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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou efektivnosti sponzoringovych aktivit ve spolec-
nosti NOVO-CZ, s.r.o. Cilem préce je zhodnotit sponzoring a navrhnout vhodnou metodiku
méfeni efektivnosti sponzoringu pro firmu NOVO-CZ, s.r.o. Uvod této prace byl vénovan
zhodnoceni dulezitosti, kterou hraje sponzoring ve firmé¢. V dalsi ¢asti prace nasledoval
rozbor teoretickych poznatki, které se tykaji jak samotného sponzoringu, jeho ¢lenéni, tak
i metod, které se pouzivaji pti jeho méfeni. Analyticka ¢ast byla zaméfena na analyzu spon-
zoringu ve firmé a pouziti nékterych metod méteni efektivnosti sponzoringu. Posledni ¢ast
bakalarska prace byla vénovana zavére¢nému zhodnoceni, doporuceni pro management a

navrh metodiky efektivniho méfeni sponzoringu pro firmu NOVO-CZ, s.r.o.

Kli¢ova slova: Sponzoring udalosti, sponzoring pii¢iny, sponzoring v médiich, sponzoring
ze zalohy, metody méfeni efektivnosti sponzoringu, metodika méfeni efektivnosti sponzo-

ringu.

ABSTRACT

My bachelor thesis is aimed at analysis effiency of sponsorship in the firm NOVO-CZ. The
main purpose was to valorize the sponsorship and to propose measuring methodics of spon-
sorship for firm NOVO-CZ. The introduction part was dedicated to valorizing of impor-
tance, which sponsorship plays in a firm. The next part followes analysis of theoretical
knowledge, which was concered to sponsorship, its structure and methods, which were
used to measuring of sponsorship. The analytical part was aimed to analysis of sponsorship
in the firm and using some of the methods of measuring effiency of sponsorship. The last
part of my bachelor thesis was dedicated to valorizing, recommendation for the manage-

ment and the proposal of measuring methodics of sponsorship.

Keywords: Sponsorship of events, cause marketing, sponsorship in media, ambush marke-
ting, the methods of measuring sponsorship efficiency, the methodics of measuring sponsor-

ship efficiency.
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UvoD

Prestoze ve vétsing firem je podil sponzorstvi v komunikaénim rozpoctu stale nizky, ve své-
tovém méfitku je to nastroj komunika¢niho mixu s vysokou mirou rastu. NezvySuji se jen
rozpocty sponzorstvi, ale i poéet a rozsah sponzorovanych udalosti a aktivit. Sponzorske
projekty jsou stale sofistikovanéjsi a vyzaduji znacny stupen profesionality. Na rozdil od
reklamnich kampani, které jsou vétSinou v odpoveédnosti manazer reklamy nebo znacky,
sponzorské projekty jsou Casto ptimo sledovany vrcholovymi manaZery, coz ukazuje na

jejich dulezitost, ale i na nedospélost tohoto nastroje.

Existuje mnoho diivodi, které vysvétluji rostouci dilezitost sponzorstvi. Mezi hlavni divo-
dy se fadi ptedevsim to, ze masova reklama je stale drazsi a navic stale vice drazdi lidi, pro-
toze jeji intenzita je prili§ vysoka. Predpoklada se, ze sponzorstvi vyé¢leni znacku oproti
konkurenci a preda sdéleni s niz8imi naklady. Stale oblibenéjsim se stava sponzorovani vysi-
lani, pfedevsim pak televiznich potadi, je to hlavné z toho divodu, ze podstatné zvysuje
uroven pokryti a dopad na Siroké cilové skupiny. V posledni dobé se objevuji nové moznos-
ti sponzoringu v souvislosti s vyuzivanim volného ¢asu. Vlada stale méné financuje kulturni

a dalsi spolecenské aktivity a podnécuje neziskové organizace k vyhledavani sponzort.

V dravém konkurencnim prostfedi je dnes ten, kdo nabizi jakékoliv znackové zbozi nebo
sluzby, ve velmi podobném postaveni. Pti rozhodovani mezi srovnatelnymi produkty hraje
pro potencialnino zakaznika velkou roli image firmy, jeji obraz v oéich veiejnosti. Cestina
ma pro tento faktor jeden vystizny ndzev: dobra povést. Prave ta je drobnym, ale rozhodu-
jicim zavazickem, které mize vychylit jazycek pravé na stranu nasi firmy. Dobrou poveést
miize firma ziskat pravé sponzoringem, proto je nezbytné, aby se firmy zacaly o tuto dyna-

micky se rozvijejici oblast vice zajimat.

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit soucasny stav sponzoringu ve firm¢ NOVO-CZ
s diirazem na efektivnost a zplisoby méteni. Cilem analyz bude zjistit, zda lidé ve mésté, kde
firma sidli, maji povédomi o sponzoringu firmy, dale bude zkoumam efekt sponzoringu pred
a po sponzoringové akci a v neposledni fadé bude provedena kauzélni analyza s cilem zjistit,
zda naklady na sponzoring ¢i pocet sponzoringovych aktivit ovliviiuji trzby. Na zakladé
téchto analyz budou firmé¢ NOVO-CZ doporucena zlepSeni tykajici se oblasti sponzorstvi a

mozné piednosti a rizika, které tyto zmény pfinesou.
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1 SPONZORING

V této Gvodni kapitole bude definovan pojem sponzoring, jak dle zakona, tak dle odborné
literatury a dale bude zaméfena na cile sponzoringu a jeho odliSeni od dalich forem marke-

tingove komunikace.

Dle zékona: ,,Sponzorovanim se rozumi piispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu
nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb, nebo jinych vykonti sponzora. Sponzorem se rozumi
pravnickda nebo fyzickda osoba, ktera takovyto pfispévek k tomuto ucelu poskytne.
(ZAKON ¢&. 40/1995 Sb., 17). Nebo jinak fe¢eno sponzoring je investovani penéz nebo
jinych vkladt do aktivit, jez oteviraji ptistup ke komercné vyuzitelnému potencialu, spoje-
néemu s danou aktivitou. Né&kteti sponzofi nahlizeji na sponzorstvi jako formu osviceného
zajmu sama o sebe, kde je hodnotna aktivita podporovana finan¢né i thradami zavazku, a za
odménu jsou uspokojeny specifické marketingové nebo firemni cile. Sponzorovan mize byt
kdokoli a cokoli. Samoziejmymi oblastmi jsou sport, uméni, vzdélani, spole¢nost a medialni
vysilani. V mnoha situacich je sponzorstvi vyvolano osobnimi zajmy nebo se fidi konicky

vrcholového vedeni a jejich partneru.

Sponzorstvi sdili dva zakladni komunikacéni cile — generovat povédomi a podporovat pozi-
tivni sdéleni o produktu a firm¢. Co se ty¢e cili marketingové komunikace, jde zejména o
budovani povédomi. Komunika¢ni cile firmy jsou pro sponzorstvi stejné tak dilezité.
Z vétSiny studii vyplyva, ze nejdilezitéj$im komunika¢nim cilem sponzorstvi je podpora
image firmy a dobrého jména u rtuznych cilovych skupin. Dilezité jsou také interni komuni-
kacni a motivacni cile, zejména ve vztahu k zaméstnancim. Firma tak mtze zvysit hrdost
svych zaméstnancl a byt vniméana jako zZadouci zaméstnavatel. DalSim cilem mtze byt po-
hostinnost firmy, jez mize byt zaméfena jak na vlastni zaméstnance, tak i prodejce, distri-
butory a dalsi skupiny. Ti mohou byt zvani na fotbalova utkani, navstévovat koncerty —
V tomto pfipad¢ je primarnim cilem posileni dobrého jména firmy a dobré vztahy s témito

skupinami (PELSMACKER, 2).

Nékdy je problémem rozliSit rozdil mezi sponzorstvim a reklamou. Reklama je pod plnou
kontrolou toho, kdo ji plati, jeji sd€leni jsou zfetelna a piima a firma rozhoduje o tom, kdy a
jak bude zvefejnéna. Naproti tomu sponzorstvi je méné zacileno na konkrétni produkt, je
pod mensi kontrolou sponzora, coz tvoii sdéleni neptimé. Aby bylo sponzorstvi efektivni, je

nutné doprovazet ho dalsimi komunika¢nimi aktivitami. Sponzoring je v porovnani
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s reklamou, jejiz sdéleni je vizualni, verbalni a s dopliujicim kontextem, klidné a spiSe ne-
verbalni médium. Velkou vyhodou oproti reklamé je také fakt, ze sponzoring je finan¢né
mén¢ naroc¢ny, jednd se vlastné o levnéjsi verzi reklamy, na druhou stranu mize byt méné
efektivni pii ziskavani pozornosti, protoze divaci jsou zaujati predevsim sponzorovanou

udalosti.

Sponzorstvi se 1isi také od event marketingu, ktery je uréitym typem PR aktivit. Tento typ
marketingu mizeme definovat tak, Zze prostfednictvim riznych prvkd podptrného mixu

organizuje prilezitosti pro naplnéni strategickych marketingovych cilt.

V soucasnosti je sponzorovani spole¢nosti vnimano jako prospésné nejen pro vefejnost, ale i
pro samotné organizace, které tak mohou plnit spolecenské poslani. Stoupajici mérou je
také pojimano jako prostiedek ke zlepSeni vyhlidek na zisk a konkurenceschopnost mno-
hych obchodnich spole¢nosti dokonce do zna¢né miry kolisa dle toho, jak stoupa ¢i klesa
jejich prestiz. Na druhé strané se v ¢eské spolecnosti objevuje né€kolik fenoménti, které se
snazi vysvétlit, pro¢ se o sponzoringu tak malo mluvi. Jeden z nich je napiiklad mytus ¢isté-
ho darcovstvi, kdy odménou darce ma byt dobry pocit z daru a vdé¢nost obdarovaného. Ale
o tom, Ze nékdo nékomu poskytl dar by se mluvit nemélo, natoz tak ocekavat publicitu.
DalSim fenoménem je to, Ze spousta lidi si mysli, Ze sponzorsky dar pochazi z necistého
pavodu penéz. (KOZAK, 7)

1.1 Postaveni a uloha sponzoringu v marketingové komunikaci

Cilem této podkapitoly je definovat marketingovou komunikaci a vymezit Glohu sponzorin-

gu jako nastroje marketingové komunikace.

Marketingovou komunikaci se rozumi zprostfedkovani informaci a jejich obsahového vy-
znamu Scilem usmérnit minéni, postoje, ocekdvani a zplsoby chovani spotiebitelii
v souladu se specifickymi cili firmy. Uplatnéni marketingového pristupu neznamena jen vy-
robit vyrobek, ale také jej patticné prezentovat zakaznikim. Tim je naznaceno, Ze je marke-
ting zaloZen na komunikaci se zakaznikem. Zakladem uspésné marketingové komunikace je
ziskani a udrzeni trvalého zajmu a pozornosti vetejnosti. Marketingova komunikace je
interdisciplinarni zaleZitosti. Krom¢ zakladi ekonomie, obchodu a marketingu vyuZiva po-

znatkt z psychologie a sociologie. Hlavnimi nastroji marketingové komunikace jsou:

e reklama
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podpora prodeje

public relations

sponzoring

ptimy marketing

osobni prodej

Sponzorstvi se lisi od ostatnich nastroji komunika¢niho mixu. Je to flexibilni nastroj, ktery

muze smefovat k fad€ cilli a zamért, priCemz pro nekteré z nich je vhodnéjsi, pro nékteré

méné vhodny. Integrace sponzorstvi do komunikacniho mixu je pravdépodobné mnohem

dilezitéj$i nez v piipadech ostatnich komunikacnich néastroji. Mzeme tedy fici, ze spon-

zorstvi ve stale vice firmach ziskéva kliCové postaveni v komunikacni a marketingové stra-

tegii (PELSMACKER, 2).

1.2 Typy sponzorstvi

Tato subkapitola bude vénovana podrobné&jSimu roz¢lenéni sponzoringu na jednotlivé sku-

piny a podskupiny, pro vétsi nazornost budou uvedeno nékolik ptikladu.

Na obrazku ¢.1 jsou zakresleny hlavni typy sponzorstvi:

Sponzoring

udalosti

sport

\ kultura

hodnotovy

marketing

umeni

zabava

médii

Sponzoring

Obr. 1 Typy sponzorstvi (PELSMACKER, 2, s. 336 )

Sponzoring

ze zélohy

Sponzoring

pticiny

transakce
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Prvni a bezesporu nejobsahlejsi skupinu tvoti sponzoring udalosti, tento typ je také nejzna-
mé&jsi. Firmy sponzoruji sportovni udalosti, veletrhy, koncerty nebo rtizné umélce, prehlidky
femesel apod. Dalsi skupina zahrnuje vysilani at’ uz v televizi nebo v radiu. Firmy mohou
sponzorovat rizné potady, pfedpovéd pocasi nebo casomiru. Tteti skupinu tvoti sponzor-
stvi zalozené na pficin€. Jeden z jeho typt je ucelovy sponzoring. Tento typ je nejstarsi for-
mou a jedna se spiSe o charitu. O tu se nejednd v pravém slova smyslu, je-li téelovy sponzo-
ring integrovan s firemni komunikac¢ni strategii. O sponzorstvi zaloZzeném na transakcich se
mluvi tehdy, jestlize firma investuje urcitou ¢ast penéz na dobry ucel pokazdé, kdyz spotre-
bitel koupi produkt. Hodnotovy marketing neboli value marketing ptedstavuje strategii
vztahll mezi z4jmy firmy a celkovymi zajmy spolecnosti. Sponzorstvi mize byt soucasti
strategie hodnotového marketingu, ale jen jako jeho néstroj. A nakonec ambush neboli mar-
keting ze zalohy, ktery obsahuje planované aktivity firmy spojené nepiimo s néjakou udalos-
ti, s cilem ziskat alespont néjaké uznani a piinos ztoho, Ze je také oficialnim sponzorem
(PELSMACKER, 2).

1.2.1 Sponzorovéni udalosti

Sponzorovani udalosti mé jako kazdy typ sponzoringu své moznosti a vyhody. V porovnani
s reklamou se jedna o lepsi nastroj pro zasazeni ur¢ité cilové skupiny. Sponzorstvi udalosti
je flexibilnim nastrojem, ktery pomaha dosahovat ruznych cild, jako je napt. zvySovani po-
védomi zakaznikd, at’ uz soucasnych nebo potencionalnich, zlepSovani image firmy ¢i jejich

produkta.

Sponzorstvi udalosti miize byt rozdéleno na n€kolik druhd. Prvnim z nich je sponzorovani
sportu. Pfi tomto druhu sponzorstvi je sd€leni predavavano Sirokym cilovym skupindm, na
rozdil od sponzorovani uméni, které k sponzorovani udalosti také patii. Sport nabizi efek-
tivni zpisob, jak se dostat k riznym cilovym trhiim, at’ uz jsou sponzorovany velké ¢i malé

udalosti.
Rozliduji se nasledujici formy sportovniho sponzoringu:

e Sponzorovani jednotlivych sportovci

Tato forma je nejvice rozsitena ve vrcholovém sportu. Osobnosti sportovct jsou zaro-
ven gestory kvality a tispéchti aktudlnich vyrobki ¢i sluzeb podnikatele, resp. podniku.

Sponzorska smlouva (pfi uzavieni s jednotliveem smlouva o reklamé¢) obsahuje vedle
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prava provadét reklamu za pomoci vyobrazeni sportovce na svych produktech vétsinou i
jind opatfeni na podporu prodeje napt. autogramiady, akce pro spotiebitele, hry o zisk,
predvadéni vyrobkt apod. Sportovec dostava na druhé strané vedle finan¢nich podpory

Casto i dal$i materialni pomoc jako sportovni obleceni, nacini nebo vozidlo atd.

e Sponzorovani sportovnich tymui

Tato forma se také hojné objevuje i ve vykonnostnim sportu a sportu pro vsechny.
Sponzor poskytuje zejména finance, sportovni vybaveni, ubytovaci sluzby, dopravu, au-
tomobily. Sponzorovany tym nabizi pfedevsim reklamu na dresu, reklamu prosttednic-
tvim inzeratd, opatfeni na podporu prodeje — autogramiady apod. jako u jednotlivého

sportovce.

e Sponzorovani sportovnich akci

U tohoto typu sponzorovani vyrazné stoupaji moznosti, které Ize nabidnout sponzorovi:
zejména je vyuzivana plejada reklamnich moZznosti od programového seSitu, vstupenek,
reklamy o ptestavkach az po uvadéni titulu ,,hlavni sponzor* akce. Navrhy vSech proti-
vykonu ze strany uchazefe o sponzorovani byvaji obvykle konkretizovany a doloZeny

Vv tzv. ,;sponzorskych bali¢cich, o kterych bude zminka pozdé;ji.

e Sponzorovani sportovnich klubt

-----

Tim, Zze napf. sportovni klub disponuje jak sportovci, sportovnimi druzstvy, svymi pro-
fesionalnimi oddélenimi, pofada sportovni akce atd., jde Sitka nabizenych protivykonil
do velkého rozmezi. V prvni fadé mize klub nabidnout produkty, které vznikaji pro-
sttednictvim jeho sportovni ¢innosti: nabidky rtiznych télovychovnych sluzeb, sportov-
nich akei, rozlicné druhy ¢innosti (rehabilitace), a zvlastni akce (soustfedéni). Dale pak
je tfeba vyjasnit, jaké ma dal$i nabidky, které se nevztahuji piimo ke sportu — napf.

zprostiedkovatelské sluzby, ubytovaci sluzby atd.
Sportovni kluby pak naproti tomu mohou nabidnout tyto protivykony:
e reklamy
O umisténi loga sponzora
0 reklama na protivétrnych zabranach

o0 reklama v klubovém Casopise
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0 reklama na propozicich turnaji
e Clenstvi v Klubu — nabidka ur¢itého poétu ¢lenskych mist pro sponzora
o zvIastni akce

0 tréninkovy tabor s podnikateli

O seminafe o tenise pro vetejnost

Firmy maji na vybér z nékolika forem sponzorovani podle poctu zucastnénych subjektu.
Miize se jedna o exkluzivni zastupovani, které je spojené s titulem ,oficialni sponzor*,
sponzor za vysokou cenu piijima vSechny protivykony. Dalsi formou je hlavni sponzorova-
ni, kdy hlavni sponzor ptejimé nejdrazsi a nejlukrativnéjsi protivykony a vedlejsi sponzofi si
rozdéluji méné atraktivni reklamni moZnosti. Posledni formou je koopera¢ni sponzorovani,

ve kterém jsou protivykony rozdéleny mezi vétsi pocet sponzorti.

