znacku a produkty. Musi mit ale trpélivost.
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Zadouci image Alpine Pro dokazeme pfi spravném dodrzeni navrzenych zmén po-
meérné rychle proménit a posilit, feknéme v fadech nékolika mésict. Zaroven si vSak pii-
znejme, ze hovoiit o tom samém v pfipad¢ firemni reputace by bylo vice nez posetilé.
Meénit reputaci v kratkém case dokazeme pouze velmi obtizné, protoze je mnohem silnéji
zakotenéna v povédomi jednotlivct. Je totiz odvozena od diveéryhodnosti, spolehlivosti a
odpovédnosti, a na takovou zménu budeme potiebovat obdobi vyrazné delsi, které trva

roky a je prakticky nekoné¢icim procesem.

Rika se, Ze tspéch neni cil, je to cesta, smér, kterym jdeme. Totéz plati i sponzorin-
gu Alpine Pro. Sponzoring podporujici image spole¢nosti je zejména o spravné definova-
nych cilech, ale i hodnotach a poselstvich, které chceme jeho prostfednictvim predavat.
Sponzoring bez cil je jako vyrazit na vylet a nevédét kam. Muzete bloudit stale dokola a
nikam se nedostanete, nebo mit mapu a jit nejkratsi cestou piesné tam, kam potiebujete.
Chce-li byt Alpine Pro v budoucnu sponzorsky a marketingové uspésna firma, musi kro-
me cesty a jejiho sméru pribézné sledovat a vyhodnocovat také zpisob, jakym po ni jde.
Nesmi z ni sejit a musi se stale drzet vytyéeného kurzu. Jedna se o aktivitu dlouhodobou,
s pomalou, ale stabilni navratnosti, je-li spravné vyuzivana, a prvni zastavka, dosazena

meta nemusi nutn¢ znamenat kone¢né naplnéni vytyceného cile.
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SEZNAM PRILOH

Pl DOTAZNIKOVE SETRENI



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

1. Spojujete si zna¢ku Alpine Pro s néjakym konkrétnim sponzoringem?

[] ano
[1 nevim
LI ne

2. S jakym typem sponzoringu si spojujete sponzorské aktivity Alpine Pro?

Sport
Nevim
Zabava
Kultura
Vysilani
Uméni
Charita

N Y Y IO B O

3. S jakym typem sportovniho sponzoringu si spojujete sponzoring Alpine Pro?

LyZovani
Horolezectvi
Individuélni sportovci
Bike sport (kola)
Adrenalinové sporty
Kluby a svazy
Hokej

Atletika

Fotbal

Rafty

Rally zavody (auta)

N Y Y Y Y O By O

4. Kde jste se nejéastéji setkali sponzoringem Alpine Pro?

TV

Nevim
Plakaty, letaky
Billboard

Tisk

Plachty, tabule
Radio

Y A Y IO B O



5. Ovliviiuje sponzoring spole¢nosti Alpine Pro to, jak vnimate tuto znac¢ku?

[] ano
[1 nevim
LI ne

6. Jak vnimate znacku Alpine Pro diky sponzoringu?

] Pozitivné
'] Nevim
] Negativné

7. Zakoupili byste si vyrobek znacky Alpine Pro na zakladé jejiho sponzoringu?

[] ano
[1 nevim
[ ne

8. Mate se sponzoringem Alpine Pro néjaké pozitivni zkuSenosti?

[] ano
[1 nevim
[ ne

9. Jakou charakteristiku byste priradili ke sponzoringu Alpine Pro?

Nevim
Nenapadny
Zapamatovatelny
Nijaky

Zabavny

Nudny
Systematicky

N Y Y Y A B O

Zmateny
10. Co si vybavite, kdyZ se Fekne znacka Alpine Pro?

Priimérna kvalita a spolehlivost
Vysoka kvalita a spolehlivost
Nevim

[ I A O e B

Nizk4 kvalita a spolehlivost



11. Jak vnimate celkovou image zna¢ky Alpine Pro?

[0 Neutralni
[0 Pozitivni
[ Nevim

12. Pomaha podle vas stavajici sponzoring zlepSovat image zna¢ky Alpine Pro?

[] ano
[1 nevim
LI ne

13. Nosili byste zna¢ku Alpine Pro jako hodnotnou imageovou znacku typu Nike,

Adidas nebo Northface?

[] ano
[l nevim
[l ne

14. Jak hodnotite design zna¢ky Alpine Pro a jejich vyrobki?

Libi se mi, je moderni
Moc se mi nelibi, Sedy pramér
Nevim

(I I R 0 R

Nelibi se mi, je nevyrazny
15. Vyvolava ve vas znacka Alpine Pro zazitky?

[] ano
[1 nevim
[l ne

16. Je pro vas znacka Alpine Pro inspirativni z pohledu hodnot, které ztélesiiuje?

[] ano
[1 nevim
[l ne

17. Jaka je podle vas hlavni cilova skupina spolecnosti Alpine Pro?

Muzi a zeny (25 — 40 let)
Muzi a zeny (18 — 30 let)
Spise muzi (25 — 55 let)
Nevim

Muzi (18 — 40 let)

O 0O -Oog o



[] Zeny (18 — 40 let)
1 SpiSe zeny (25 — 55 let)

18. Z jakych barev se sklada logo spole¢nosti Alpine Pro?

Cerna a bila
Nevim

Cervena a bila
Oranzova a bila
Modra a ¢erna

O 0O 0goood™

Zelena a bila
19. VasSe pohlavi?

] Zena
[1 Muz

20. Vas vék?

25-34
35-49
50-64
18-24
65-vice

N I Y A O

21. VasSe vzdélani?

"1 Vysokoskolské
1 Stfedoskolské
[l Zékladni

22. Jste sportovec?

Rekreacni (1-2x tydné)
Ptilezitostny (1x za 14 dni)
Aktivni (Vice nez 3x tydn¢)
Nesportovec

(I I R I e



