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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva sponzoringem jako soucasti integrované marketingové
komunikace spole¢nosti Kovosteel, s. r. 0. V teoretické ¢asti jsou shrnuty poznatky tykajici
se sponzoringu, jeho zasad, druhii, oblasti a méteni. Rovnéz poukazuje na vhodnou komu-
nikaci s individualnimi sponzory. Prakticka ¢ast obsahuje charakteristiku spole¢nosti Ko-
vosteel, s. r. o., shrnuti jejich sponzorskych aktivit a s tim spojené dotaznikové Setieni.

V zavéru prace jsou uvedeny navrhy ke zlepSeni sponzoringu a s nimi souvisejici rizika.

Kli¢ova slova:

Integrace marketingové komunikace, sponzoring, reklama, public relations, druhy sponzo-

ringu, méfeni efektivnosti sponzorstvi, komunikace se sponzory.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with sponsoring as a part of integrated marketing communication
of Kovosteel, s. r. 0. The theoretical part contains knowledge related to sponsoring, its
principles, sorts, scopes and measurement. It also refers to suitable communication with
individual sponsors. The practical part contains characterization of Kovosteel, s. r. o.,
summary of its sponsoring activities and checklist survey. In the end of the thesis there are

stated sponsoring improvement proposals with related risks.

Keywords:

Integrated marketing communications, sponsoring, advertisement, public relations, sorts of

sponsoring, sponsoring effectiveness measurement, communication with sponsors.
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UvVOD

Ve své bakalatské praci se zabyvam tématem sponzoring jako soucast integrované marke-
tingové komunikace. Hlavnim divodem vybéru tohoto tématu byl zajem nahlédnout do
zakulisi nastroje komunika¢niho mixu, u kterého lze postupem casu pozorovat vysokou
miru ristu a na ktery je kladen stale vétsi diiraz. Sponzorské aktivity mnohych firem 1ze
potkat téméf na kazdém kroku a nelze si nev§imnout, jak se jejich komunikacni strategie
stavaji dimysIn€j$imi a propracovanéjsSimi. Jak se tika: ,,Konkurence nikdy nespi.“ A tak
je nutné byt vidét, angazovat se a predevsim byt lepsi a originalnéjsi. Rozpocty uréené pro

sponzorovani rostou, podporovanych akci je ¢im dal vice.

Avsak je velmi slozité nalézt ucelenou publikaci vénovanou tomuto zajimavému tématu,
ackoliv by dle mého nézoru byla velmi uZzitecnd a jisté by si nasla Siroky okruh zajemci,

predevsim z fad firem.

V teoretické Casti se tedy vénuji nejen piiblizeni pojmu integrace marketingové komunika-
ce, ale pfedevSim vyznamu sponzoringu pro firmy i pro vetejnost. Pfinosné rady pro spon-
zory uvadim v zasadach sponzorovani a rovnéz zmifuji trendy V této oblasti. Pro objektivni
nazor na véc je vSak nutné predstavit jak vyhody, tak 1 nevyhody sponzorovani, ¢imz se
také zabyvam. Jelikoz firmy vkladaji nemalé prostfedky do podpory riiznych oblasti, které
V praci uvadim, je nutné provést méfeni efektivity této firemni aktivity. Zavér teoretické

¢asti se zabyva komunikaci s individualnimi sponzory.