V dnesni dob¢ je velmi rozsifeny tzv. sponzorsky bali¢ek. Jedné se o se o specifikaci roz-
sahu a urovné nabizenych vykonii sportovniho klubu, organizace za poskytnuti finan¢nich
prostiedkt ze strany sponzora. Ceny se méni v zavislosti na velikosti organizace, akce, roz-
sahu, zacastnénych sponzorti apod. Soucasti sponzorského balicku by méla byt forma spon-
zorovani, délka piipadné spoluprace, pozadovana ¢astka ¢i materialni kryti, vymezeni stra-
tegickych cili pro pozadované obdobi, integrace do marketingovych plana firmy, pfinosy
sponzorovani, struéné hodnoceni ¢innosti, formy reklamy a moznosti prezentace partnera,

dalsi formy propagace a kontaktni informace (STARA, 18).

Sponzorovani sportu mize mit také fadu nevyhod, jednou z nich je fakt, ze pfilisné vyna-
kladani firemnich penéz muze vyvolavat nespokojenost zaméstnancti, a to hlavné v ptipa-
dech, kdy nejsou dostatecné informovéani o vhodnosti a ekonomickém opodstatnéni. Spon-
zorovani sportovcd ¢i tymi muze firmé snizit pocet zakaznikt, kteti fandi jinému ty-
mu/sportovci. Nez se firma rozhodne sponzorovat urcitého sportovce, méla by si nejprve
vSe rozmyslet, protoze vrcholovi sportovci obvykle ptitahuji pozornost médii, a to nemusi
byt vzdy ku prospéchu sponzorské firmy. Piestoze sponzoring plisobi bez ohledu na kultur-
ni, jazykové ¢i geografické hranice, existuji nékteré sportovni udalosti, kterym by se poten-
cialni sponzofi, ktefi chtéji sponzorovat v mezinarodnim metitku, méli radéji vyhnout, pro-
toze se v nékterych zemich povazuji za kulturné nepftijatelné. Mezi tyto sporty patii byci a

velbloudi zapasy, vrhani Sipek apod.
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Sponzorstvi uméni a kultury je zasadn¢ odlisné od sponzorstvi sportu. Existuje proto néko-
lik davodu:

e 0dlisné publikum, které je obvykle starsi, Iépe situované a méné pocetné,

e uméni neni tolik zajimavé pro média,

e 7 hlediska cilové skupiny je vice zaméteno na ,trzni vyklenek®.

Na druhou stranu je nutné fici, Ze v soucasné dob¢ je jiz sponzoring sportu presyceny a je

také finan¢né naro¢néjsi (PELSMACKER, 2).

1.2.2 Sponzorovéani vysilani

Sponzorovani vysilani znamena spojeni vyhod klasické reklamy a klasického sponzoringu
(masové publikum, pfilezitost aktivniho vyuziti médii, prostor celého média, ptreneseni
image sponzorovaného potadu na zna¢ku, intimni osloveni spotfebitele). Sponzorsky vzkaz

miva obvykle pfedevsim u vSeobecné znamych znacek funkci udrzovaci reklamy.
Sponzoring médii je vSak legislativné¢ omezen:

e kazdy sponzorovany pofad musi byt na za¢atku nebo na konci ozna¢en vhodnymi ti-

tulky nebo ohlaSenim,

e obsah sponzorovanych poradu nesmi propagovat prodej vyrobkd nebo nabadat ke
koupi,

e (as na zafazeni sponzorovaného potadu do vysilani nesmi byt ovliviiovan sponzo-
rem,

e sponzorovany nesmi byt zpravodajsko-publicistické potady.

Mezi hlavni vyhody tohoto typu sponzoringu patii urcita exkluzivita klienta, tj. umisténi
sponzorského vzkazu mimo reklamni blok, stranou fady dalSich inzerentti. Sponzorsky
vzkaz poskytuje dostateény prostor pro sdéleni jednoduché informace (znacky a sloganu) a

ve srovnani s klasickou kampani je sponzoring nesrovnatelné levnéjsi.

Nasledujici tabulka srovnava klasickou kampan se sponzoringem:

Klasicka kampai Sponzoring

Kvalita zésahu | Ovlivnéna obsahem spotu Ovlivnéna obsahem pofadu
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Obsah sdéleni

Obvykle 30s vzkaz, nékolikrat

opakovan.

Spot byva vytvofen pro urcitou
cilovou skupinu, u jinych nemusi
mit zadnou, poptipad¢ negativni

odezvu.

Obvykle 10s vzkaz se znackou
sponzora.
Vzkaz mize byt cilen i na jiné ci-

lové skupiny.

Vnimani sdéleni

Divak ¢i poslucha¢ prisuzuje re-
Klamnimu spotu zistné amysly, a
to mize vyvolat snizeni divéry ve

sdéleni.

Vzkaz divaka/posluchace o ni¢em
nepiesvédcuje, pouze oznamuje,
budi dojem nezistnosti sponzora a

tim ziskava sympatie.

Cileni SloZité a nakladné. Jedine¢na prilezitost oslovit Gzce
specializovane  divaky, sledujici
pouze urcité zanry.

Exkluzivita Ztidka, vétsinou soutézi pozornost | Exkluzivita umisténi - jediny
vramci jednoho deldiho bloku | sponzor, nemusi soupefit s jinym
reklam. vzkazem.

Forma Kreativita je omezena ze zakona. | Kreativita je omezena ze zakona.

Tab.1 Srovnani klasické kampang se sponzoringem (SEHNALOVA, 11, 5.13)

Jak vyplyva z tabulky sponzorsky vzkaz byva sice 3x kratSi nez klasicka reklama, ale nabizi

spoustu vyhod, jako je exkluzivita, sympatie divaka, diky své nezistnosti, a navic sponzor-

sky vzkaz divakim nic nevnucuje.

Tento druh komeréni komunikace ma tyto charakteristické vlastnosti:

e spojeni znacky s pofadem

0 satmosférou, kterd je s potfadem spojena (synergicky efekt)

O S obsahem, ktery potad nese (umocnéni efektu)

e umisténi v programovém prostiedi

0 vydeleni mimo reklamni blok (snadné identifikace sponzora, exkluzivni oslo-

veni, neo¢ekavanost)
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0 logo (vizudlni, zvukové) sponzora je redln¢ déle ¢i ostteji vnimano

O cena vysilani je vétSinou niz$i nez porovnatelny reklamni spot
0 niZsi cena za zasah
O niz8i produkéni cena
e novost
0 dosud relativné neobvykla forma komunikace

Pro sponzora znamena tento typ fadu pfinost, které mu umoznuji Iépe a efektivné zuzitko-
vat také investice do vSech ostatnich sloZzek marketingového mixu, jehoz jednotlivé soucasti

jsou vzajemné prakticky nezastupitelné. Z tohoto pohledu pfindsi sponzoring predevsim:

e Podporu povédomi o znacce - to znamena nejen posilovani image a budovani, po-
silovani ¢i zvySovani povédomi i znacce, ale také positioning (jedna se o to, ze vyber
pofadli mize naznaéit zaméfeni znacky, produktu nebo vyrobce) a identifikaci (tim-

to je mysleno ziskani divakli sympatizujicich s potradem).

e ZvySeni ucinnosti v§ech souvisejicich slozek kampané jako je recall efekt spotové
kampané (logo, motto, hudebni nebo graficky motiv pfi svém uvedeni ve vzkazu
dokéaze znovu vyvolat naladu, pocit a plisobeni klasické¢ kampan¢), vysoka frekven-

ce, zasah cilovych skupin, synergie (zndsobeni u¢inku), levnéjsi zasah.

Nésledujici obrazek ndzorné vysvétluje, jaké jsou vyhody a ptinosy sponzoringu v médiich.
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Vyhody Piinosy
spojeni s potradem posilovani image
atmosféra s | DOSitioning
ohsah identifikace
umisténi v progra- snadna identifikace spotu
, o 1 - .o, .
movém prostiedi exkluzivni osloveni
neocekavanost
znacka je vnimana déle
i u pofadut, kde nejsou reklamni bloky
cena feSeni pro klienty s niz§im rozpoc¢tem

vyroba levny zé&sah

vysilani atmosféra

-
nova forma komuni- dosud neotfely zplsob pisobeni na
kace . pifjemce
dopln¢k klasické kampané (recall
efekt, synergie)

pruznost ve vyrobé€ a nasazovani

Obr. 2 vyhody a piinosy sponzoringu v médiich (SEHNALOVA, 11, 5.12)

Mimotadné efektivnim nosi¢em sponzorského vzkazu je televize. Je to predevsim diky né-

sledujicich sedmi divodiim, proc¢ si vybrat televizi:

1. Televizni signal pokryva 100% tizemi celé Ceské republiky, ve viech regio-
nech jiz zpravidla Gspésné funguje regionalni vysilani. Vybavenost televiznim
ptijima¢em se rok od roku zvySuje, statisticky vyzkum spole¢nosti Media-
search z roku 2006 udava, Ze jeden televizor vlastni 98% domacnosti, z toho
73% ma minimaln¢ jeden barevny televizor. Televize vysila nonstop 24 hodin

denné.

2. Televize je masové médium, které oslovuje Sirokou vetejnost. Denné si za-
pne televizi okolo 70%. Béhem odpoledne sleduji televizi predevsim déti,
mezi sedmou a osmou hodinou vecerni k ni zasedaji rodi¢e u hlavnich zpra-

vodajskych relaci a od osmé hodiny sleduje obrazovku celé rodina.
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3. Ukolem televize je davat piehled o tom, co se d&je doma i v zahranici, o li-
dech a jejich aktivitach, presvédCovat, utvaret minéni, podporovat vzdélanost
a vSeobecny rozhled. Je také zdrojem zébavy a poskytovatelem informaci —
podle stanic je miZeme rozdélit na o¢ekavani objektivnich, seriéznich, ne-
strannych, pravdivych, nezkreslenych informaci nebo rychlych, povrchnich a

atraktivnich informaci.

4. Televize na ¢loveéka zpravidla ptisobi v okamziku, kdy se po naro¢ném dnu
zastavi a ma ¢as na premysleni a analyzovani pfijimanych informaci. Televize

iniciuje Gvahy a rozhodovani o nakupu.

5. Televize je vyhodnad pro kampané mifené na Sirokou vetejnost. Je vhodna
vzdy, kdyz chceme oslovit velké mnoZzstvi lidi v pomérné kratké dobg. Cim
Cast&ji lidé vzkaz uvidi, tim vétsi je Sance, Ze o ném budou pfemyslet a ze
ovlivni jejich nazor.

6. Dalsim kladem televize je jeji rychlost a flexibilita kreativity. Reklamni sdéle-
ni je vyzualizovano, coZz poméaha zapamatovani, je ve 3D grafice, coZ je pro
divaka atraktivni a pfitazlivé. Reklamni sdéleni je pohyblivé, coz dava mno-

hem vétsi prostor pro kreativni ztvarnéni jakékoli myslenky.

7. Sdéleni v televizi jsou obséahlejsi — obsahuji jak slovni popis jako v radiu ¢i
v tisku, ale jeji obrazova dokumentace je navic obohacena o filmovou dyna-

miku obrazu.

Dale si néco povime o moznostech sponzoringu Vv televizi. Abychom vybrali tu spravnou
cestu pii feSeni jakékoli komunikace, musime si vybrat optimalni variantu podle nasleduji-

cich kritérif:

e Typy sponzorskych vzkazili, coz znamena, Ze si mizeme vybrat mezi klasickym
vzkazem, injektdZi, cenami do soutéze, logem ve studiu, verbalnim uvedeni moderéa-

torem.

e Druh sponzorovanych poradu — miizeme sponzorovat serialy, pravidelné potady,

filmy, ¢asomiru, predpoveéd’ pocasi, televizni soutéze nebo sportovni pienosy.

e Konkrétné nasazeny porad — jeho cilova skupina, jeho obliba, herecké obsazeni.
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Rozhlas oslovuje se znacnou intenzitou velky pocet potencidlnich zdkaznikli zejména
V emotivni roving, neumoznuje vsak efektivni predavani vétsiho mnozstvi zapamatovatel-
nych informaci. Jeho nespornou vyhodou vsak je, Zze oslovuje posluchace i na mistech a
v dobg, kde je ostatni média nezastihnou. Je tedy doplitkovou, ale pfesto velmi vyznamnou
soucasti medidlniho mixu, kterou dosud ke své Sskod¢ vyrobci a prodejci zbozi a poskytova-
telé sluzeb obvykle vyuZivaji jen zcela nedostateéné. A jesté jednu vyhodu ma radio, a to Ze
neexistuje jiné médium, kde i obyCejny mistni podnikatel miize mit stejné velkou reklamu

jako tieba Coca-cola.

Podobné jako u televize, miizeme popsat vyhody rozhlasové komunikace tentokrat je divo-

di pouze Sest:

1. Radio pulsobi vSude, je nedilnou soucasti naseho Zivota. Je idealnim prtvod-
cem dne, protoze je mobilni, a proto je stale na nejaktudlnéj$im miste. Témer
kazda domacnost vlastni rozhlasovy piijimaé, je na kazdém pracovisti,
v automobilech,kancelafich, obchodech i restauracich. DalSi vyhodou je také

to, ze pii poslouchéni radia je mozné pracovat, fidit automobil, nakupovat.

2. Radio zasahuje vSechny cilové skupiny, ma Sirokou ptisobnost, protoze ho
poslouchaji témét vSichni. Radio je nejlepsim prostiedkem Kk osloveni téch li-
di, ktefi nemaji Cas sledovat jind média jsou leh¢i uzivatelé jinych médii (ma-
nazefi, podnikatelé).

3. Radio je médium, které se nas mize dotknout v pravou chvili, protoZe neju-
¢inngjsi reklama je ta, ktera zasahne spotiebitele v okamZiku nakupniho roz-
hodovani. Vétsina nakupt je realizovana béhem dne a celodenni kontakt ra-
dia s posluchac¢i umoziuje rozhlasové reklamé ovlivnit jejich rozhodovani o
koupi pravé v dobé ndkupu, reklama vyvolava pocit naléhavosti a vytvari

»vyzvu k akci“.

4. RAédio je také nakladové efektivni. Naklady na rozhlasovou inzerci jsou v po-
rovnani s televizi a tiskem o tad niz8i. Na rozdil od TV spotu, ,,levnou* cenu

rozhlasového spotu posluchaci neuslysi.

5. Rédio je rychlé a flexibilni. VVyrobit a odvysilat reklamni spot v radiich je
mozZné v mnohem krat$im ¢ase nez v tisku a V televizi. Pro rychlé pusobeni

na spotiebitele je tfeba médium, které je aktualni, rychlé, vykonné a flexibil-
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ni. Rozhlasova reklam je nejrychlejsi ze vSech médii. Tim dostava klient pfi-

leZitost byt prvni.

6. A posledni divod — radio je kontaktni a kreativni, je nejkomunikativnéjsim
médiem a proto zlstava pro posluchace nadale intimni a blizké. Soutéze a
piimé telefonaty do vysilani nabizeji moznosti pro propagaci produktii. Lze
velmi efektivné vyuzit kombinaci rozhlasové a televizni kampané. kombinace
televiznich spotd a nasledné pouziti jejich hudebnich podkladi v radiu umoz-

nuje naprosto dokonaly zasah na smysly vnimani.

Rédio vzhledem k absenci obrazu nenabizi takové mnoZzstvi typt sponzorskych vzkazi, jako
je tomu u televize. Pfesto umoziuje vzhledem ke svym vyhodam efektivné vyuzit sponzo-
ringu k dosazeni komunikac¢nich cili klienta. V radiich rozliSujeme nékolik zakladnich spon-
zorskych typu dle pofadu ¢i produkti: ¢asomira, dopravni servis, informace o pocasi, téma-
tické porady (ekonomika, pocitace, zivotni styl, ekologie,...) programova pasma ¢i spor-
tovni ptenosy. Specifickou kategorii predstavuje sponzoring public service annoucements —
sponzoring vefejné prospésnych sdéleni. Ty pfinaseji posluchaci aktualni praktickou infor-
maci napt. o zmén¢ Casu, odevzdani danového ptiznani). Sponzorsky vzkaz tuto informaci

rozsifuje o komeréni sdéleni (SEHNALOVA, 11)

1.2.3 Sponzoring pri¢iny

Do této skupiny se tadi také sponzorstvi ucelu. To je kombinaci Public relations, podpory
prodeje a firemni filantropie, zalozené na ziskovych motivech pro dobrou véc. Nékdy se

tento typ oznacuje zkratkou MUSH, coZ znamena:
M — municipal - lokalita

U — university — univerzita, spole¢nost

S —social - spolecnost

H — hospitél - nemocnice

Sponzoring Gcelu je nejblize k tradicnimu pfistupu, kdy se penize vynalozi na dobrou véc.
Oblast vzd¢lani je citlivou oblasti a sponzorské dary mohou mit formu penézni nebo vécnou,
napft. pocitacova spolecnost miize vénovat Skolam pocitace. Sponzorstvi mistniho spolecen-

stvi se stava velmi dilezitym v okamziku, kdy firmy uznaji dilezitost mistni spole¢nosti a
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svou firemni zodpovédnost. Tento typ sponzoringu nabyl na vyznamu, kdyz podnikatelim
obchodujicim s alkoholickymi napoji a tabadkovymi vyrobky bylo zakéazano propagovat
zbozi televizni reklamou. Pro jejich §tédré rozpocty na propagaci bylo tfeba nalézt novou

oblast, proto se brzy zaméfili predevsim na sport.

Sponzorstvi transakci je odlidné v tom smyslu, Ze firemni prispévek na ureny ucel je spojen
s vtaZzenim spotiebitele do jakési smény, jeZ bude pfinosna. Napiiklad v letech 1999-2000
byla zpévacka Lucie Bila patronkou projektu Ostrovy zivota. Spotiebitelé nakupovali vy-
robky oznacené symbolem Ostrovi zivota, z kaZzdého prodaného kusu pak firma, vyrabgjici
tyto vyrobky odvedla ¢ast zisku nadaci Konto bariéry a ta nasledné z utrZzenych penéz ku-
povala zdravotnické jednotky détské intenzivni péce, jimz se fika ostrovy zivota. Tohoto
projektu se zacastnily spole¢nosti Danone, Pepsi Cola, Procter & Gamble, Opavia a Vitana.
U tohoto typu sponzorstvi se klade velky diraz na image firmy nebo znacky jako vysledek
spojeni firmy nebo znacky s dobrym, firmou sponzorovanym ucelem. Hybridni formou
vzniklou z propojeni sponzorstvi vysilani a dobrého ucelu je sponzoring urcité osvéty pro-

stiednictvim televizniho vysilani.

Nevyhody tohoto typu sponzoringu spoc¢ivaji v tom, Ze v oblastech jako je zdravotnictvi a
Skolstvi n¢kdy panuje pocit, Ze dané otazky jsou piili§ dilezité, nez aby byly ponechany

napospas chvilkovym rozmarum n&jaké firmy (PELSMACKER, 2).

1.2.4 Sponzoring ze zalohy

Pro tento typ sponzoringu, ktery se v odborné literatuie oznacuje také jako sponzoring ze
zavétti, nebo ambush marketing, je typické to, Ze firma védomé hleda spojeni s urcitou udé-
losti, aniZ by platila sponzorsky poplatek, a piesvéd¢ila publikum, Ze je legitimnim a hlav-
nim sponzorem. Toho mtize dand firma docilit tak, Zze bude napt. sponzorovat médium, kte-
ré pokryva danou udélost nebo subkategorie dané udalosti (napt jen tym a ne cely miStrov-
stvi) anebo nadsadi zapojeni organizace do udalosti reklamou ¢i podporami prodeje béhem
udalosti. Tento typ sponzoringu se vyskytuje skoro tak dlouho jako sponzorstvi samo. Bé-
hem let se tento ptivodné nelegalni typ stal akceptovatelnou marketingovou strategii

(SMITH, 12).
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1.3 Strategie a postup aplikace sponzoringu

VSechno co bylo vy3e popséno, sice plati, ale pod jednou podminkou, a to Ze jsou jednotlive
formy komeréni komunikace soucésti napliiovani promyslené, sofistikované a podrobné
strukturované komunikac¢ni strategie, ktera vyuziva jejich vzajemneho synergického efektu.
Bez této jednotici kostry ztraceji jednotlivé slozky marketingového mixu podstatnou cast
svého ucinku a z hlediska zadavatele pronikavé klesa jejich efektivita a navratnost vynaloze-

nych prostredkd.

Pfi postupu aplikace sponzoringu v médiich je nutné jiz od pocatku tvah o medialni kampa-

ni uvazovat komplexné. Dilezitou roli pfitom hraji nasledujici fenomény:
e faktory ovlivijici rozhodovani,
e komunikacni strategie,
e nabidka médii,
e konkrétni realizace sponzorského vzkazu.

Mezi faktory ovlivitujici rozhodnuti patti vliv zadavatele. Zadavatel si musi zodpoveédét na
nasledujici otazky: Jaky si zvolil cil komunikace, kterou cilovou skupinu chce oslovit, jaky
je charakter a vlastnosti propagovaného produktu nebo sluzeb, jaky je zamér komunikace,
kolik chce investovat. Dale vliv rozhodovatele a konkurence, protoZe v komunikaci ma
vzdy vyhodu ten, kdo dokéze pftijit s né¢im novym, a tak predbéhnout své konkurenty.
V neposledni fadé patii mezi tyto faktory vliv média. Pfi vybéru média musime dbat na jeho
image, tzn. Zda je seri6zni nebo spiSe bulvarni, dilezita je také jeho pozice na trhu, jaké je
jeho poslechovost nebo sledovanost (PELSMACKER, 2).

Velky pozor musi byt kladen na to, aby médium, které firma vybrala, odpovidalo firemnim
potiebam, piedstavam a cilim komunika¢ni strategie. Nabidku jednotlivych médii poskytuji
jejich medialni zastupitelstvi, resp. obchodni oddé€leni. Jedna se napt. o spolecnosti IP Praha,
Premédia, ARBOmedia, RRM, MMS apod. Z téchto zdroji se daji zjistit aktulni nabidky
potadl pro sponzoring, jejich stru¢na charakteristika, doba, kdy se dané porady vysilaji,

cilové skupiny, odhadovana sledovanost popt. poslechovost a samoziejmé nabizena cena.

Napiiklad na webovych strankach spolecnosti ARBOmedia v sekci sponzoring existuje ak-
tualni nabidka pofadii nabizenych ke sponzoringu. Pro tuto ukazku byl zvolen poiad Caso-

mira v 19:00. Na nasledujici webové strance je napsano, ze ¢asomira se vysila kratce pied
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potfadem Udalosti, ktery pramérné sleduje 1 500 000 osob, a tento potad praimérné zasahne
77% Ceské populace starsi 15 let. Dale se na strance objevi, Zze vzkaz by mohl byt dlouhy 10
sekund, cilovou skupinou by byly lidé vysokoskolsky vzdélani, lidé z vysSich piijmovych
skupin, muzi a zeny vSech vékovych kategorii. Cenova nabidka by se pti 30 sponzorskych

vzkazech za mésicich pohybovala kolem 2 960 000,--K¢.

Sponzoring je soucasti komunikacni strategie. Musi se mu ptisoudit odpovidajici vyznam a
misto z hlediska cilt, které firma stanovila. Sponzoring muze byt vniman jako samostatna

komunikace, dopln€k klasické kampan¢, doplnek klasického sponzoringu.

Pokud firma vybrala pofad a typ sponzoringu, musi dale zvazit komunikacni cile firmy a
zamér osloveni s moznostmi kreativniho ztvarnéni. Pti jeho pfipravé by neméla opomenout
legislativni a medialni omezeni, kdy napf. sponzorsky vzkaz nesmi nabadat ke koupi, ve
vzkazu by se neméla objevit zadna specifikace vyrobku ¢i osoby. Figurovat by zde neméla
ani adresa ¢i telefon sponzora. Nami vybrané medialni zastupitelstvi bychom méli povefit
zpracovanim nadvrhu Smlouvy o sponzorovani. Pokud firmou navrhnuty TV story board ¢i
znéni rozhlasového sponzorského vzkazu vyhovuje danym pravidlim, mize medialni zastu-
pitelstvi navrh smlouvy ptedlozit spolu s navrhem TV story boardu ¢i znéni rozhlasového
vzkazu ptedlozit managementu média a zajistit podpis smlouvy. Po schvéleni této smlouvy

je mozné pristoupit k vlastni realizaci vzkazu (SEHNALOVA, 11).

U dalSich typti sponzoringu se musi nejprve posoudit navrhy sponzorstvi. Firma by méla
definovat kritéria vybéru, ty sestavit do fady podle dilezitosti a posoudit kazdy navrh podle
kritérii (napf. typ udalosti nebo Gcelu, geograficky rozmér, finanéni naklady, métfeni a hod-
noceni efektivnosti,...). Secte se skore pro kazdy navrh a nakonec se sestavi ndvrh podle
skore a stanovi se bod, pod ktery nelze jit. Jakmile je vybrany ndvrh, vypracuje se vyhovuiji-

ci program pro poskytovani sponzoringu, ve kterém firma méla:
e analyzovat a vycislit souc¢asné sponzorské situace,

e definovat konkrétni cil, kterymi mize byt budovani profesionalni povésti, motivova-
ni fidicich pracovnikti, zapojeni do politického Zivota, povzbuzovani zaméstnancd,

utvareni image kvality a inovace, ziskavani novych zakaznikd,

e vyjasnit strategii, to znamena jakym zpisobem sponzorsky vzkaz prispiva k dosazeni

obecného cile organizace, marketingovych zaméri,
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e stanovit taktické detaily a pfizplisobit jednotlivé soucasti,
e definovat cilovou skupinu,
e urcit zdroje nutné pro uspé$né provedeni programu (3M — muzi, mince, minuty),

e vytvofit urcité¢ formy zhodnoceni a méfeni, aby bylo mozno zjistit, zda dany program

stoji za to zopakovat,

e zabezpecit odpovidajici finanéni rozpocet umoznujici dosazeni stanovenych cilu i
obecné hodnoceni, tento rozpocet se neomezuje pouze na vydaje piimo spojené se

sponzorovanou udalosti nebo Gcelem, ale obsahuje i komunikaéni aktivity.

Rozvrzeni rozpoctu miize spiSe nez cokoliv jiného ve skutecnosti determinovat vybér pro-
gramu. Rozpocet pak byva zavisly na o¢ekavané efektivnosti ¢ili navratnosti, komunikacni
ucéinnosti a trzniho podilu. Firma si musi definovat cile, kterych chce dosédhnout a musi
posoudit, v jakém rozsahu miize sponzorsky program piispét k naplnéni téchto cilti. Pak by
se méla pokusit spocitat, jak velky by mél byt rozpocet, aby byl ekonomicky inosny. Spon-
zorsky rozpocet se neomezuje jen na vydaje ptimo spojené se sponzorovanou udalosti, ale
obsahuje i komunikac¢ni aktivity. Platby mohou byt uskute¢nény v hotovosti nebo vécnymi

dary.

Mnoho firem stanovuje rozpocet podle toho, kolik finan¢nich prostiedkii si miize dovolit na
tento ucel vynalozit, této metod¢ stanovovani rozpocta se fikd metoda moznosti. Naprosto
ignoruje funkci propagace jako investice a jeji pfimy dopad na objem prodeje. Tato metoda

¢ini dlouhodobé planovani rozpoétu marketingové komunikace obtiznym.

Dale firmy stanovuji rozpocet jako uréité procento z trzeb nebo jako procento z prodejni
ceny. Hlavnim nedostatkem této metody je fakt, Ze rozpocet je stanoven podle dostupnosti
zdrojl, a ne na zakladé prilezitosti trhu, coz znemoznuje experimentovat s proti krizovou

komunikaci a agresivnimi vydaji.

Nekteré firmy stanovuji svilj rozpocet na propagaci tak, aby dosahly stejné ,,hlasitosti trhu
jako jejich konkurence. Vedeni firmy ma dojem, Ze kdyZ utrati stejné procento z trZzeb na
propagaci jako konkurenti, zachovaji si stejny podil na trhu. Problémem je, Ze nemame dti-

vod se domnivat, Ze konkurence vi Iépe, kolik ma utratit za propagaci.

Posledni metodou vyuzivanou ke stanovovani rozpoctu je metoda ukoli a cili, ktera vyza-

duje, aby rozpocty byly sestaveny podle toho, jaké maji cile. Podle stanovenych cili museji
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rozpracovat ukoly, které splnéni cili zabezpeci. Na zaklad¢ toho 1ze odhadnout néklady,
které bude nutné na splnéni kol vynalozit. Soucet nakladli na splnéni jednotlivych ukolt je
ptibliznym rozpoc¢tem na propagaci. Vyhodou této metody je to, Ze vyZaduje od vedeni fir-
my vyjadfeni nazord na vztah mezi vynaloZenou ¢astkou, rozsahem pusobeni, po¢tem z&-

kaznikt a pravidelnosti uzivani. (KOTLER, 6)
Rozpocet sestaveny na méteni efektivnosti sponzoringu je sklada predevsim z:
¢ nakladii na sestaveni planu meteni efektivnosti sponzoringu,
e nakladu na vlastni méfeni,
e nakladl na sepsani zavérecné zpravy,
¢ nakladl na projednani a implementaci vysledkii méfeni.

Sponzorska politika napomaha procesu vybéru programu, protoze definuje parametry spon-
zorstvi, jako je napiiklad preferovany typ sponzorstvi, ktery bude vyhovovat celkovéemu
programovému prohlaseni. Sponzor by si mél polozit otazky typu: je néjaka souvislost mezi
sponzorem a subjektem? Existuje za vSemi sponzorskymi programy dané organizace
soudrzny zamér? Muze byt do programu zahrnuta také ucast persondlu?Je firma chranéna

pted ambush marketingem?

Pti ziskavani finan¢nich prostfedkd jsou zadatelé o sponzorské dary schopni naslibovat
sponzorim modré z nebe. Potencidlni sponzor by proto mél udélat urcita bezpe¢nosti opat-
feni, mezi néz patii zkontrolovani sponzorské smlouvy odbornikem, také se mél blize se-
znamit s tazatelem a zjistit, zda ma né&jaka doporuceni, jestli je finan¢né zabezpecen, zda

muze dodrzet své sliby (SMITH, 12).

Firmy musi fesit problém rozdéleni celkového rozpoctu na propagaci mezi Sest nastrojii
propagace — reklamu, podporu prodeje, public relations a publicitu, sponzoring, prodejni
sily a pfimy marketing. V ramci stejného odvétvi se toto rozdéleni mtize u jednotlivych fi-
rem vyrazné liSit. Ze studie Mohra a Lowa z roku 1998 vyplynulo, Ze jak se znacka ptiblizu-
je k etap¢ zralosti, vynaklada méné penéz na reklamu a vice na podporu prodeje, pokud je
zanCka dobfie odliSena od konkurence, firma vydava vice penéz na reklamu a nez na podpo-
ru prodeje. Pokud jsou odmény ve firm¢ zaméfeny na dosahovani kratkodobych cild, vyna-

kladaji firmy méné penéz na reklamu a vice na podporu prodeje. (KOTLER, 6)
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2 MERENI EFEKTIVNOSTI SPONZORINGU

V této druhé kapitole bude pozornost zacilena nejen na rizné metody efektivnosti sponzo-
ringu, ale také na metodické zasady a metodiku méfeni ucinnosti sponzoringu. DuleZité je

také vymezit pojmy efektivnost a i€innost.

Celkovy efekt sponzorstvi ma byt zhodnotitelny podobné jako jakykoli jiny podnikatelsky
pocin. Zatimco v minulosti byl ptipadny tspéch organizace hodnocen podle toho, kolik vy-
délala na takové akci penéz, v soucasnosti uz byva spise posuzovan s dirazem na prakticky
uzitek, jenz pro ni za sponzorstvi plyne. To je pobidkou k posilovéani schopnosti objektivni-
ho vyvozovani néslednych G¢inkl ze zakladnich udajt, anebo, co je pro spolecnost neméné
dilezité, k prohlubovani vhledu do zadkonitosti zlepSovani vztahii s vefejnosti, a tedy i
k vytvafeni piiznivé atmosféry pro prezentaci cilenych poselstvi obchodniho, poptipadé i

politického razu (CAYWOOD, 1).

Jedna z definic efektivnosti pravi, Ze ,efektivnost je takové vyuziti ekonomickych zdroji,
které pfinasi maximalni uroven uspokojeni dosazitelnou pti danych vstupech a technologii*
(SAMUELSON, 10, s 968). Naproti tomu ucinnost je zména, kterou vyvola urcita ¢innost,
neboli u¢inek urc¢itého objektu pisobiciho na subjekt (TELLIS, 14)

Pomoci efektivnosti jako uc¢innosti hodnotime dosazeni cile, stupenn jeho dosazeni nebo
usnadnéni jeho dosazeni. Pti hodnoceni G¢innosti se nepiihlizi k nakladim. Pokud ale bu-
deme uvazovat o vztahu nakladi a efektit a hodnocenim efektivnosti je tieba naklady a pti-
nosy pojimat obsirnéji nez jen jako naklady a ptinosy penézni. Pod ndklady ¢i ztratami ro-
zumime negativné hodnocenou stranku vztahu ndklady a efekty. Nakladem budou zejména
Ubytky zé&sob nutnych k dosazeni cile, pficemz forma téchto ubytkd mize byt rizna — od
finan¢nich nakladti az po ohroZeni zivotniho prostiedi ¢i pfed¢asnou ztratu tvurcich sil vé-
deckych pracovniki. (STANKOVA, 13)

r

2.1 Metodické zasady méreni ucinnosti sponzoringu

Kotler (KOTLER, 6) zdtraznuje u marketingové kontroly potiebu zajistit zejména 4
zakladni zasady Gspésnosti a efektivnosti, které lze aplikovat i jako zasady metodiky efek-

tivniho sponzoringu:
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e Komplexnost — spociva zejména v tom, Ze metodika bude pokryvat viechny hlavni
sponzorské aktivity a aspekty sponzorské ¢innosti.

e Systemati¢nost — jedna se o systematické uspotadani jednotlivych kroki, které za-
hrnuji vlivy prostedi firmy, vnitini organizace firmy a specifické sponzorské aktivi-
ty.

e Nezavislost — nezavislé méfeni dava vérohodnéjsi obraz o skute¢nosti a je schopno
objektivnéji provést kontrolu a odhalit tak zakladni problémové oblasti. Muze byt
realizovan dvéma zpisoby: jako méfeni uvnitt firmy nebo vnéjsi méteni. Vnitini me-
feni efektivnosti sponzoringu je financné i ¢asové méné narocné, avSak muize po-
stradat objektivni nezavislost. Naopak méfeni provadéné nezavislym pozorovatelem
muze byt velkym piinosem pro firmu, ale je financn€ naroc¢néj$i a mize vést
k nepochopeni vnitinich vazeb ve firme.

e Periodi¢nost — je ziejmé, Ze t¢innost vSech Cinnosti se zvySuje pti pravidelném pro-
vadéni dané kontroly. Tim je dadno i to, ze pravidelné provadéna kontrola mtze fir-
mu véas upozornit na vznikajici problémy v urcité oblasti a pfedejit tak v budoucnu

ke krizovym situacim.