Prakticka ¢ast se v ivodu zabyvé charakteristikou firmy Kovosteel, s. r. 0., jiZ jsem si zvO-
lila pfedevs§im z diivodu jejich Cetnych sponzorskych aktivit. Zajimaly mne rovnéz cile,
které touto ¢innosti firma sleduje. Pro bliz§i sezndmeni uvadim symboly, které jsou se spo-
lecnosti spjaty a diky kterym je ve Zlinském a Jihomoravském kraji stale znamé;jsi. Jelikoz
ma firma nepifeberné mnozstvi podporovanych akci, vybrala jsem tii, kterym se podrobné
vénuji. Pro zjiSténi ndzoru vefejnosti na problematiku sponzoringu a na samotnou spole¢-
nost Kovosteel, s. r. 0. jsem pouzila metodu dotaznikového Setfeni, jez mi umoznila ziskat
cenné informace. V zavéru své prace jsem se zamefila na poskytnuti ndvrhi na zlepSeni a
zefektivnéni sponzorskych aktivit této spolecnosti a podrobila jsem je nakladové a rizikové

analyze.
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1 CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pelsmacker, P.: , Marketing je proces planovaini a realizace koncepce cenové politiky,
podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat

cile jednotlivcii i organizact. “ [2, s. 23]

Tato charakteristika marketingového celku je jednou z mnoha, které piiblizuji jeho podsta-
tu. Ekonomové jej Casto definuji riznymi pohledy a z mnoha hledisek. Nejinak je tomu i
Vv piipadé marketingové komunikace, ktera tvoii vyznamnou slozku efektniho marketingu a

kterou se budu v nasledujici kapitole zabyvat. Lze ji popsat jako:

Jakubikova, D.: ,, Marketingova komunikace je komponent firemni komunikace, ktery se
soustreduje na podniceni prodeje a ktery musi byt v souladu s cili firemni komunikace

V zdjmu vytvoreni jednotného image. “ [6, S. 240]

Johnova, R.: , Marketingova komunikace je formou komunikace firem nebo organizaci
S jejich zdkazniky, potencidlnimi zakazniky a s ostatni verejnosti prostiednictvim reklamy,

publicity, podpory prodeje a direkt marketingu. “ [7, s. 196]

Pozadavky na pojeti moderniho marketingu jsou mnohem vyssi, nez jen piiprava kvalitni-
ho produktu, stanoveni atraktivni ceny a nabidnuti jej cilovym zakaznikim. Firmy musi
také komunikovat se zdkazniky a tato sdéleni nelze ponechat ndhod¢€. V soucasné dobé je
vyznam marketingové komunikace pro firmu zcela nezpochybnitelny. Jeji optimalni vyuzi-
ti je peclivé planovéano a nasledné fizeno, aby svym plisobenim piinasela ocekavané vy-

sledky. [9, s. 844]

Marketingova komunikace je nastrojem fascinujicim a soucasné jednim z nejviditelnéjSich
a nejdiskutovanéjsich nastrojii marketingového mixu s rostoucim dopadem na spolecnost i
podnikani. Kazdy z nas je vystaven plisobeni reklamy, vyuzivame riznych podpor prodeje,
oslovuji nas prodejci a dealefi, nav§tévujeme vystavy a veletrhy, vyhleddvame a kupujeme
zbozi riznych znacek a jsme cilem aktivit oslovujicich vefejnost. Internet Ize také povazo-
vat za velmi podstatny néstroj, co se komunikace tyce. Marketingovi pracovnici jsou vy-

staveni trvalému tlaku, aby integrovali podpurné prodejni aktivity se strategickym Fizenim,
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s marketingovymi plany, propojovali rizné nastroje marketingového komunika¢niho mixu,
tvorili uspéSné znacky, odhalovali, jak marketingovd komunikace miize napoméhat

k dosaZeni firemnich cili a jak ji 1ze uplatit v konkrétnich trznich situacich.