2.2 Metodika méreni ufinnosti sponzoringu

Cilem této Gasti je stanovit metodiku méfeni efektivnosti sponzoringu v podniku. Uspéch
méfeni efektivnosti sponzoringu je podminén predevsim vybérem spravné metodiky, sprav-
né volby metody, spravnym pouZzitim této metody v praxi, spravnym vyhodnocenim vysled-

ki a jejich prezentaci.

Na obr. 3 je zakresleno schéma metodiky méteni efektivnosti sponzoringu. Dilezitym a
zaroven prvnim krokem pii méteni efektivnosti sponzoringu musi byt dikladna piiprava na
tato méfeni, ktera musi zasahnout veskera pravidla védeckého vyzkumu. Zékladem je vy-
tvotit efektivni projekt vyzkumu, ve kterém je nutno definovat problém, cil méfeni efektiv-

nosti sponzoringu, cilovou skupinu, postup a metody méteni efektivnosti sponzoringu.
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Definovani problému

Cil méfeni

Objekt méfeni
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Vlastni zdroje
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7

Vyzkumna agentura

interpretace

Obr. 3 Metodika méfeni efektivnosti sponzoringu (vlastni zpracovani)

V tvodu projektu je nutné definovat problém, coz je nejdilezitéjsi ¢asti pripravné fize me-
feni efektivnosti sponzoringu. Je to demonstrace toho, ze presné vime, co chceme fesit a
jakych vysledkti chceme dosdhnout. Hlavnim krokem v ramci méteni efektivnosti sponzo-
ringu je definovat cil, ktery je sledovan a co podnik od sponzoringu o¢ekava. Existuji riizna
kritéria, jak ke stanoveni cile sponzoringu ptistupovat. Zakladem tuspé&$ného méteni efektiv-
nosti sponzoringu je vymezeni objektu zkoumani, coZ znamena oslovit tu cilovou skupinu,
pro kterou byl sponzorsky vzkaz uréen, na koho byl zaméfen. Cim vétsi segment populace
zahrnuje cilova skupina, tim dileZitéjsi je jeji spravné zatazeni z hlediska jejich charakteris-

tik (napf. demografické znaky, psychografické znaky, kulturni zvyklosti,...).

Je ziejmé, ze méfeni efektivnosti sponzoringu s sebou piindsi i velké finan¢ni prostiedky. To
je potieba uvédomit si hned na zacatku planovani méfeni efektivnosti sponzoringu a stano-
vit takovou metodu, ktera bude nejen efektivni, ale bude finanéné zvladnutelnd v rdmci pre-
dem stanovenych prostiedkil. Cast p¥ipravné faze méfeni efektivnosti sponzoringu zabyvaji-
ci se metodami tohoto métenti je zcela urcité jednou z nejzavaznéjsich. Existuje nekolik me-

tod mefeni efektivnosti sponzoringu a zvolit spravnou metodu, kterd bude nejvhodnéjsi pro
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danou situaci, je velmi obtizné. Vybér metod a technik je ovlivnén pfedmétem a cili méfeni
efektivnosti, ale musi se brat v potaz ¢as a penize, které mame k dispozici. V zavéru pti-

pravné faze je tento navrhovany plan projednan a potvrzen vedenim firmy.

Provedeni méfeni efektivnosti sponzoringu spociva zejména v osloveni cilové skupiny ve
stanoveném c¢ase piredem vybranou metodou za ucelem dosazeni pfedem stanoveného cile
v ramci predem stanovenych nakladi. Méfeni efektivnosti sponzoringu mtize byt provedeno
bud’ v rdmci vlastnich personalnich zdrojt, ¢i na zékladé objednavky vyzkumnou agenturou

(STANKOVA, 13).

Zakladni zasadou pro vyhodnocovani a interpretaci vysledkti méteni efektivnosti sponzorin-
gu je ,dusledny respekt k faktim a nepiekra¢ovani mezi, které jsou dany pouzitymi vy-
zkumnymi technikami. Podminkou pro spravnou interpretaci vysledku je dikladna znalost
principu techniky. Pfi interpretaci vysledkll se zuro¢i pecliva piiprava testovani, primérené
formulované hypotézy a adekvatné zvolené metody.“ (VYSEKALOVA - KOMARKOVA,
15)

Mezi kroky zavéreéné faze méteni efektivnosti sponzoringu patfi:
e Vyhodnoceni vysledki méteni efektivnosti sponzoringu.

e Sestaveni zaveéreéné zpravy, ktera bude obsahovat zjisténé vysledky, véetné zave-

re¢nych doporucent.
e Seznameni fidicich pracovnikt s vysledky méteni.

e Stanoveni postupu k napraveé zjisténych nedostatkd.

r

2.3 Metody méreni u¢innosti sponzoringu

Jestlize firma chce pochopit u¢inky sponzorstvi, miize pouzit fadu teoretickych konstrukci.
S ohledem na skutecnost, ze sponzorské sdéleni je velmi ¢asto jednoduché a zamérené na
firmu nebo produkt, leze fici, ze efekt sponzorstvi zavisi na vystaveni, coz znamena, Ze se
diky tomu, ze znacka a jeji spojeni se jménem sponzora se stavaji zndméjSimi, generuje
dlouhodoba preference znacky. Takze hlavni efekt sponzorstvi spoc¢iva v tom, ze se znacka
dostane do vybéru spotiebitele beze zmén postoje. Je stimulovéana jak epizodickd pamét
(spojena s udalosti) a sémanticka pamét’, ktera je spojena s dlouhodobym vystavenim spo-

tiebitele. K vysvétleni efektivnosti sponzoringu piispiva teorie kongruence (souladu), ktera
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iika, Ze lidé si lépe pamatuji informace, jeZ jsou v souladu s o¢ekavanim. To znamena, Ze

sponzorstvi tykajici se produktu, které je v souladu s o¢ekavanim cilové skupiny, bude lépe

zapamatovano. Mlzeme také predpokladat, ze ¢im vice osob se o pfedmét sponzorovani

zajima, tim silnéjs$i bude pieneseny efekt mezi sponzorovanou znackou a udalosti.

Dle Pelsmackera (PELSMACKER, 2) se v praxi rozliSuji ¢tyfi typy efektivnosti sponzorin-

gu:

Pocet ucastnikii dané udalosti a vystaveni, které je vysledkem pokryti udalosti
médii. Na zakladé poctu ucastnikii, analyzovanim jejich struktury, po¢tu dosaze-
nych zakaznikti se odhaduje Cetnost jejich vystaveni jménu znacky. Je-li sponzoro-
vana udalost pokryta médii, lze také pocitat, na kolika fadcich a strankach, kolikrat
bylo zminéno jméno znaCky nebo pocet sekund, kdy jméno znacky zaznélo
Vv televiznim ¢i rozhlasovém vysilani. Na tomto zakladé¢ se pak odhaduje dosah, frek-
vence vystaveni a také finan¢éni hodnota vystaveni. je ziejmé, Ze frekvence vystaveni
a dosah jsou pouze indikatory pravdépodobnosti toho, Ze byla kontaktovana ¢ast ci-

lové skupiny, a netikaji nic o skute¢ném poctu kontaktdl, jejich kvalité a Gi€inku.

Déle se daji méFit komunikaéni vysledky. V tomto ohledu je méteni efektivnosti
sponzorskych kampani velmi podobné testovani reklamnich kampani a zahrnuje: po-
védomi o znacce, dopady na image sponzora a image sponzorované znacky. Nejda-
lezitéjSim cilem sponzorskych kampani je spojeni podpotfeného povédomi o znacce
sponzorovanou udlosti. V tomto sméru lze métit, kolik procent ¢lent cilové skupi-
ny je schopno spravné prifadit jméno sponzorované znacky k dané udalosti. VV tomto
typu testu je ndhodné sestavené skupiné zakaznikli prezentovan seznam sponzoro-
vanych udalosti a jejich ukolem je piitadit udalost ke znacce. Vysledkem je procento
spravnych pfitazeni v cilové skupiné, ale také mira zmateni ve jménech sponzori.
Je-li spravné piifazeni, at’ jiz s pomoci nebo bez pomoci, velmi nizké, pak je zmate-
ni v daném piipadé znaénd vysoké. Udelem sponzorstvi je spojeni sponzorované
znacky nebo firmy se sponzorovanou udalosti, a proto se vyzkum zaméfuje na vni-
mani vztahu mezi image znacky a udalosti cilovou skupinou. Efektivita sponzorstvi
pak mize byt vyjadiena rovnici piesvédéivého dopadu, ktera integruje dilezité fak-

tory vlivu sponzorstvi na uroven komunikace:
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PiesvédCivy dopad = sila spojeni x trvani spojeni x (vdék v disledku spojeni + poci-

tovana zména v disledku spojeni)

Cim vice ¢lent cilové skupiny si uvédomuje spojeni mezi sponzorem a SPoNzorova-
nym, tim déle trva toto spojeni a tim méa sponzorstvi vétsi dopad. Cim vétsi vdek je
pocitovan jako vysledek sponzorstvi a ¢im vétsi jsou pocitované zmeény, pokud jde

0 image sponzora, tim ma sponzorstvi veétsi vliv.

e Prestoze zvySeni prodeje nebo podilu na trhu nejsou prvotnimi cili sponzorstvi,

dlouhodobé Ize jeho efektivnost hodnotit i odhadem komeréniho dopadu.

e [Efektivnost sponzorstvi se méfi i na zaklad¢ zpétné vazby zhacastnénych skupin.
S ohledem na charakter nékterych typti sponzorstvi spociva jejich efektivita prede-
vS8im Vv reakci ucastnikii na pohostinnost firmy ¢i v nazorech zaméstnancti na spon-

zorské programy. Zejména se to tyka sponzorstvi kultury a urcitych uceld.
Kotler (KOTLER, 6) naproti tomu déli méfeni efektivnosti sponzoringu na:

¢ Vyzkum ucinnosti komunikace, ktery je oznacovan jako testovani kopie a miize se
provadét piedtim, nez je sponzorsky vzkaz odprezentovan v médiu, i poté, co je od-
vysilan ¢i vytistén. V praxi rozliSujeme tii metody predbézného testovani sponzorin-

gu.

O Metoda primého hodnoceni, kterd zada od spotiebiteld, aby vyjadfili sviij
postoj K riznym alternativim sponzorského vzkazu. Tato metoda se pouZi-
va, jestlize chceme posoudit, jakou pozornost vzkaz ziska, jakou ma ctivost
a poznavaci hodnotu. I presto, Ze se nejedna o presné méfeni ucinku, name-

feni vysokych hodnot naznacuje potencialné ucinngjsi sponzoring.

o Dalsi metodou je test portfolia, ve kterém jsou spotiebitelé pozadani, aby
zhlédli nebo vyslechli portfolio sponzorskych vzkazii. Nasledné jsou vyzvani,
aby si vzpomnéli na v§echny vzkazy a jejich obsah bez a nebo s pomoci taza-
tele. Uroven zapamatovani vyjadiuje schopnost sponzorského vzkazu pro-
niknout do védomi a dosahovat toho, aby jeho sd€leni bylo pochopeno a za-

pamatovano.

0 Posledni metodou je laboratorni test, ktery vyuziva laboratorni pfistroje pii

méfeni fyziologickych reakci spotiebitele na sponzorsky vzkaz. Tyto testy
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méfi schopnost sponzorského vzkazu ziskat pozornost, na druhou stranu ale

nic nefikaji o jejim ti¢inku na nazory, postoje a imysly.
Vyzkum vlivu na prodej, ktery odpovida na otazku: K jakému zvy3eni prodeje do-
jde v disledku sponzoringu, kdyz se zvysi informovanost o znacce a zaroven vzros-
tou 1 jeji preference? Prodej je ovlivilovan mnoha faktory (propagace vlastnosti pro-
duktu, jeho cena, dostupnost a ¢innost konkurence), ¢im je téchto faktorti méné ne-
bo ¢im jednodussi je jejich kontrola, tim snaze mizeme métit ucinky sponzorského
vzkazu na prodej. Nejlépe se Gi¢inek sponzoringu na prodej méfi v situacich ptimého
marketingu, nejobtiznéji u propagace znacky nebo vytvafeni image podniku. Cilem
firem je zjistit, zda do propagace investuji pfili§ mnoho nebo malo penéznich pro-
stiedkt. Jednim z moznych zpisobu je prace s definici zobrazenou na obr. 3. Dalo
by se fici, ze firemni podil na propagaénich vydajich vyprodukuje podil na vysilacim
Case sponzorského vzkazu, ktery si ziska podil v myslich a srdcich spotiebitelt, a
nakonec podil na trhu. Vyzkumy, které se zabyvaji vztahy mezi podilem na vysila-
cim ¢ase sponzorského vzkazu a podilem na trhu u nékolika spotiebnich vyrobki,

zjistili pomér 1:1 u zavedenych vyrobkti a 1,5 — 2:1 u novych produkti.

Podil vydajii

v

Podil na vysilacim ¢ase

sponzorskeho vzkazu

v

Podil zaujatého rozumo-

vého a citového vnimani

v

Podil na trhu

Obr. 4 Model pro méfeni vlivu reklamy na prodej (KOTLER, 6, str. 588)

Vseobecné roste pocet firem, které nesnazi métit Gcinek propagace na prodej a nespokojuji

se jen s méfitkem komunikac¢niho ucinku.
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Zavér

Hlavnim cilem této teoretické Casti bakalatské prace bylo ziskat jak na zaklad¢ odborné
literatury, tak i z internetovych zdrojl, co nejvice informaci, které se tykaji sponzoringu.
Pozornost byla vénovana nejen rozdéleni sponzorovani do typovych skupin, ale také raz-
nym zpusobim méteni efektivnosti sponzoringu. Tato ¢ast nebyla viibec jednoducha, pro-
toze neexistuje mnoho knih, které se tématikou sponzorovani zabyvaji. VétSina knih, ktera
se mi dostala do rukou, obsahovala pouze obrovské mnozstvi ptikladt, co vSe je mozné
sponzorovat predevsim ve USA, ale skutecnou teorii témef nezahrnovaly, coz je na Skodu,
protoze sponzorovani je neuvéfitelné rychle se rozvijejici oblast predevsim u nas. Je to $ko-
da, protoze urcit¢ mnoho firem by rado melo sviij sponzoringovy program efektivni, ale

chybi zde dostate¢na teoreticka zakladna.
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1. PRAKTICKA CAST
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3  PROFIL SPOLECNOSTI NOVO-CZ, S.R.O.

Firma NOVO-CZ, s.r.o., je ¢eska firma sidlici v Bruntéle zaloZena ing. Vladimirem Novot-
nym v roce 1990, kterd se zabyva vyrobou jednotcelovych balicich stroji a obalovych ma-
terialti. Za dobu své existence si ziskala mnoho ptiznivcl a spokojenych zakaznikt rtiznych
odvétvich primyslu. V roce 1998 byla firma certifikovana firmou ITI TUV a je drzitelem
certifikatu 1SO 9001.

Od vyroby strojirenskych zafizeni a oprav stroju vSeho druhu se firma postupné pteorien-
tovala na oblast vyroby balici techniky, se zaméfenim na baleni kusového zboZi do teplem
smrstitelné PE folie a baleni expedi¢nich jednotek. Tuto balici technologii je moZno pouZit

k baleni zbozi ve vSech priamyslovych odvétvich.

3.1 Struéna historie

Firma NOVO Bruntal vznikla jako soukroma firma — fyzick& osoba v roce 1990. Prvnimi
vyrobky, které firma produkovala, byly drobné svafovaci pfipravky, dale poskytovala opra-
vy balicich stroji a zubovych ¢erpadel. Nasledovali smr$tovaci zafizeni riznych velikosti a
provedeni. Do roku 1994 byl provoz zajistovan v pronajatych prostorach, které firma po-
stupné odkoupila, ¢imz mohlo dojit k postupnému navySeni zaméstnanct na soucasnych 38
a dale pak k opravam a modernizaci vyrobniho arealu. Od roku 2002 zacala transformace
firmy, ktera byla dokoncena v roce 2004. Firma se tak od 1.1. 2005 stala pravnickou 0so-

bou, jejimiz spolumajiteli se stali ing. Vladimir Novotny a jeho syn Vladimir Novotny jn.

3.2 Zakladni udaje o spole¢nosti
Obchodni firma: NOVO-CZ, s.r.o
Sidlo: Kavalcova 1882/8, 792 01 Bruntal
1CO: 268 24 648
Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
Piedmét podnikani:

e Vyroba stroju a zafizeni pro vS§eobecné ucely

e Vyroba stroju a zatizeni pro ur¢ita hospodaiska odvétvi
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e Vyroba platovych vyrobki a pryzovych vyrobki
Statutarni organ:
Jednatelé: ing. Vladimir Novotny a Vladimir Novotny
Za spolecnost jednaji jednatelé spolecnosti, a to kazdy samostatn¢.

Zakladni kapital: 3 411 000,--K¢

3.3 Vybrané ukazatele

Na nasledujicich grafech budou vysvétleny nékteré firmou poskytnuté ukazatele, jedna se

predevsim o vyvoj poctu zaméstnanct, trzeb a hospodaiského vysledku pfed zdanénim i po

zdanéni.
Vyvojtrzeb
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Obr.5 Vyvoj trzeb

Z nésledujicino grafu je patrné, Ze trzby se pohybuji v rozmezi 26 500 tis. K¢ a téméft
30 000 tis. K¢. Vykyv trzbach v obdobi 2003 - 2006 byl dan piedevsim tim, Zze pro firmu je
velmi obtizné sehnat dostate¢né mnozstvi zakazek. Neni mozné udrzet stav trzeb stabilni,
ptipadné rostouci ani proto, Ze firma pracuje v takovém oboru a vyrabi takové vyrobky,

kterych neni stala spotieba a poptavka po nich je v jednotlivych letech rtizna.
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Vyvoj poétu zaméstnanct
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Obr. 6 Vyvoj po¢tu zaméstnancii

Jiz dle poctu zaméstnanci je ziejmé, ze NOVO-CZ, s.r.0. je mala rodinné firma. V roce
2003 byli piijati 3 novy zaméstnanci, protoZze se piemyslelo o rozsiteni vyroby s spolupréci
s firmou OSRAM, s.r.0., kterd se nakonec neuskutecnila, a tito nové piijati zaméstnanci byli
opét propusténi. Dalsim diivodem pro klesajici trend po¢tu zaméstnanct je ten, ze funkce
v podniku se kumuluji, a proto zde neni pfi¢ina nové zaméstnance piijimat. V letoSnim roce
vsak firma pfijala 2 nové zaméstnance, takze jejich pocet dosahl soucasnych 38 zaméstnan-

o

Cu.

V nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj hospodaiského vysledku, o kterém se da fici, ze je
nevyrovnany, divody pro tento jev je stejny jako u vyvoje trzeb - firma pracuje v takovém
oboru a vyrabi takové vyrobky, kterych neni stala spotieba a poptdvka po nich je

Vv jednotlivych letech rtizna.

Vyvoj hospodaiského vysledku
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Obr. 7 Hospodatsky vysledek
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3.4 Vyrobkové portfolium

Jak jiz bylo vySe zminéno firma vyrabi jednoucelové balici stroje a obalovy materidl. Na
nasledujicich fadcich budou tyto vyrobky popsany. Balici stroje jsou rozdéleny do nésleduji-

cich skupin:

e Balici a davkovaci stroje pro potravinaisky pramysl — mezi tyto stroje patii
napf. plnici stroj pro baleni kaSovitych hmot typ ,,PLN*, plnici stroj pro baleni kaSo-
vitych hmot typ ,,AP100“, balici stroj pro baleni kusového zboZi typ ,,NOVOPACK
MINI 400%, tyto stroje se pouzivaji predevsim v potravinarském prumyslu, bali se
jimi ptedev§im mlééné vyrobky do nadob, riznych druht krabicek a kelimkd o ob-
jemu 0,1 — 2,0 I. Kapacita se dle objemu se pohybuje mezi 10 — 50 ks/min. Déle se je

mozné zafizeni uplatnit u kelimkti na dzemy, hot¢ice, med, dfené, rostlinny tuk.

e Balici stroje a linky do teplem smrstitelnych folii — do této skupiny miizema za-
fadit napt. automatickou balici linku pro baleni palet do teplem smrstitelné PE folie
typ ,,AKIVY 1500 + SHOK 2, balici linky pro baleni kusového zboZi do teplem
smrstitelné PE polohadice BAL 10.PE, typ ,,SHT + BAL PH", Horkovzdu$na smrs-
tovaci komora typ ,,SHOK 1.

e Konfekéni a laminovaci stroje pro zpracovani LDPE, HDPE a PAD félie, zde
patii ku piikladu automatické zafizeni pro vyrobu obalek typ ,,AVO DUQO", které
slouzi k vyrobé vrstvenych PE obalek, automatické zatizeni pro navafovani plasto-
vych raminek na PP na LDPE sécky , laminovaci stroj pro laminovani dvou folii typ
~LAM“, jez slouzi k vyrobé dvou typu folii, jedna se o teplotni pribézné ,,zaZehle-
ni‘ dvou riznych materialt, napt. PE folie s MI folii nebo PE folie s Al folii k sob¢

ve vysledny produkt.

e Flexotiskové stroje, do této skupiny patii flexotiskovy stroj pro potisk recykla¢nich
znaku typ ,,CODA 3, dvoubarevny flexotiskovy stroj pro potisk ptifeza typ ,,PDFP*

a jednobarevné potiskovaci zatizeni PE folii.
Firma poskytuje na své vyrobky servis do 24 hodin v celé Ceské republice, dale nabizi
vSechny nahradni dily a provadi v zaruéni dobé ¢&tvrtletni servisni prohlidky svych vyrobki,

existuje zde také moznost sestavit smlouvu o periodickém pozaru¢nim servisu.
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Hlavnim konkurentem v ramci Ceské republiky jsou firmy Technology, s.r.o., Feifer, spol.

sr.0., a Technopack, s.r.o.

3.4.1 BCG analyza

BCG matice oznacuje portfoliovy model strategie, ktery vyvinula belgicka spole¢nost ,,The

Boston Consulting Group* (odtud BCG). Matice nam ukazuje spojitosti mezi tempem ristu

obchodil a konkuren¢ni pozici spolecnosti. Slouzi predev§im manazeriim spolecnosti jako

pomoc pii fizeni a rozhodovani se o zdrojich.

Néazev vyrobku % vyroby] Obrat % Obrat Relativni
NOVO-CZ | vyroby | Technology | trz.podil
v tis. K¢ v tis. K¢
Balici a davkovaci stroje  |43% 12 722 40% 205 417 6,1
Stroje a linky do teplem|32% 9 467 31% 159198 59
smrstitelnych folii
Konfekéni a laminovaci|22% 6 509 22% 112 979 57
stroje
Flexotiskové stroje 3% 887 7% 35 948 2,4
Tab.2 BCG analyza
22% hvézdy otazniky
tempo ristu
trhu 10% kravy osi
, (OCe 0
10 5
0,1

Obr. 8 BCG matice (vlastni zpracovani)

relativni trzni podil
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Na zakladé udaji poskytnutych firmou byla vypracovana matice vyrobkového portfolia.
Zlutou barvou jsou oznadeny balici a davkovaci stroje, které zaujimaji 43% veskeré vyroby,
zelena barva znaci stroje a linky do teplem smrstitelnych f6lii, oranzové jsou konfekéni a
laminovaci stroje s 22% podilem na vyrob¢ a nejmensi ¢ast vyroby tvoti flexotiskové stroje
se 3%. Na prvni pohled je patrné, Ze vétsina vyrobkt je umisténa v dojnych kravach, coz

pro firmu znamena, zZe ji vyrobky ptindseji velkou penézni hotovost.

Na druhou stranu je portfolio nevyvadzené, protoZe se v ném nevyskytuje zadna hvézda,
otaznik a jen jeden pes. Vyrobky umisténé v kravdch mize firma udrzovat, pokud jsou vy-
robky dost silné, a nebo sklizet, coz se vyplati u slabych penéZnich krav, jejichZ budoucnost
je nejasna. Pokud bychom promitli BCG matici do Zivotniho cyklu vyrobku, bylo by zjisté-
no, Ze dojné kravy odpovidaji obdobi zralosti. Z tohoto diivodu by analyzovana firma méla
zacit premyslet, jak chce s témito vyrobky pokracovat, dle mého nazoru by méla zaéit své
vyrobky inovovat nebo zacit uvazovat o novém produktu, protoze je jen otazkou ¢asu, kdy
se neéktera ze skupin vyrobkut pfesune z dojnych krav do psi, a tedy do obdobi tpadku, coz

by znacilo sniZeni zisku, nebo dokonce ztraty.
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4 ANALYZA SPONZORINGU FIRMY NOVO-CZ, S.R.O

Cilem této kapitoly je analyzovat soucasny stav sponzoringu ve spole¢nosti NOVO-CZ,
s.r.0. Kapitola se bude vénovat také fizeni sponzoringovych aktivit v podniku. V neposledni
fad¢ bude pozornost zametena také na strukturu sponzoringu ve firme jak po vécné, tak po
financni strance. V zavéru kapitoly bude zndzornéna SWOT analyza sponzoringu ve firmé

NOVO-CZ, s.r.0., a déle zde budou aplikovany metody méieni efektivnosti sponzoringu.

4.1 Vyvoj sponzoringu ve firmé

Spolecnost NOVO-CZ se vénuje sponzorovani jiz od dob svého zalozeni v roce 1990.
V ramci bakalarské prace bude pozornost vénovana predevsim obdobi let v rozmezi 2001 —
2006. Jiz od poc¢atku zaméfuje svou pozornost piedevsim na mésto Bruntal a jeho blizké
okoli. Firma NOVO-CZ sponzoruje predevsim sport (cyklistika, béh, lyzovani, fotbal) a

vzdélavaci instituce (matetské, zakladni, stiedni i specialni skoly).

Postupem ¢asu se firma NOVO-CZ stala dlouhodobym partnerem vyznamnych udalosti
mésta Bruntalu a nékterych sportovnich organizaci v okresu. Jiz nékolik let je generalnim
partnerem Mezinarodniho vecerniho béhu Bruntalem, kterého se neucastni jen sportovci
z Ceské republiky, ale také ze zahrani¢i, predevsim z Polska. K dal3i dlouhodobé spolupréaci
patii sponzorovani tenisového klubu v nedalekém Vrbné pod Pradédem, ktery maji
k dispozici také zaméstnanci firmy NOVO-CZ ¢imz nejen utuzuje firemni kolektiv, ale také
loajalitu svych pracovnikli. Dlouhodoby je také vztah mezi firmou a Skolou pro zrakove
postizené, kterd sidli v Brné, ¢imz vlastné firma zvySuje svou povédomost i mimo oblast
Moravskoslezského kraje. Spole¢nost NOVO-CZ by s témito organizacemi chtéla udrzet

spolupréci i do budoucna.

Firmé se také v loiiském roce podafilo vzbudit povédomi také v zahrani¢i, jelikoz firma
NOVO-CZ sponzorovala reprezentanta CR v MTBO (mountain bike orienteering) na Mis-

trovstvi svéta ve finském Joensuu.
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Obr. 9 Vyvoj sponzoringovych aktivit v letech 2001 — 2006

Co se ty¢e vyvoje sponzoringu v letech 2001 — 2006, z grafu neni patrny ani rostouci ani
klesajici trend, pocet sponzoringovych aktivit spiSe kolisa, stejné je na tom i struktura spon-
zoringu. Za timto kolisanim stoji hlavné to, Ze firmu v jednotlivych letech oslovoval ruzny

pocet zajemct, ktefi byli zainteresovani na sponzorovani firmou NOVO-CZ.

4.2 Analyza rizeni sponzoringovych aktivit ve firmé

Tato ¢ast bude vénovana fizeni sponzoringovych aktivit ve spole¢nosti, tzn. budou zodpo-
vézeny otazKy: jaka se pouZiva strategie sponzorovani, kdo ma jaké pravomoci v oblasti
sponzoringu, kdo je zodpoveédny za sponzorovani ve firmé, kdo planuje sponzoring ve firme
a jak takové planovani probihd. Sponzoring bude dale zalenén do organizacni struktury

podniku a budou objasnéna kritéria hodnoceni navrhti sponzoringu.

V analyzované spolecnosti se dle slov feditelky obchodniho oddé€leni nepouziva zadna stra-
tegie sponzorovani. Neoc¢ekava se, Ze by se méla kvuli sponzoringu vytvaret n&jaka special-

ni strategie. Sponzoruje se ten, kdo se ptihlasi o sponzorsky prispévek.

Na nasledujicim obrazku je zndzornéna zjednoduSend organizacni struktura spole¢nosti
NOVO-CZ, kde jsou oranZzovou barvou vymalovana odd¢€leni, ktera se sponzoringem zaby-
vaji. Je to piedevsim generalni feditel firmy, pan ing. Vladimir Novotny, a dale pak feditelka
obchodniho oddéleni pi. Jazudekova. Za nimi chodi potencialni zajemci o sponzorsky dar,
firma se snazi pomoci kazdému, kdo poprosi o pomoc. Samoziejmé¢ vétsi pravomoci
Vv oblasti sponzoringu ma generalni feditel, feditelka obchodniho oddéleni s nim musi kaz-

dou, ji doSlou nabidku, konzultovat. Je tedy zfejmé, Ze firma nema samostatné marketingo-
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vé oddéleni, v8e co se tyka marketingu spada pod obchodni oddéleni, které se jim ale také

moc nezabyva.

financni odd. technicko-v§rabnf odd. persoréln odd. konstrukoe

Obr. 10 Organizacni struktura (vlastni zpracovani)

Je jisté, Ze také tyto osoby jsou za sponzoring zodpovédné, ale protoze firma nijak nesle-
duje, jestli jsou jeji sponzoringové aktivity efektivni, tak se vlastné neda o zadné zodpovéd-
nosti mluvit. Firma poskytne urcity finanni obnos zajemci, ten pak napf. umisti v misté
konani reklamni tabule a firma uz se dale nezajima, zda toto sponzorovani na ni mélo jaky-

koli vliv.

Firma také neplanuje Zadné své sponzoringové aktivity. Sama nevyhledavéd zadné moznosti

sponzoringu, které by pro ni byly vyhodné.
Ve firmé se se sponzoringem pracuje nasledovné:
1. Firma ¢eka, kdo ji oslovi s Zadosti s sponzorsky piispévek.
2. Zadosti dostava jak generalni feditel, tak obchodni feditelka spole¢nosti.

3. Generdlni feditel prokonzultuje s obchodni feditelkou, zda danou nabidku
pfijmout na zaklad¢ danych kritérii.

4. Generalni feditel se poradi s feditelkou finanéniho oddéleni, jaky finan¢ni ob-
nos mize poskytnout.

5. Reditelka finanéniho oddéleni nebo zajemce sepise smlouvu.

6. Smlouva je stvrzena podpisem.

Nic dalsiho jako napt. vyhodnoceni efektivnosti sponzoringu, stanoveni rozpoc¢tu sponzo-

ringu, firma neprovadi.

Jedinym kritériem hodnoceni navrhu sponzoringu jsou finance. Pokud mé4 firma dostatek
finan¢nich prosttedkil snazi se sponzorovat kazdého, kdo si pozada o sponzorsky prispévek

a i suma vynaloZena na sponzoring je vyssi. V piipadég, ze se firmé piilis nedafi, tak se sice
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snazi také pomoci kazdému, ale obnos, ktery zdjemce o sponzorsky dar poZada, je mnohem

—_

nizsi.
Co se tyce rozpoctu na sponzoring, firma vyuziva metodu moznosti. Obchodni feditelka
firmy se zepta finanéni feditelky, kolik mohou dany rok vynaloZit na sponzoring a vysledek
pak oznami generalnimu fediteli firmy. Ten pak tyto penize ¢erpa, kdyZ jsou vycerpany, je

jasné, Ze uz se dany rok, nikdo sponzorovat nebude.

4.3 Struktura sponzoringu po vécné strance

Po dtikladné analyze poskytnutych dat bylo zjisténo, ze ve firmé jsou zastoupeny dva typy

sponzoringu — sponzoring udalosti a sponzoring pficiny.

Co se tyCe oblasti sponzorovani udalosti, tak firma sponzoruje pievazné sportovni akce,
kluby, ¢i jednotlivce. V minimalni mife se zajima o sponzorovani uméni a kultury. Jak bylo
vySe popsano, sponzoring pii¢iny zahrnuje uéelovy, transakéni sponzoringi a hodnotovy
marketing. U analyzované spolecnosti se vSak vyskytuje jen sponzorovani ucelu, neboli
MUSH sponzoring. Spole¢nost poskytuje podporu $kolam jak matefskym, zakladnim, tak i

sttednim, dale pak nemocnicim, détskym domovim, ¢i domovu diichodct.

4.3.1 Sponzoring priciny

Co se tyce sponzoringu pii¢iny, z nédsledujiciho obrazku lze vy¢ist, Ze pocet sponzorova-
nych akci sice kolisa, ale ma mirné klesajici tendenci. Toto kolisani a pokles ma jen jediny
duvod, firma sama nevyhledava zadné pfileZitosti pro sponzorovani a radéji ¢eka, kdo za ni
ptijde s urcitou nabidkou, proto jeden rok sponzoruje osm akci ¢i organizaci a druhy rok

pouze tfi.
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Sponzoring priciny v letech 2001 - 2006
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Obr. 11 Vyvoj sponzoringu piiciny

Protoze firma se vénuje jen MUSH sponzoringu, ostatnim druhtim sponzoringu pficiny jiz
Vv této Casti nebude vénovan prostor. V nasledujicim grafu je znazornéna struktura MUSH
sponzoringu v obdobi let 2001 — 2006. Lze usoudit, Ze nejvice se analyzovana spole¢nost
vénuje Skolam a to 56% dale pak spolecnosti — 28%, za nimi zaostavaji lokality (13%) i

nemocnice (3%).

Stuktura MUSH sponzoringu

3% 13%

Obr. 12 Struktura MUSH sponzoringu
M — municipal

Tomuto okruhu se firma v poslednich Sesti letech vénovala pomérné malou pozornost. Na
celkové struktufe sponzoringu ucelu se podili jen 13%. V uplynulém obdobi sponzorovala
kiizovou cestu na Uhlifsky vrch, obec Obornd a kaple v Norberéanech a Trhavicich.