[2,s. 19]

1.1 Integrace marketingové komunikace

Obecné je mozné fici, ze integrovana marketingova komunikace je novym zptisobem, jak
nazirat na celek, z n¢hoz byla vidét pouze ¢ast, jako je reklama, public relations, podpora
prodeje, nakup, komunikace a podobné, a to takovym zptisobem, jak v§e dohromady vnima
zakaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje. Jde o integraci specifickych komunikac-
nich funkci, které diive plisobily v rizné mife samostatné a oddélené a jsou nyni kombino-

vany tak, aby se komunikace stala homogenni. [2, S. 29]

Ukolem integrované marketingové komunikace je zajistit, aby organizace nasly své zakaz-

niky a aby zakaznici nasli je a jejich nabidku. [7 s. 198]

Novinkou v podtextu tohoto zptisobu marketingové komunikace je pohled ze strany zakaz-
nika, ktery ptili§ nerozliSuje rozdily mezi reklamou, sponzorovanim ¢i podporou prodeje.
Pro néj jde o0 aktivity velmi podobné a jsou jim vnimany jako zpisoby, jak je presvédco-
van, aby koupil produkt urcité firmy. Je — li oslovovan nekonzistentnimi sdélenimi, je zma-
ten a stéZi lze predpokladat, Ze bude piesvédcen k ndkupu. Zakaznik totiz velmi citlivé

vnima rozpory ve sdélenich.

Z pozice zakaznika je integrovana marketingova komunikace takova komunikace, kdy jsou
pfijemci nabizeny zdroje, sdéleni, néstroje a média takovym zplsobem, ktery je pro n¢j
hodnotny a dava mu moznost 1épe a rychleji porozumét sdéleni. Integrace se tedy odehrava

Vv zékaznikovi a ukolem komunikujicich je, aby prezentovali sdéleni v integrované podobé.
[2,s. 30]

Integrovana marketingovd komunikace dokaze vytvofit siln€jsi a disledn&jsi sdéleni a ma
vetsi dopad na obrat. Nuti management premyslet o vSech zptsobech, jimiz se zakaznik
dostava do kontaktu se spolecnosti, o relativni dileZitosti kazdého néstroje a o spravném
nacasovani. Stanovuje dosud neexistujici odpoveédnost za sjednoceni image a sdéleni znac-

ky spolecnosti. Integrovana marketingova komunikace by méla zlepsit schopnost spole¢-
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nosti oslovit spravné zakazniky se spravnymi sdé€lenimi ve spravné dob¢ na spravném mis-

t&. [10, s. 599]

Nékteré z hlavnich rozdilti mezi klasickou a integrovanou marketingovou komunikaci lze

vidét v tabulce ¢. 1.

Tab. 1. Klasicka a integrovana komunikace [2, s. 31]

Klasicka komunikace Integrovana komunikace

Zaméfena na akvizici, prodej Zaméfena na udrzovani trvalych vztahii
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Informace jsou predavany Informace — samoobsluha

Iniciativa je na strang vysilajiciho Piijemce piebira iniciativu
PresvédCovani Informace jsou poskytovany

Utinek na zakladé opakovani Utinek na zakladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prode;j Snadny prode;j

Vlastnosti znacky Duvéra ve znacku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zména postoji Spokojenost

Moderni, ptfimocara, masivni Postmoderni, cyklické a fragmentarni

Piehled v tabulce €. 1 je zaméfen na ménici se charakter komunikace a ménici se postoj
zakaznika. Ob¢ strany vSak potiebuji bezvyhradnou integraci komunikacnich nastrojt.
Tradi¢ni komunikac¢ni strategie jsou zaloZeny na masovych médiich, pfedavajicich obecna,
na prodej zacilend sdé€leni. Je mozné fici, Ze integrovand komunikace je mnohem vice per-

sonalizovana a zaméfena na zakaznika, vztahy a interakci s nim. [2, S. 31]

Pro vétSinu firem dnes jiZ neni otdazkou, zda komunikovat, ale jak komunikovat a jaké
mnozstvi finan¢nich prostiedkli na to vynalozit. Pro tyto ucely se vyuziva komunikacnich
nastrojii. Tyto nastroje je tfeba peclivé kombinovat, aby spole¢né utvofili koordinovany

komunikac¢ni mix. [9, s. 844]