V danych lokalitach byly po uré¢itou dobu umistény cedule s ndzvem firmy.
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U — university

Timto odvétvim se analyzovana spolecnost vénovala nejvice. Sponzoruje jak matefské a
zakladni tak i stfedni skoly. Naptiklad u Stiedni primyslové Skoly poskytuje penize na Skol-
ni ¢asopis, v ném se pak objevuje logo firmy. Dlouhodobou spolupraci vykazuje Specialni
Skola pro slabozraké, ktera sidli v Brné. Zde se jedna o jediné sponzorovani firmy mimo
Moravskoslezsky kraj. Dale poskytuje financ¢ni prosttedky 1. Z&kladni Skole v Bruntéle,
ktera je zaméfena na sport, predevsim lyzovani. Takze loga firmy se zpravidla objevuji na
lyzatskych mapach. Gymnaziu Bruntdl sponzoruje obvykle reprezentaéni ples formou po-
skytnuti vyrobku (rizné druhy sackt a pytli) do tomboly. Mimo mésto Bruntal sponzoro-

vala zakladni Skolu v Andélské Hofe.
S —society

Co se tyCe sponzoringu spole¢nosti pomaha firma NOVO-CZ, nejen détskym domovim
v okoli (Lichnov, Janovice), ale také domovu dichodct v Bruntéle, organizaci Klubicko 1I,
coz je asociace rodiCu a pratel zdravotn€ postizenych déti, mistnimu hasi¢skému sboru, ¢i
vodni zachranné stuzbé Cerveného kiize, ktera pracuje na nedaleké vodni prehradé Slezska
Harta. V sidlech danych organizaci obvykle stoji tabule slogem firmy, popfipadé jsou

V budovach rozmisténi letaky s informacemi o firmé.
H — hospital

Jedinym zéstupce z roku 2001 je byvala Nemocnice Bruntél, dnes jiz Podhorska nemocnice.
Analyzovana spole¢nost tehdy vénovala penézni prostiedky na traumatologické dny nemoc-

nice Bruntal.

Firma se svymi sponzorskymi dary zaméfuje piedevsim na mésto Bruntal a jeji blizké okoli.
Jedinou vyjimku tvoii Specialni $kola pro slabozraké, ktera sidli v Brné. S nékterymi orga-
nizacemi jiz firma spolupracuje del8i dobu, patii mezi né predevsim Stiedni primyslova Sko-
la Bruntal, 1. Z&kladni Skola v Bruntéle a Speciélni Skola pro slabozraké. Tato dlouhodoba
spoluprace je dana tim, Ze Fidici organy téchto organizaci jsou se sponzorovanim firmou

NOVO-CZ, s.r.o spokojené, a proto se na tuto firmu opakované obraci se svymi Zadostmi.
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4.3.2 Sponzoring udalosti

Sponzoring udéalostiv letech 2001 - 2006

pocet aktivit
D

umeéni

sport

cas

2001 2002 2003 2004 2005 2006

Obr. 13 Sponzoring udalosti

Z grafu je patrné, ze prevazuje sponzorovani sportovnich udalosti, kultura a uméni je hodné

v pozadi. Nejvetsi narist sponzorskych aktivit v oblasti sportu zaznamenala firma minuly

rok, kdy sponzorovala sedm sportovnich organizaci a akci. Pti¢inou tohoto vyrazného ristu

je to, ze se na firmu v loiiském roce obratilo mnohem vic sportovnich oddilti s prosbou o

sponzorovani jejich tymu ¢i organizovanych akci. Firma sponzoruje sport tak rada proto, Ze

jak generalni feditel spolecnosti, tak jeho syn — technickovyrobni feditel, jsou nadSenymi

sportovci, ktefi se sportu sami radi vénuji a maji k nému velmi blizko, proto maji na Brun-

talsku spoustu kontaktu v oblasti sportu, tito lidé se na firmu radi obraceji se svymi Zadost-

mi 0 sponzorovani.

Protoze firma se zaméfuje spiSe na sponzoring sportu, tak v dalsi ¢asti jiz sponzoringu umg-

ni a kultury nebude vénovan prostor.

Struktura sportovniho sponzoringu
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Obr. 14 Struktura sportovniho sponzoringu
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Tento graf znazornuje strukturu sportovniho sponzoringu ve firmé v letech 2001 - 2006.
Jak lze vidét, nejvétsi ¢ast zaujima atletika s 27% a lyZovani s 26%. Déle je to tenis (18%) a
fotbal (9%). Tyto sporty firma sponzoruje vétSinou pravidelné a také se zajima o vice tymil
¢i sportovnich akci. Dalsi sporty jako je jezdectvi, MTBO, florbal a stfelba byly jen jednora-

zové zalezitosti, které trvaly jen maximalné jeden rok.

Co se tyce atletiky, sponzorovala firma jak sportovni celky, napf.sportovni klub orientac-
nich bézct, tak sportovni akce. Jiz n€kolik let je firma partnerem Mezinarodniho vecerniho
béhu Bruntalem, ktery se letos uskute¢ni jiz po pétatiicaté. V poslednich letech sponzorova-
la také piespolni béh Zactva. Na akcich typu veéerniho béhu Bruntdlem jsou nejen na startu
velké reklamni cedule s logem firmy, ale traté jsou také oznaceny pasy s logem firmy. Vy-
hodou tohoto sponzorovani je to, ze bé¢h se uskutecnuje ve stiedu mésta Bruntalu, kde je
velka pravdépodobnost zasahu co nejvice zakaznikl. Coz je napiiklad nevyhoda piespolni-
ho behu, jelikoz logo firmy je vétSinou umisténo na mapach zadvodnikii. Tento sport ani neni
prili§ divacky zajimavy, proto je zde také nizkd komunikaéni i¢innost.

Sponzoringu lyZovani se analyzovana spole¢nost vénuje jiz delSi dobu, sponzorovala prede-
v8im lyzatské tymy — napt. Svaz alpskych disciplin, TC Ski Moravia, SK Figura, SK Anna-
berg spoluprace s témito tymy byla vSak jen jednorazova. V lofiském roce finan¢né piispéla
sjezdovce Annaberg v nedalekych Andélskych Horach, v aredlu sjezdovky je umisténa re-
klamni cedule s nazvem firmy a oznaenim, Ze je sponzorem sjezdovky. Pii lyzaiskych z4-
vodech byva logo firmy na mapéach tras. Tim, Ze spole¢nost sponzoruje konkurenéni tymy
se vyhyba tomu, aby na ni zanevieli fanousci jednoho tymu, ktefi ale nefandi konkurenénimu
tymu. Na druhou stranu zase tyto fanousky mtze odpudit to, ze firma sponzoruje i konku-
rencni tym.

DalSim v potadi je sponzoring tenisu, a to pfedevsim proto, Ze firma od roku 2002 pravidel-
n¢ sponzoruje tenisovy klub ve Vrbné pod Pradédem TJ SOKOL Vrbno pod Pradédem. Na
kurtech je umisténa reklamni tabule firmy NOVO-CZ. Kromé tabule, ktera je na kurtech
neustale, se na nich objevuji béhem tenisovych turnaji dal$i propagacni materidly firmy
NOVO - CZ. Smlouva mezi firmou a sportovnim klubem je k nahlédnuti v ptilohach. Firma
klub vyuZiva nejen Kk propagaci svého jména, ale také zde pofada tenisové turnaje pro své

zameéstnance.
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Zajimava je, Ze sport s nejvétsi komunikacni ucinnosti — fotbal je ve sponzoringu firmy za-
stoupen tak malo. Jednalo se jen o sponzorovani jedné sezény a tykalo se klubti TJ] ZORA a
TJ Olympia Bruntal. Navic se zde jedna o kluby méné znamé a spiSe na niz$i vykonnostni
drovni, ¢imz se komunika¢ni t¢innost jesté snizuje.

Déle se v udajich o sponzoringu béhem let objevilo nékolik jednorazovych akci, napt. spon-
zorovani jezdeckého klubu Amir v Staré Rudné u Bruntalu, stfeleckého klubu, ¢i florbalo-
vého tymu, na jehoZ dresech bylo logo firmy. Za zminku stoji také sponzorovani tymu SK
Karlovice, zde se jedna o sponzorovani reprezentanta Ceské republiky v MTBO (mountain
bike orienteering) Lubomira Tome¢ka, ktery v lofiském roce reprezentoval Ceskou republi-
ku na MS ve Finsku. Firma byla reprezentovana automobilem polepenym reklamou firmy a
dale dresy s potiskem firmy, kopie smlouvy najdete v piilohach. Firmé¢ NOVO-CZ, se tak

podarilo, Ze ji nékdo propagoval na mezinarodni urovni.

4.3.3 Cile a cilové skupiny sponzoringu

Sponzorstvi je predevsim spojeno s urcitou akei ¢i udalosti, a proto je nezbytné ptidat dalsi
dimenzi, jako napt. kontaktovani publika jako aktivnich Gcastnikd akce, ,,zivych™ divaku a
pracovnikti médii sledujici danou akci. Sponzoring ve firmé¢ NOVO-CZ, se zaméfuje prede-

v8im na nésledujici cilové skupiny:
e potencialni zékaznici,
e Vefejnost,
e zamgéstnanci.

Sponzorovanim riznych akci se firma snazi ptildkat nové zajemce o produkty firmy. Déle je
snahou spolecnosti zaplsobit na Sirokou vefejnost a tim i na potencidlni pracovni sily, pro

néz pak bude vnimana jako zadouci zaméstnavatel. S tim souvisi i zaméfeni na zamestnance.
Mezi hlavni cile sponzoringu analyzovaného podniku pak patfi:

e vnimani firmy vefejnosti a zdjem o mistni zalezitosti,

e zlepSeni vztahl se zaméstnanci a zvySeni jejich hrdosti,

e osobni cile vrcholového fizeni firmy,

e zvySeni povédomi u zakaznikd.
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4.4 Struktura sponzoringu po finané¢ni strance
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Obr. 15 Suma vynaloZenych prostiedkt

Z tohoto grafu vypliva, kolik firma ro¢né investuje do sponzorovani. V letech 2002 — 2003
se tato Castka pohybovala v rozmezi 370 000 — 440 000 K¢&. V roce 2004 ale nasledoval
pad, kdy firma vynaloZila pouze ¢astku 147 500 K¢, v roce 2005 to bylo pouhych 120 000
K¢ a loni poskytla 135 000 K¢, bylo to zptsobeno predevs§im tim, ze firma neméla dostatek

financi, které by mohla poskytnout na sponzoring.

podil nakladl na sponzoring k celkovym nakladiim
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Obr. 16 Podil nakladt na sponzoring k celkovym nakladim

Z grafu lze vy¢ist, ze naklady na sponzoring tvofi témét zanedbatelnou ¢ast celkovych né-
kladd spole¢nosti NOVO-CZ. Nejvétsi podil na celkovych nakladech tvotily naklady na
sponzoring Vv roce 2004, kdy to bylo 1,54%, toto ¢islo klesa aZ k loniskym 0,43%. Je tedy

mozné usoudit, ze naklady na sponzoring neovliviuji zisk spole¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

4.5 Kauzalni analyza

Cilem kauzalni analyzy je dokazat, zda vyse trzeb ma vliv na naklady vénované na sponzo-

ring nebo na pocet sponzorovanych aktivit. Toto bylo provadéno regresni analyzou.

4.5.1 Vliv poétu sponzorovanych aktivit na trzby

Nejprve byl zvolen typ regresni funkce, dle grafické metody byla vybrana parabolické& funk-

ce.

roky i pocet aktivit x; trzby (v tis. K&) i Xi Xi Xi XiYi Xi Vi
1 8 28766 64 512 4096 230128 1841024
2 11 26267 121 1331 14641 288937 3178307
3 5 29587 25 125 625 147935 739675
4 11 27766 121 1331 14641 305426 3359686
5 13 27968 169 2197 28561 363584 4726592

suma 48 140354 500 5496 62564 1336010 13845284

Tab.3 Zakladni tabulka vypoctu
Pouzitim metody nejmensich ¢tvercl jsme dostali soustavu rovnic:

5b, + 48b, +500b, =140354
48b, +500b, +5496b, =1336010
500b, +5496b, + 62564b, = 13845284

Po spocitani determinantu soustavy, byly vypoc¢itany neznamé:

b, = 34984,11151,
b, = —1329,9626,
b, = 58,5433,

Rovnice vybérové regresni paraboly tedy méla tvar:
Y =34984,11151-1329,9626x —58,5433x°.

Dale byl spocitan index determinace, ktery se rovnal 65,42%, nezkresleny index determina-
ce se rovnal 30,83%. CoZ znamend, Ze 30,83% variability pozorovanych hodnot trzeb Ize

vysvétlit danym modelem.
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zavislost trzeb na poctu aktivit
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Obr. 17 Zavislost trZzeb na poctu aktivit
F-test

Tabulkova hodnota F;4;(2,2) =19,00. Ponévadz vyslo

F =2627206,702 > F, 4 (2,2) =19,00, zamitdme na hladin¢ vyznamnosti o = 0,05 hypo-
tézu H, : B, = B, =0, coZ znamena, Ze pocet aktivit maji vliv na trzby.
Individudlni t-testy

Testové kritérium pro test hypotézy H, : 8, =0 vySlo t =-1220,909. Tabulkova hodnota

t-rozd€lent t; 4q5 (2) = 4,303.

Ponévadz vyslo, ze [t| =1220,909 > t, 5, = 4,303, zamitame hypotézu H, : B, = 0 na hladi-
né vyznamnosti a = 0,05, c0Z znamena, Ze pocet aktivit maji vliv na trzby.

Testové kritérium pro test hypotézy H,: 3, =0 vySlo t =962,148. Tabulkova hodnota t-

rozdéleni t, o, (2) = 4,303.

Ponévadz vyslo, ze [t| = 962148 > t, 4, = 4,303, zamitame hypotézu H, : B, = 0 na hlading

vyznamnosti a = 0,05, coZ znamena, Ze pocet aktivit maji vliv na trzby.

4.5.2 Vliv nakladu spojenych se sponzoringem na trzby

Nejprve byl zvolen typ regresni funkce, dle grafické metody byla vybrana parabolické& funk-

ce.
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rokyi | naklady (vtis. K&) x| trzby (v tis. KE)y, Xi Xi Xi XY Xi'Yi
1 377 28766 142129,00 53582633 | 20200652641 10844782| 4088482814
2 418,3 26267 174974,89 |[73191996,5| 30616212131 | 10987486,1| 4596065436
3 147,429 29587 21735,31 3204415,02| 472423702,6 | 4361981,82| 643082618,2
4 135 27968 18225,00 2460375 332150625 3775680 509716800
5 120 27766 14400,00 1728000 207360000 3331920 399830400
suma 1197,729 140354 371464,20 134167420 | 51828799099 | 33301849,9 10237178068

Tab.4 Zakladni tabulka vypoctu
Pouzitim metody nejmensich ¢tverct jsme dostali soustavu rovnic:

5b, +1197,729b, +371464,2b, =140354
1197,729h, +371464b, +134167420b, = 33301849,9
371464b, +134167420b, +51828799099b, = 10237178068

Po spocitani determinantu soustavy, byly vypoc¢itany neznamé:

b, =16713,677,
b, =118,2037,
b, =—0,2283.

Rovnice vybérové regresni paraboly tedy méla tvar:
Y =16713,644 +118,2037x — 0,2283x".

Déle byl spoc¢itan index determinace, ktery se rovnal 91,98%, nezkresleny index determina-
ce se rovnal 83,96%. CoZ znamend, Ze 83,96% variability pozorovanych hodnot trzeb Ize

vysvétlit danym modelem.

zavislost trzeb na nakladech
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Obr. 18 Zavislost trzeb na nakladech
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F-test

Tabulkova hodnota F;4;(2,2) =19,00. Ponévadz vyslo

F =11468 < Fy(2,2) =19,00, nezamitime na hladiné¢ vyznamnosti o = 0,05 hypotézu

H,: B, =B, =0, coz znamend, Ze naklady na sponzoring nemaji vliv na trzby.

Individudlni t-testy

Testové kritérium pro test hypotézy H,: S, =0 vyslo t=3807. Tabulkovad hodnota

t-rozdéleni t, 4,5 (2) = 4,303.

Ponévadz vyslo, Ze [t| =3807 <t, g, = 4,303, nezamitdme hypotézu H, : B, = 0na hlading

vyznamnosti a = 0,05, coZ znamend, Ze ndklady na sponzoring nemaji vliv na trzby.

Testové kritérium pro test hypotézy H,: S, =0 vySlo t =-3912. Tabulkova hodnota t-

rozdéleni t, o, (1) = 4,303.

Ponévadz vyslo, zZe |t| =3,912 <ty = 4,303, nezamitame hypotézu H, : 8, = Ona hladiné

vyznamnosti a = 0,05, coZ znamend, Ze ndklady na sponzoring nemaji vliv na trzby.