1.2 Marketingovy komunikaéni mix

Dnes si firmy nevystaci pouze s jednim komunika¢nim prostfedkem. Musi se snazit oslovit
nejen sveé stavajici a potencidlni zakazniky, ale ptfedevSim Sirokou vetejnost, k cemuz jim
dopomaha cela skala marketingovych komunikacnich nastrojii. Hlavni nastroje Ize tadit do

skupin, které jdou zobrazeny ve schématu €. 1.
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Podpora prodeje
(sales promotion)

Reklama
(advertising)

Marketingovy
komunikaéni
mix

Prace s vefejnosti
(public relations)

Ptimy marketing

H - b 4 d .
(direct marketing) Osobni prode;

(personal selling)

Schéma 1. Marketingovy komunikacni mix [viastni zpracovani]

1.2.1 Reklama

Slovo reklama v sobé zahrnuje pouziti placenych médii ke sdéleni informaci o produktu

(vyrobku, sluzb&, myslence, misté, a podobné) s cilem informovat, piesvéd¢it nebo piipo-

menout. Jde o neosobni a placenou formu komunikace. Vyhodou je, ze oslovuje Siroké

publikum geograficky rozptylenych zakaznikii. Nevyhodou vSak mize byt, ze se jedna o

jednosmérnou formu komunikace smérem od firmy k zakaznikovi, ktera je spojena

s vysokymi naklady.
Utelem reklamy je:
= komunikace produktu, firmy nebo organizace a zalezitosti
* podpoie primarni a selektivni poptavky
* kompenzovani reklamy konkurentl
* pomoci prodejnimu personalu
= zvySeni uzivani produktu
* pfipomenuti a zdGraznéni produktu

» snizeni vykyvl odbytu

[6, 5. 250]
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Reklama je nastrojem vSeobecné pouzivanym. Rozdily mezi jednotlivymi zemémi Evrop-

ské unie zobrazuje tabulka ¢. 2.

Tab. 2. Vydaje na reklamu v Evropé [2, s. 204]

Zemé Vydaje na Vydaje na Poradi Vydaje jako %
reklamu v mil. | jednoho oby- hrubého na-
dolara vatele v dola- rodniho pro-
rech duktu
Rakousko 1564 193,9 6 0,69
Belgie 1370 136,1 10 0,58
Dansko 1632 3129 1 0,96
Francie 12050 206,0 5 0,81
Neémecko 17362 212,2 2 0,75
Recko 1349 128,3 12 1,10
Irsko 477 132,5 11 0,71
Italie 6874 118,5 14 0,56
Lucembursko 73 173,7 7 0,44
Holandsko 2491 160,8 8 0,63
Norsko 1343 307.3 2 0,86
Portugalsko 1084 108,4 15 1,12
Spanélsko 4809 121,0 13 0,82
Svédsko 2411 2740 3 0,96
Velka Britanie 9294 158,6 9 0,80

Z tabulky €. 2 je mozné posoudit, Ze z hlediska vydaji na reklamu pfepoctenymi na obyva-
tele obsazuji prvni tii mista severské staty Dansko, Norsko a Svédsko. Zde jsou tyto vydaje
na reklamu nejvy3si. Naopak nejnizsi vydaje vykazuji Spanélsko, Italie a predevsim Portu-

galsko, které se umistilo na posledni pticce.

1.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se dotyka predevsim produktové, cenové a distribucni politiky. Orientuje
se na zakaznika, zprostiedkovatele a na vlastni prodejni personal. Na rozdil od reklamy
pusobi na zdkaznika okamzité a nuti jej ucinit rychld rozhodnuti. Podpora prodeje usiluje o
zvyseni obratu, napiiklad do¢asnym sniZenim ceny, ziskdnim novych zakaznikl, odméné-

nim stavajicich zakaznikl nebo zvySenim piitazlivosti zbozi do¢asnymi opatienimi.

Zde je nutna specifikace, které formy podpory prodeje budou uskuteciiovany a je dulezité

vymezeni jednotlivych tkoll tak, aby se jejich plnéni dalo objektivné kontrolovat.
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Rozdily v méfeni ucinnosti podpory prodeje jsou patrné podle produktu, cilovych zdkazni-
ki i Casu, ve kterém akce probéhla. Nejvétsi ucinnost je vykazovana v pribéhu akce, po
jejim ukonceni vSak dochézi k poklesu prodeji. Nevyhodou muize byt obcasna neloajalita

zakaznika, které privadi myslenka Gspory penéznich prostiedkt za nakup.

Ve velkych firmach mohou byt mnohé metody podpory prodeje ztratové, pro malé firmy se
vSak jevi jako vyhodnd z diivodu, ze obvykle nemaji dostatecné penézni prostiedky pro

pouziti jinych prvk marketingové komunikace. [6, S. 256]

1.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoz cilem je Gspésné

ukonceni prodejni transakce. Jde o néstroj pfimé marketingové komunikace.

Kontakt prodejce miize byt zprostfedkovan nejen ,,z o¢i do oci“, ale také telefonicky ¢i pies
personalizovanou korespondenci. Strategii je byt ve spravny Cas se spravnym zboZim a

spravnym zpusobem u spravného zékaznika.

Vyhodou osobniho prodeje je moznost pozorovani reakci zakaznikli a tvorba dlouhodo-
bych vztahli se zakaznikem. Faze a cile osobniho prodeje jsou zietelné¢ vymezeny ve sché-

matu ¢. 2. [6, . 260]

Vytipovani potencialnich Sbeér informaci Navazani kontaktu
zakazniki
Prezentace Vyjasnéni piipadnych Uzavieni obchodu
namitek

Poprodejni péce o zakaznika

Schéma 2. Faze osobniho prodeje [11, s. 194]
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1.2.4 Primy marketing

Zakladem piimého marketingu je budovani stalého vztahu se zakazniky, ktefi jsou pozada-
ni o reakci prostfednictvim riiznych komunikacnich cest, naptiklad telefonem, internetem,

postou ¢i osobni navstévou. Zakladem jsou kvalitni adresy. [6, S. 261]

Vyhodou je moznost velmi presného vymezeni cilové skupiny, kontrola a méfitelnost akce.
Za nevyhodu lze povazovat mensi dosah k Siroké vefejnosti vzhledem k zaméteni na pies-
né stanovenou skupinu. V souvislosti s nartstajici konkurenci v této oblasti je nutné sprav-

n¢ vybrat postupy ¢i agentury, aby tento zptisob komunikace byl G¢inny. [15, s. 23]

1.2.5 Prace s verejnosti (PR)

Préci s vetejnosti l1ze chapat jako ¢innosti spojené s budovanim vzajemného porozuméni,
pochopeni a divéry mezi firmou a jejim prostiedim, cilovymi a zajmovymi skupinami. Jde
o u¢innou formu neptimé komunikace. Cilem je dlouhodobé ovliviiovani nazord vetejnosti
a upevnovani firemni kultury i firemni identity. Vzhledem k rostoucimu vyznamu PR ma
vétsina velkych firem v soucasnosti samostatné PR oddéleni a na trhu je cela fada agentur,

které se na tuto oblast specializuji. [11, s. 192]

Pod pojmem veiejnost se rozumi skupina lidi, ktefi maji ke spole¢nosti urity vztah nebo o

ni z néjakého divodu projevuji zajem.

Cilova skupina je Uzce definovand podmnozina relevantni vefejnosti, mohou ji tvofit za-

méstnanci, dodavatelé, odbératelé a podobné. [6, s. 258]

Pracovnici PR pouzivaji n€kolik nastroji. Jednim z nejvyznamnéjSich jsou tiskové zpravy,
kdy pracovnici zjisti €1 vytvoii pfiznivé zpravy tykajici se spolecnosti. Kolem produktii
vytvareji publicitu také proslovy v ramci obchodnich sdruZeni ¢i na obchodnich schiizkach.
Dal8im nastrojem jsou specidlni piileZitosti, at’ uz jde o tiskové konference, premiéry ¢i
ohnostroje a podobné urcené k zaujeti cilového publika. Vyuzivaji se také audiovizualni
materialy, které jsou pfedevsim v podob¢ filmui jednou z nejvyuzivanéjsich forem komuni-

kace.