4.6 Struktura méreni efektivnosti sponzoringu

Ve firm¢ neni pouzivana zadna z metod méfeni efektivnosti sponzoringu. Nikdo ve firmé
totiz ani netusi, ze existuji né¢jaké metody, kterymi by bylo mozné sponzoring méfit. Sam
majitel firmy pan ing. Vladimir Novotny fekl, ze si mysli, ze efektivnost sponzorovani mefit
nejde, ale velmi ho tyto metody a vysledek této prace zajima. Ve firmé se sponzorovani bere
spiSe jako pomoc potiebnym a ne¢eka se od néj, ze by se mohlo firmé¢ néjakym zptisobem
vyplatit, ¢i by mohlo byt vynosné. Firma sama nevyhledava zadné piilezitosti ke sponzoro-
vani, ba naopak ¢eka na to, kdo za ni ptijde a bude prosit o pomoc. To je pak i odrazem
toho, ze firma jeden rok téméf nesponzoruje a dalsi nevi, komu diive poskytnout sponzor-

sky dar.
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4.7 SWOT analyza sponzoringu ve firmé

Cilem této casti je analyzovat jak silné a slabé stranky sponzoringu ve firmé¢ NOVO-CZ,
s.r.0., tak se zaméfit i na hrozby a prilezitosti, které firmu mohou v budoucnu ovlivnit at’ uz

negativné ¢i pozitivné.

R

Siroké spektrum sponzorskych aktivit. Chybgjici postup méfeni efektivnosti

Vstiicnost firmy k tazateliim o sponzorsky sponzoringu.

prispévek. Neexistujici systém ve sponzoringu.
Dlouhodobé spoluprace s nékterymi organi- | Firma se soustfedi pouze na Uzkou oblast —
zacemi. jen mésto a prilehlé okoli.
Ve firmé je sponzorovani tradi¢nim a dlou- | Nevyrovnané vysledky firmy, které zptisobu-
hodobym prvkem marketingové komunika- ji vykyvy ve sponzoringu.
ce.

Vybér nevhodnych sponzorskych aktivit MozZnost vyuZiti i dalSich typt sponzoringu
Z diivodu neexistence jakéhokoli systému ve jako napt. média.

sponzoringu. MozZnost uplatnit se v alespoii v krajském

Ztrata zakazniku z duvodu vybéru Spatné méfitku.
sponzoringove aktivity. Vybér vice komunikac¢né uc¢innych forem
sponzoringu.

Obr. 19 SWOT analyza sponzoringu ve firmé (vlastni zpracovani)
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Siroké spektrum sponzor- | ++ |+ + 0 4 2
skych aktivit firmy
Vstiicnost firmy k tazatelim | + + + + 4 2
0 sponzorsky piispevek
Dlouhodoba spolupréace | 0 + 0 0 1 0
s né¢kterymi organizacemi
Sponzorovani je tradi¢nim a | + + 0 ++ 4 1
dlouhodobym prvkem MKT
komunikace
Velkd nabidka sponzoringo- | + ++ ++ + 6 2
vych aktivit v okoli

HLAVNI SLABE STRANKY
Chybé¢jici  postup méfeni | 0 0 0 0 0 2
efektivnosti sponzoringu
Neexistujici systém ve spon- | O - 0 - 0 3
zoringu
Firma se soustfedi pouze na | - - 0 0 0 2
uzkou oblast
Nevyrovnané vysledky firmy | - - - 0 0 3
Vybér aktivit dle zajmi ve- | - - - 0 0 )
deni
+ 6 6 4 4 19
- 3 4 2 1 22

Tab.5 Matematicky model SWOT analyzy

Na zakladé analyzy bylo zjisténo, Ze nejvétsi prilezitost pro firmu pfedstavuje moznost vyu-

ziti dalSich typti sponzoringu, jako je napf. sponzoring v médiich, transak¢ni sponzoring,

sponzoring uméni apod. a dale pak moznost uplatnit se alespon v krajském métitku. Toto se

firm¢ miZze podafit hlavné diky sponzorovani tymu MTBO zavodnikt, ktefi jezdi na zdvody

po celé Ceské republice.

Nejvetsi hrozbou by se pro firmu mohl stat vybér nevhodnych sponzoringovych aktivit

ey

z divodu neexistence jakéhokoli systému ve sponzoringu, diky ¢emuz mize ptijit jak o pfi-

zen spole¢nosti, tak i o své zakazniky, s ¢imZ souvisi i druha nejvétsi hrozba ztrata zakazni-

ka z diivodu vybéru Spatné sponzoringové aktivity.
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4.8 Meéreni povédomi o sponzoringu

Tohoto vyzkumu se zucastnilo 133 osob pfevazné z Bruntélu (78%) a blizkého okoli
(22%). Cilem vyzkumu bylo zjistit, zda maji lidé v Bruntale povédomi o sponzorovani rtz-
nych akci a udalosti firmou NOVO-CZ.

Dotaznikovym Setienim bylo zjisténo, Ze obyvatelé mésta Bruntalu firmu NOVO-CZ znaji,
neznalost firmy byla zji$téna jen v 5%, coz bylo zptisobeno tim, Ze tito lidé nebyli z Bruntalu
ani blizkého okoli. Obyvatelé mésta jsou si také védomi, jaké logo firma pouziva, a to
v celych 75%, 25% dotazovanych si nedovedlo vybavit, jak logo firmy vypada, z ¢ehoz vy-
pliva, Ze logo je veelku dobtfe zapamatovatelné, tudiz neni pficinou toho, ze jen 35,3% oby-

vatel védelo, koho firma sponzoruje.

Na otazku, zda znaji néjakou akci ¢i organizaci, kterou firma sponzoruje, odpovédélo
64,6% zaporné, jen 35,3% védé€lo, koho firma sponzoruje. Na dotaz, kterou akci ¢i organi-

zaci znaji téchto 35,3% odpovidalo takto:

23 tazanych si vzpomnélo na Mezinarodni vecerni béh Bruntalem,
e 18 tazanych véde€lo o zavodech MTBO,

e 9 ucastnikd si myslelo, Ze firma sponzoruje FC Slavoj Bruntal,

e 4 0soby napsaly 1. zakladni Skolu v Bruntéle,

e 3 lidé napsali TJ Olympia Bruntal.

Vsechny tyto akce i organizace spole¢nost NOVO-CZ opravdu sponzoruje aZ na jednu vy-
jimku, a tou je FC Slavoj Bruntél. Tento omyl mohl nastat z toho divodu, ze FC Slavoj

Bruntal i TJ Olympia Bruntél jsou fotbalové tymy a lidé je od sebe nejspiSe neumi odlisit.

Na nasledujicim grafu jsou znazornény oblasti, o kterych si dotazovani mysleli, Ze je firma
NOVO-CZ sponzoruje. Nejvétsi ¢ast z nich zvolila sport, bylo to celych 90%, dalSich 5% si

mysli, ze firma nesponzoruje a zbylych 5% bylo rozdéleno mezi uméni a vzdélavaci zatizeni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

struktura sponzoringu

5%

29% 3%

90%

‘I sport  uméni M vzdélavaci zafizeni m nesponzoruje

Obr. 20 Struktura sponzoringu

Dalsi graf ukazuje, jak si lidé mysli, Ze firma NOVO-CZ sponzoruje. Pfevazna ¢ast obyvatel
(78%) si mysli, Ze firma NOVO-CZ sponzoruje jen ob¢as. 12% si mysli, Ze firma sponzoru-
je Casto a 5% zase, Ze firma nesponzoruje vubec. Zbyla 3% napsala, ze firma sponzoruje

velmi ¢asto. 2% dotazovanych nevédéla, jak Casto firma sponzoruje.

Jak ¢asto firma sponzoruje?

5% 3%

12%

78%

‘lvelmi Casto W ¢asto  nevim M obcas B nikdy

Obr. 21 Sponzoring firmy

Dale bylo zjistovano, zda existuje n&jaky vliv mista bydlisté na védomi o sponzorovani. x°-
testem v kombinac¢ni tabulce bylo zjisténo, Ze vliv mista bydlisté na povédomi o sponzoro-

vani neexistuje.
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povédomi 0 sponzorovani

misto
bydligté |ano ne soucty n;
Bruntal 42 75 117
do 15 km 5 6 11
nad 15 km 0 5 5
soucty n a7 86 133
Tab.6 Zakladni tabulka
Tabulka hypotetickych ¢etnosti:
misto povédomi o sponzorovani
bydligté |ano ne soucty n;
Bruntal 41,34586] 75,65414 117
do 15 km | 3,887218] 7,112782 11
nad 15 km| 1,766917] 3,233083 5
soucty n.| 47 86 133

Tab.7 Tabulka hypotetickych ¢etnosti

Tabulka (vypodet charakteristiky y°)

0,010349
0,318553
1,766917
2,095819

0,005656
0,174093
0,965641
1,145389

0,016005
0,492645
2,732558
3,241209

Tab.8 Vypocet charakteristiky ¥

Jako hladina vyznamnosti byla zvolena a=0,05, kritickou hodnotou bude kvantil y - rozdé-
leni 0 (3-1)*(2-1) = 2 stupnich volnosti. Tento kvantit je rovny 5,9915. Kriticky obor bude
vymezen rovnosti x> > 5,9915 V nasem piipadé byla vypoétena hodnota testového kritéria
XZ =3,241. Tato hodnota neni v kritickém oboru, takze test zamita na 5% hladiné¢ vyznam-
nosti hypotézu o zavislosti. S 5% rizikem omylu miZeme fici, ze misto bydli§té nezavisi na

povédomi o sponzoringu.

Z tohoto prizkumu vyplynulo, ze firma je ve mésté znama, lidé védi, jak vypada logo, kte-
rym se prezentuje. Bohuzel ptes 50% osob viibec netusi, koho firma sponzoruje, existuje
zde 1 Cast obyvatelstva, kterd si mysli, ze firma NOVO-CZ nesponzoruje vibec. Ti ktefi
védi, Ze firma sponzoruje, si mysli, ze firma se zaméfuje na sponzorovani sportovnich akci a

tymil, pfedevsim pak fotbalu, MTBO a Mezinarodnimu veéernimu béhu Bruntalem.
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4.9 Meéreni efektivnosti sportovniho sponzoringu

Dalsi méfeni efektivnosti sponzoringu probéhlo na zavodech MTBO ve slovenském Pezino-
ku, kde se konal letosni prvni zavod Ceského poharu v MTBO. Tohoto zavodu se zG&astni-
lo asi 360 zavodnikii pfedevsim z Ceské a slovenské republiky. Cilem tohoto méfeni bylo
zjistit, jak se méni efekt sponzoringu pted a po zavode. Vyzkum byl provadén formou

osobniho dotazovani.

Firma na tyto zavody vypravila tym, ktery se jmenoval A — team NOVO Bruntal, ktery ¢ital
7 zavodnikt. Na zavod se jelo firemnim autem polepenym reklamou se jménem a logem

firmy. Zavodnici tymu jeli ve firemnich dresech.

Prvniho dotazovani, které se uskute¢nilo pied sobotnim zavodem se zucastnilo 72 zavodni-
ku. Tito byli dotazovani, zda znaji firmu NOVO-CZ, zda vé&di, co firma vyrabi, jestli znaji
n¢koho z tymu, ktery tato firma sponzoruje. Z méteni byli vylouceni ¢lenové tymu A — team

NOVO Bruntél. Z tohoto méfeni vyplynulo, Ze:

o 73%, tedy 53 dotazovanych firmu NOVO-CZ zn4, protoZe sponzoruje Lubomira

Tomecka,

e ztéchto 53 osob, sijen 2 lidé sdélili, ze firma vyrabi balici stroje, protoZe si vzpo-

mnéli, ze vidéli firemni auto,
e 53 osob feklo, Ze z tymu znaji Lubomira Tomecka, zbytek si nemohl vzpomenout na
jméno,
Druhé dotazovani probéhlo taktéz v sobotu po vyhlaseni vysledkii zavodu. Tohoto dotazo-

vani se zucastnilo také 72 osob. Dotazovanym byly kladeny stejné otazky jako v prvnim

ptipadé. Vyhodnocenim vysledkt bylo zjisténo, Ze:
e 61 osob feklo, ze firmu zna, coz znamenalo nartst o 15%,
e tentokrat nikdo nevédél, Zze firma vyrabi stroje,
e 58 lidi védelo, Ze do tymu patii Lubomir Tomecek, coz znamenalo nartst o 9%,
e 27 osob védélo, ze do tymu patii Radek Vala.

Druhé méfeni bylo vyrazné ovlivnéno tim, ze Radek Vala zavod vyhral a tudiz ho v dresu

vidéli témérf vSichni ztéastnéni.
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Dale bylo pomoci Ctyfpolni tabulky zjiStovano, zda ma Lubomir Tomecek vliv na znalost

firmy:

znalost L. znalost firmy

Tomecka Jano ne soucty n;
ano 58 7 65
ne 3 4 7
soucty n; 61 11 72
Tab.9 Ctyfpolni tabulka

_72(58-4-7-3-72/2f
- 65-7-61-11

2

X =7,222 > 3,84, coz znamena, ze Lubomir Tomecek ma vliv

58-4-7-3

N65-7-61-11

vislosti odpovédi na obé otazky, tj. o urcitém vlivu znalosti L. Tomecka na znalost firmy.

na znalost firmy, protoze 7, = =0,3819 je mozné hovotit o slabé ptimé z4-

Vysledky dopadly pro firmu NOVO-CZ ptekvapivé dobte, jelikoZ povédomi o jejim pliso-
beni v serialu Ceského poharu MTBO je pomérné vysoké. Je to predevsim proto, Ze
e firma sponzoruje sviij tym jiz druhym rokem,

e Lubomir Tomeéek pravidelné vitézi v zavodech seridlu CP MTBO a v poslednich
dvou letech tento serial vyhral, navic také reprezentuje Ceskou republiku v této dis-

ciplin€ jak na Mistrovstvi Evropy, tak na Mistrovstvi svéta,

e z4vodu se Ucastni uzaviena skupina zavodnikll, coz znamend, Ze se takika vSichni

znaji a maji o sob&¢ povédomi.
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5 NAVRHY A DOPORUCENI PRO FIRMU

Z analyzy sponzoringu firmy NOVO-CZ, s.r.o. vyplynulo, Ze je neefektivni, jelikoZ se nikdo
ve firm¢ nestara o to, jak sponzoring funguje. Cilem této kapitoly je proto navrhnout analy-
zované firm¢ doporuceni, ktera ji pomohou zefektivnit jeji sponzoringoveé aktivity a prede-

v§im doporudit firm¢, jak méfit efektivnost svych sponzoringovych aktivit.

5.1 Doporuceni firmé NOVO-CZ

Velkym negativem firmy NOVO-CZ je fakt, ze obyvatelé Bruntalu Casto nevi, ze firma
sponzoruje a koho vlastné sponzoruje. Firma by se proto mé¢la snazit, aby se o aktivitach i
organizacich, které¢ sponzoruje dozvédéla Siroka vetejnost. Firma by si méla davat pozor i
na to, jestli zjemci o sponzoring po obdrZeni penézni ¢astky plni sviij zavazek, tedy jestli
opravdu v misté konani akce je tabule se jménem firmy, jestli jsou k dispozici propagacni
materialy, zda sponzorované tymy nosi dresy se jménem firmy apod. Sponzoring nemuze

byt efektivni, jestlize nikdo netusi, Ze danou akci firma sponzoruje.

Firma vynalozila mnoho penéZnich prosttedkl na sponzoring aniz by uvazovala o tom, Ze
Z toho pro ni miZe plynout ur€ity piinos, proto se vrhala do viech aktivit, které ji byly na-
bidnuty. Svou roli zde hraje také vybér aktivit dle zajmt vedeni firmy. Firma by si méla
Z toho vyplyvd, Ze sponzoring firmy NOVO-CZ neni efektivni a ani byt nemtuze, dokud se
jim firmy neza¢ne potfadné zabyvat. To znamend, dokud nevymysli strategii, plany, cile, kdo
je jeji cilova skupina, apod. Proto by, ale firma méla ziidit marketingové oddéleni, které by
toto v§e melo na starosti, jelikoz obchodni oddéleni, pod které vse, co se tyka sponzoringu
potazmo celého marketingu spada, nemize samo vse zvladnout,a to jiz z toho divodu, Ze
na tomto oddéleni pracuje jediny ¢lovék. Pro firmu by to ale znamenalo zvy3eni nakladi,
jelikoz by musela zajistit misto pro odd¢leni a také pracovniky pro toto oddéleni, je tedy

otazkou, zda firmy chce investovat do tohoto oddélenti, ¢i ne.

Dle vyzkumt bylo zjisténo, Ze vétSina obyvatel Bruntalu a jeho okoli si mysli, ze firma
sponzoruje piedevsim sport, proto by bylo vhodné zamétit svou pozornost na sponzorovani
sportu a neztréacet ¢as sponzorovanim akci, o kterych se Siroka vetejnost viibec nemusi do-
zveédet. Protoze pak nelze efektivnost méfit, jelikoz sponzoring firmy je rozdroben mezi

spoustu malych akci, o kterych vi pouze mala skupinka lidi.
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Firma NOVO-CZ miiZze sponzorovat sportovni akce, sportovisté, ptipadné sportovni osob-
nosti. Nejjednodussi formou vyuziti sportu pii propagaci jména firmy NOVO-CZ je zakou-
peni prava na umisténi loga tam, kde ho lidé budou vidét — tzn. na daném sportovisti, pti-
padn¢ na samotném sportovci. Dal$i moznosti je vénovani klicovym zakaznikiim nebo za-
méstnancim bezplatnych vstupenek a pozvani na sportovni akce. Kazdy sponzorsky pro-
gram vyuzivajici sportovnich akci nebo sportovci je velmi odlisny a je tieba analyzovat

kazdy takovy program individudlné.

Rizikem sponzorovani sportu je moznost, ze vyvolani urcité formy neptatelstvi u fanousku,
vynakladani vysokych castek mize vyvolat nespokojenost zaméstnanctli, zejména pokud
nejsou dostatecné informovani o vhodnosti a ekonomickém opodstatnéni této strategie.
Cista image je jednim z rozhodujicich kritérii pii vybéru tymu nebo sportovce pro sponzo-

ring.