Sponzorovani piedstavuje dalsi prosttedek, jehoz pomoci firmy ziskavaji pozornost vetej-

nosti. Této problematice se budu vénovat v nasledujici kapitole. [9, s. 890]
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2 SPONZORING

Pelsmacker P.: ,, Sponzorstvi miizeme definovat jako investovani penéz nebo jinych vkladii
do aktivit, jez oteviraji pristup ke komercné vyuzitelnému potencidalu, spojenému s danou

aktivitou. “ [2, s. 327]

Johnova R.: ,, Sponzoring je obchodni transakce mezi rovnocennymi subjekty, které vstupu-
Jji do vzajemné rovnopravneho vztahu. Sponzor i sponzorovany do tohoto vztahu investuji a

zaroven z ného néjakou hodnotu ziskavaji. ““ [7, s. 239]

Sponzorstvi je flexibilnim nastrojem, ktery smétuje k fadé cili a zdméra a ktery si ve stale
vice firméch ziskava klicové postaveni v marketingové a predev§im v komunikac¢ni strate-
gii podniku. V soucasnosti se ve svété vyznacuje jako nastroj komunika¢niho mixu
s vysokou mirou rustu, zvySuji se rozpoCty uréené pro sponzoring, pocet i rozsah sponzo-

rovanych udalosti a aktivit. [2, S. 327]

Evropskou komisi je sponzoring uvadén jako samostatnd soucast komercni komunikace
Vv Zelené listiné o komerc¢ni komunikaci (Green Paper on Commercial Communication), a

tak si urcité zaslouzi zvlastni pozornost. [4, s. 301]

Jeho principem obvykle byva finan¢ni podpora konkrétni akce, projektu, uméni ¢i védy, jez
vyvolava pozitivni publicitu. Jde zde o dvoustranny obchodni vztah, ktery je spojen se vza-
jemnym plnénim, jak finan¢nim, tak materialnim. Sponzor od sponzorovaného za své fi-
nan¢ni, vécné prostiedky a sluzby ofekéava rozsifeni své reklamy, svého jména a image.
Tento nastroj je Casto pouzivan pro odstranovani bariér pusobicich proti organizaci, ziska-
va pozornost médii, eliminuje neptatelstvi a zaujeti, pfipomina organizaci a jeji logo a také
zduraziiuje pozitivni rysy organizace, napiiklad jeji etické ptistupy, svédomitost ¢i Gspés-

nost.

Jednotlivymi firmami je sponzoring vniman na pomezi publicity a reklamy a pro vétsinu
kulturnich neziskovych organizaci byva casto zakladnim vedlejsim zdrojem prostfedkd na
financovani jejich aktivit. Jde 0 komer¢ni pfinos pro obé zacastnéné strany. [14, s. 296];

[5, s. 172]
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Slovo sponzor ma svij puvod v latin€ a jeho vyznam je rukojmi, ruditel. S nadsazkou lze
tedy fici, ze sponzor muze byt do jisté miry rukojmim sponzorované organizace. Stava se
zavislym na jeji dobré povésti i na tom, jak bude organizace plnit své sliby, pfedev§im
v oblasti publicity a v obchazeni komunika¢nich bariér. Z hlediska své finan¢ni sily je
sponzor také rucitelem nebo spise zarukou, ze je podporovand organizace diveéryhodny

partner. [7, s. 239]

V celém procesu financovani se kromé zékladnich dvou subjektti — sponzorské firmy a
sponzorovaného — muiZze objevit i tieti subjekt. Jde 0 sponzoringovou/marketingovou agen-
turu. Je to zprostfedkovatel vztahu mezi dvéma zékladnimi subjekty. Sponzoringo-
va/marketingova agentura slouzi jak sponzoriim, tak sponzorovanym. Pomahé obéma stra-
nam vytvofit zajimavy program pro protistranu. Rovnéz nabizi celkovy ptehled trhu a na
kratkodobych i1 dlouhodobych projektech nabizi v§e od medialnich a propagacnich aktivit

az po zavéreéné vyhodnoceni. [4, s. 302]

2.1 Historie sponzoringu

Prvni zminky o sponzorovani se objevily jiz ve starovékém Rimé&. Za zakladatele této &in-
nosti a prvniho Clovéka, ktery mize byt s pojmem sponzorstvi spojovan, je povazovan
Gaius Cilnius Maecenas (70 pi. n. 1. — 8 pf. n. 1.). Byl to divérnik a radce Gaia Octavia,
pozdéjsiho prvniho fimského cisafe Augusta, a zaroven ochrance a podporovatel nové ge-
nerace tzv. Augustovskych basniki. Jeho jméno se tak stalo synonymem ,,patrona uméni®.

Takzvany ,,patronat® mél tentyz vyznam jako sponzoring. [18]

Maecenas plné finan¢né podporoval pifedevsim béasnika Horatia. Jeho podpora nebyla zist-
né¢ho charakteru, basniky povazoval je spojovatele hodnot spolecnosti s idedlem slavy a
dastojnosti. Proto jsou s jeho jménem spjaty pojmy darcovstvi a mecenasstvi. Vychazel ze
skutecnosti, ze patronat je v zadsad¢ altruistickou aktivitou, kterou provadél bez ocekavani
navratnosti investovaného majetku v jakékoliv jiné podobé¢, nez je pocit, ze vykonal dobro.

[18], [12, s. 129]

V modernim pojeti se zacal sponzoring uzivat od 60. let 19. stoleti. V moderni mluvé slovo

mecena$ ma synonymum ve slové ,,sponzor, [12, s. 129]


http://cs.wikipedia.org/wiki/70_p%C5%99._n._l.
http://cs.wikipedia.org/wiki/8_p%C5%99._n._l.
http://cs.wikipedia.org/wiki/Augustus
http://cs.wikipedia.org/wiki/Synonymum
http://cs.wikipedia.org/wiki/Sponzor
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2.2 Trendy ve sponzorstvi

V soucasné dobé je stale popularnéjsi sponzorovani médii, zejména televiznich programd,
nebot’ konkrétné tyto aktivity podstatné zvySuji Groven pokryti a dopad na Siroké cilové
skupiny. Rovnéz se objevuji stale nové moznosti sponzorstvi v Souvislosti s vyuzivanim
volného Casu. Rozpocet se jiz nevynaklada pouze na tradicni formy, jako je sport a uméni,
sponzoruji se také nové formy a stale vice se rozrusta pocet odvétvi, které neunikaji pozor-
nosti sponzortl. Struktura téchto vydaju se vyrazné¢ méni a sponzorstvi jako takové se stava

jednou z funkci ve struktute firmy.

Dtive mezi hlavni v§eobecné znamé sponzory pattili vyrobci alkoholu a nealkoholickych
napoju, tabakové firmy, banky a vyrobci aut. Dnes jsou to také pocetné skupiny maloob-
chodnikt €1 vyrobei Cisticich prostredk.

Nékteré sponzorské aktivity jsou vyvolany globalnimi projekty. Jako konkrétni ptiklad
mohu uvést sponzorovani olympijskych her a zdvodi Formule 1 ¢i dalSich svétovych uda-

losti firmou Adidas.

Velmi dileZitym prvkem Vv oboustranné komunikaci jsou dlouhodobé vztahy mezi sponzo-
rem a sponzorovanym. Klade se na n¢ diiraz mnohem vice nez pouze na jednotlivé transak-

ce.

Sponzorsky projekt je stale vice zavisly na medializaci. Jeho zminka v televiznim vysilani

prokazatelné zvysuje jeho atraktivitu. [2, s. 332]

2.3 Zasady sponzorovani

Obecna zésada tik4, Ze na kazdy dolar, ktery je investovan do sponzoringu, musi byt vyna-

lozen minimalné dal$i dolar na propagaci, aby se o sponzorstvi védélo. [4, s. 302]

Sponzorské programy je nutné vybirat pozorné a rozliSovat poc¢ateéni nadSeni a numeric-
kou analyzu. Pfi vybéru sponzorované aktivity je dilezité sladit profil publika s cilovym
trhem podporované spole¢nosti. Pokud jde o firmu, jez sponzoruje akce, o které maji zajem
predev$im zeny, mély by byt rovnéz Zeny jejimi primarnimi zakaznicemi. Marketingovi
manazeti by také méli zvazovat image sponzorovanych osobnosti a jejich vztah k image

sponzora.
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Zaclenéni cili celkového sponzorského programu do globalniho tématu firemni integrova-
né marketingové komunikace by mélo byt samoziejmosti. Vazba mezi sponzorem a spon-
zorovanym ma byt snadno rozpoznatelna pro vefejnost. Myslet je vhodné v globalni roving,
jednat vsak lokalné. Program, ktery je piijatelny v zahrani¢i mize byt nepfijatelny doma a

naopak.

Vzdy by mél byt sponzorsky kontrakt zkontrolovan odborniky, zvlast¢ pak odstavec o
nez ji uzaviit. Je velmi jednoduché zacit podporovat mistni divadlo, ale kdyz chce sponzor
pfesunout své zajmy jinam, muze se stat, Ze se v lokalnich novinach objevi titulky typu:

»Spolecnost X dusi divadelni scénu®.

Pfi finan¢ni ucasti na jakékoli akci je jednou z hlavnich povinnosti sponzora zajistit, aby
byla firma pfitomna ve vSech reklamach a tiskovinach spojenych s akci. Spousta navstév-
nik® rtznych akci si ponechava program jako suvenyr nebo aby se pochlubilo roding ¢i
znamym. Umisténi loga na program akce a sdéleni sponzora vytvaii u¢inny reklamni mate-
ridl s dlouhou Zivotnosti. Rovnéz je dilezité maximalizovat expozici firemniho jména a
znalky tak, aby byly propojeny s marketingovym programem celé akce. Uzka spoluprace
S organizatory akce je nezbytna, jelikoz je nutno zajistit, aby se jménu sponzora dostalo
nalezité pozornosti ve vSech materidlech spojenych s akci. Pro maximalni u¢inek je vhodné
pfidat distribuci vzorkli nebo reklamnich predméti. Pokud tomu tak neni, vloZené pro-
sttedky mohou firmé pfinést mnohem méné, nez kolik ptedpokladala. Sponzoring neni
reklama, proto sponzor nema celkovou kontrolu nad pfenasenou informaci. Je vhodné mit

proto piipraveny alternativni plany pro piipad, Ze vSe nevyjde podle ocekavani.

ME¢I by byt vytvoren rozpocet, aby bylo mozné maximalné vyuZit ostatni komunikacni né-
stroje. V soucasné dobé vlada poskytuje dotace pro fadu tcelt. Je vhodné tedy zkontrolo-

vat, zda tato moznost existuje i pro sponzorovany ucel. [8], [13, S. 353]

Marketingovy tym sponzora by mél sledovat vysledky svého jednani v souvislosti s danou
akci, jelikoz nékteré akce ptinéaseji sponzorum lepsi vysledky nez jiné, a tak je mozné urcit,
které akce se vyplati sponzorovat nejvice. Kromé objemu prodeje je nejvhodnéjsi sledovat,

kolik informa