Piekvapenim vyzkumu bylo zjisténi, Ze spousta lidi vi o sponzorovani tymu MTBO, ktery
firma sponzoruje jiz druhym rokem, jelikoz MTBO neni ani ptili§ znamy sport a ani neni
prili§ komunikacné u¢inny. Tato zndmost mezi obyvatelstvem je tak vysoka ptredevsim diky
jednomu ze Clenti tymu Lubomiru Tomeckovi, ktery patii mezi svétovou Spicku tohoto
sportu. Sponzorovani tohoto tymu je pro firmu vyhodné, pokud chce rozsitit povédomi o
své ¢innosti za hranice Bruntédlu, protoze zavody MTBO se konaji pravidelné od jara do
podzimu ve spousté velkych mést v Ceské republice. Problémem zde ale ziistava vysledek
druhého méteni a sice, Zze téméf nikdo nevi, co firma vyrabi. Firma by proto mohla na zavo-

dech rozdavat nékteré své plastové vyrobky, napt. pytle ¢i sacky se svym jménem.

5.2 Navrh metodiky méreni efektivnosti sponzoringu

Cilem této ¢asti je stanovit takovou metodiku méfeni efektivnosti sponzoringu v analyzova-
né spolecnosti, kterd bude srozumitelna, jednoduchd, financné i ¢asové nenarocna a bude
dodrzena mira urcité vypovidaci schopnosti. Je zcela ziejmé, Ze uspéSnost métreni efektiv-
nosti sponzoringu zavisi predevs§im na spravném vybéru metodiky, na spravné volbé meto-
dy, na spravném pouZziti této metody Vv praxi, na spravném vyhodnoceni vysledka a jejich

interpretaci.

Postup pri méreni efektivnosti sponzoringu
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5.2.1 Pripravna ¢ast

Prvnim krokem by mélo byt vytvofeni projektu vyzkumu. V této ¢asti musi firma stanovit
hlavni problém, cil méieni efektivnosti sponzoringu, cilovou skupinu, coz je vlastné objekt

zkoumani, postup a metody méteni efektivnosti sponzoringu.
Definovani problému v uvodu projektu je nejdilezitéjsi ¢asti piipravné faze méfeni efektiv-
nosti sponzoringu, jelikoZ je to ukéazka toho, Ze piesné vime, co chceme fesit a jakych vy-

sledkd chceme dosahnout.

Hlavnim krokem v ramci vytvofeni projektu méfeni efektivnosti sponzoringu je definovat
cil, ktery je sledovan, a co se od sponzoringu o¢ekava. Dle Pelsmackera (PELSMACKER,

2) Existuji dvé kategorie cilti sponzoringu:
¢ Komunika¢ni cile firmy

0 zaméfené na vefejnost — zvySeni povédomi o firme, podpora nebo zvyseni
image firmy, zména vnimani firmy vetejnosti, zdjem o mistni zalezitosti,
0 obchodni vztahy - podpora téchto vztahi, pohostinnost firmy, dobré jméno

firmy,

O zaméstnanci — zlepSeni vztahli a motivace zaméstnanct, zvysSeni hrdosti za-

meéstnanctl, zadouci zaméstnavatel,

0 tvirci minéni a rozhodovatelé — zvy3eni pozornosti médii, osobni cile vr-

cholovych manazert.
e Cile marketingové komunikace

O budovani povédomi — zvySeni povédomi jak u soucasnych tak i potencial-
nich zékazniktli, potvrzeni vedouci pozice na trhu, zvySeni povédomi o no-

vém produktu,
O image znacky — zména vnimani znacky, propojeni znacky s urcitym trznim
segmentem,
o podil prodeje a trhu — vyvolani zajmu o vyzkouSeni nového produktu,
zvySeni podilu prodeje a trhu.
Existuji dvé rozdilné cilové skupiny. Jedna z nich je ovlivnéna pfimo danym programem,

druhd miize byt zasazena prostfednictvim reklamy a medialniho pokryti. I kdyz existuje
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mnoho pruvodnich skute¢nosti, které nabizeji moznosti ovlivnit riizné cilové skupiny, pri-
marni zamér by mél byt jasné zaméfen na primarni cilovou skupinu. To ovSem vyzaduje
urcity vyzkum Zzivotniho stylu, postojii, modelti chovani, aktivit ve volném cCase, nazora a
demografickych charakteristik, které jsou pro primarni cilovou skupinu relevantni.

Cim vétsi segment populace zahrnuje cilova skupina, tim dilezitéji je jeji spravné zaiazeni

z hlediska nésledujicich charakteristik:

e Demografické znaky — podil muzi a Zen, v€kové rozdé€leni, piijmové skupiny, 10-

kality.
e Psychografické charakteristiky — Zivotni styl, hodnotova orientace.
e Psychologické osobnostni charakteristiky — potieby, zajmy, motivace, postoje.
e Kulturni zvyklosti — symboly, ritualy, ,,hrdinové“, lidé, kterych si vazi.

e Jazykové charakteristiky — jakym jazykem mluvi, jaké maji slovni obraty, ptirov-

nani, metafory.

Me¢teni efektivnosti sponzoringu s sebou piinasi i velké finanéni prostfedky. Je nezbytné si
tento fakt uvédomit hned na zacatku planovani méteni efektivnosti sponzoringu a stanovit
takovou metodu, ktera bude nejen efektivni, ale bude finan¢né zvladnutelna v ramci predem
stanovenych prostiedktl. Pti jeho sestavovani je vhodné pouzit napt. metodu ukol a cild,
ktera vyzaduje, aby rozpoc¢ty byly sestaveny podle toho, jaké maji cile. Podle stanovenych
cilt se musi rozpracovat tkoly, které splnéni cilti zabezpeci. Na zakladé toho lze odhadnout
naklady, které bude nutné na splnéni ukold vynaloZit. Soucet nakladli na splnéni jednotli-
vych tkoli pak bude piibliznym rozpoctem na propagaci. Vyhodou této metody je to, Ze
vyzaduje od vedeni firmy vyjadieni nazord na vztah mezi vynaloZenou Castkou, rozsahem

pusobeni, po¢tem zakazniku a pravidelnosti uzivani.

Praveé v ramci otazky nedostatku finan¢nich prostiedki se firmy rozhoduji, zda méfeni efek-
tivnosti sponzoringu zadaji vyzkumné agentuie, nebo provedou tato méfeni sami v ramci
svych oddélenich. Pokud zaddme méfteni efektivnosti sponzoringu externi agenture, je toto
méfeni financné€ narocnéjsi, avsak je objektivnéjsi a tyto agentury maji vétSinou vytvoteny
vlastni databaze, metody a postupy, které tuto Cinnost profesionalizuji. Pokud provedeme

méfeni efektivnosti sponzoringu vlastnimi silami, které je méné nakladné, maZe se stat, Ze
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vysledky mohou byt zkresleny vlivem subjektivniho vnimani a také firma nema takovy pfi-

stup k jednotlivym databazim reprezentativniho vzorku zakaznikd.
Rozpocet na méteni efektivnosti sponzoringu tvoii zejména nasledujici naklady:
e Naklady na sestaveni planu méteni efektivnosti sponzoringu
e Néklady na vlastni méteni v terénu
e Naklady na sepsani zavére¢né zpravy
e Naéklady na projednani a implementaci vysledk méteni do praxe

Jednim z dilezitych krokd uvodni faze je stanoveni postupu méfeni efektivnosti sponzorin-

gu, véetné ¢asového planu. Zakladni ¢asové rozliSeni méfeni efektivnosti sponzoringu jsou:
e Pre-testy
e Post-testy

Tzn. je tfeba oslovit cilovou skupinu prostiednictvim stejné metody jak pred uvedenim
sponzorského vzkazu, tak i po ném. Post-testy lze provadét opakované v ruznych termi-
nech, aby byla ovéfena efektivnost sponzoringu v zavislosti na ¢ase a frekvenci sponzorske-

ho vzkazu.

Cast piipravné faze méfeni efektivnosti sponzoringu zabyvajici se metodami tohoto méfeni
je bezpochyby jednou z nejzavaznéjsich. Existuje nékolik metod méfeni efektivnosti Sponzo-
ringu a vybrat spravnou metodu, kterd bude nejvhodnéjsi pro danou konkrétni situaci, je
velmi obtizné. Vybér metod a technik je ovlivnéno pfedmétem a cili méfeni ucinnosti, ale je
nutné brat ohled téz na Cas a penize, které mame k dispozici. Na nésledujicich fadcich jsou

tyto metody vypsany, podrobnéji jsou rozpracovany v teoretické casti této prace:

e Metoda poctu ucastnikii dané udalosti a vystaveni, které je vysledkem pokryti uda-

losti médii.
e Me¢feni komunikacni vysledky.
e Megfeni zvySeni prodeje nebo podilu na trhu.
¢ Vyzkum u¢innosti komunikace
0 Metoda piimého hodnoceni

0 Test portfolia,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

o Laboratorni test

e Vyzkum vlivu na prodej

5.2.2 Provadéci faze

Provedeni méfeni efektivnosti sponzoringu spociva zejména v osloveni cilové skupiny ve
stanoveném c¢ase piredem vybranou metodou za ucelem dosazeni pfedem stanoveného cile
v ramci predem stanovenych nakladl. Méteni efektivnosti sponzoringu mtize byt provede-
no Vv ramci vlastnich persondlnich zdroja, ¢i na zakladé objednavky reklamni ¢i vyzkumnou

agenturou.

5.2.3 Vyhodnoceni vysledki

Pfi vyhodnocovani a interpretaci vysledkt bychom se méli fidit zdsadou dtsledného respek-
tu k faktim a neméli bychom piekracovat meze, které nam byli dany pouzitymi vyzkumnymi
technikami. Podminkou pro sprdvnou interpretaci vysledku je dikladna znalost principu
techniky. Pfi interpretaci vysledkli se zroci pecliva ptiprava testovani, primérené¢ formulo-

vané hypotézy a adekvatné zvolené metody.
Mezi zakladni kroky zavéreéné faze méteni efektivnosti sponzoringu tedy patfi:

Vyhodnoceni vysledki méieni efektivnosti sponzoringu — na zakladé pifedem stanove-
nych kritérii se hodnoti, zda byla hypotéza potvrzena, ¢i vyvracena, a dale splnéni konkrét-
nich cili.

Sestaveni zavérecné zpravy — kterd musi obsahovat zjisténé vysledky véetné zavérecnych
doporuceni pro zlepSeni sponzoringovych aktivit ve firme.

Seznameni Fidicich pracovniki s vysledky méreni — vcetné jiz zminovanych doporuceni,
které z vysledk méteni vyplynuly.

Stanoveni postupi zajist'ujici napravu zjiSténych nedostatkii — diraz je pfitom kladen
na presné pojmenovani nedostatkli a problémti, stanoveni zpisobu napravy, ¢asového har-

monogramu a urceni pravomoci a odpovédnosti za odstranéni téchto nedostatk.
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ZAVER

Sponzorstvi patii k nejrychleji se rozvijejicim se odvétvim. V soucasné dobé se do sponzo-
ringu investuji stale zvysujici se ¢astky. Podle Romana Patika, ¢lena Vykonného vyboru PR
klubu v poslednich letech prevysuji celkové vydaje na sponzoring a darcovstvi vydaje na PR
komunikaci. Dynamika rustu téchto odvétvi je nejvétsi ze vSech marketingovych vydaju.
Spole¢nosti si totiz zaéinaji uvédomovat svoji spole¢enskou odpovédnost - a to nejen diky
zahrani¢nim vlastnikiim. Velky posun je vidét i v regionech, kde k darcovstvi a charité pre-

chazeji od sponzoringu nejen lokalni lidfi, ale i mensi firmy.

BohuZel, co ponékud zaostava ve sponzoringu nejen v oblasti financi, ale i v oblasti uplat-
novani znalosti do praxe je méteni efektivnosti sponzoringu. Je ziejmé, ze pravé méieni
efektivnosti sponzoringu mize napomoci efektivngji rozdelit finanéni prostredky, odhalit
ptipadné chyby ¢i nedostatky a poucit se z nich do budoucna. Ale praxe si tuto situaci malo
uvédomuje. Jen opravdu velké, svétové firmy a agentury povazuji méteni efektivnosti spon-

zoringu za nezbytnou souc¢ast planovani sponzoringu.

Hlavnimi Ukoly bakalafské prace bylo, na zakladé dostupnych literarnich pramend vypraco-
vat soustavu poznatkli vztahujicich s ke sponzoringu, nasledné analyzovat a zhodnotit sou-
Casny stav sponzoringu ve firmé¢ NOVO-CZ s diirazem na efektivnost a zptisoby jejiho mé-
feni a na zakladé¢ této analyzy doporucit firmé NOVO-CZ, zlepSeni tykajici se oblasti spon-

Zorstvi.

Prvni ¢ast bakalarské prace obsahuje vysvétleni vSech pojmil vztahujicich se ke sponzoringu
a zpusobiim jeho méfeni. Vénuje pozornost rovnéz dostupnym literarnim zdrojim a auto-

ram zabyvajicim se jak sponzoringem, tak zptisoby jeho méfeni..

Stézejni ¢asti bakalaiské prace byla analyza sou¢asného stavu sponzoringu ve firmé NOVO-
CZ. Bylo zjisténo, ze sponzoring firmy neni efektivni, protoze povédomi o sponzoringu je
ve mésté, kde firma sidli, a ve kterém uskuteciuje vétSinu svych sponzoringovych aktivit,

velmi nizké.

Na zakladé této analyzy bylo firmé¢ doporuceno, jakym smérem by se méla vydat, aby byl
jeji sponzoring efektivni a dale byla navrzena metodika méteni efektivnosti sponzoringu,
kterd by spliovala zakladni zasady provadéni efektivniho sponzoringu a jeho méfeni, tzn.

komplexnost, systemati¢nost, nezavislost a periodi¢nost.
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik

Pl Smlouva o propagaci



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den, chtéla bych Vas poprosit o vypInéni tohoto dotazniku, ktery slouZi k prizkumu
efektivnosti sponzoringovych aktivit firmy NOVO-CZ..

NejcennéjSimi tidaji jsou Vase nazory a pravdivé odpovédi, za které Vam predem dekuji.

Pokud nebude uvedeno jinak, zaskrtavejte prosim pouze jedno policko pismenem x.

1. Znate firmu NOVO-CZ ?
1 ano [ ne

2. Znate n€jakou akci, ¢i organizaci, kterou firma sponzoruje ?
[ ano [ ne

3. Pokud ano, napiste kterou:

4. Znéte logo firmy?
[ ano [ ne

5. Dle VaSeho ndzoru se firma NOVO-CZ sponzoruje oblast:

(miizete vybrat vice moznosti)

L1 sport 1 uméni [ vzdélavaci zatizeni [ détské domovy
L] rozhlas O Tv [Inesponzoruje
6. Dle VaSeho ndzoru firma sponzoruje:
L] velmi Gasto ] casto L nevim L] obcas L] nikd
7. Byadlite:
[ v Bruntéle nebo blizkém okoli (do 15 km) L1 mimo Bruntal a blizké oko

Zaveérem Vam velmi dékuji za Vas drahocenny ¢as a poskytnuté informace.



PRILOHA P I1: SMLOUVA O PROPAGACI

[RS—

i\./)x/,': ’\:fx fj;/?j;/l/"
SMLOUVA O PROPAGACI A POSKYTOVANI REKLAMY
uzaviena dle § 269 odst. 2) Obchodniho zakoniku

Jméno: TJ SOKOL
Tenisovy oddil - IRy
793 26 Vibno pod Pradédem perors el
ICO: 48806994 . ’ b ey
(dale jen obstaravatel) ZAPLACENO
Zastupce TJ: Svatopluk Vrba - predseda tenisového oddilu

(605 945305) v

Obchodni jméno: NOVO-CZ s.r.o.
" Kavalcova 1882/8

zgz 01 Bruntal :
ICO: 26824647, DIC: CZ26824647

ZAstupce firmy: Ing. Vladimir Novotny - jednatel
(déle jen objednatel)

oy

uzaviraji ve smyslu ustanoveni § 269 odst. 2 OZ nasledujici smlouvu o reklamé: 8

L
Obstaravatel se touto smlouvou zavazuje umistit reklamni tabuli propagujici obchodni jméno objednatele
v aredlu tenisového klubu ve Vribné pod Pradédem. Objednatel je povinen zaplatit za to
obstaravateli sjednanou Uplatu. .

18
Obstaravatel je zejména povinen zajistit jeji viditelnost a neumiistovat do bezprostfedni blizkosti jiné
reklamy, které by naruSovaly jeji vizudlni dostupnost. V piipadé, Ze dojde k jejimu poSkozeni,
je povinen na své néklady bez zbyteného odkladu uvést reklamu do plvodniho stavu.

Objednatel je povinen zaplatit obstaravateli za umisténi reklamy dle Clanku Iall dplatu ve vyii
/slovy " Uplata je splatnd do 10. kvétna 2006 hotové.
Iv.

Smlouva je uzavirina na dobu uréitou, a to po dobu od 1. 4. 2006 - 30. 6. 2006. Po ukonceni platnosti

smlouvy je obstaravatel povinen na sviij ndklad odstranit reklamu objednatele bez zbytecného odkladu.
V.

Tato smlouva se vystavuje ve dvou vyhotovenich, z nichz kaZdé ze sniluvnich stran obdrZ po jednom.

Podpisem této smlouvy stvrzuje obstaravatel prevzeti &dstky

Bruntil dne 2. kvétna 2006

s

O s b Sz 01 Bruniat

OMICKY USEK
tEe‘l«):zu 564 725 111, fax: +420554 7 101

DIf: CZ26824647, ICO: 26824647

-

Obstaravatel: Objednatel:
renisovy oddj:

Pii TS Solol
Viboo wod B "y /ﬂ)’f?




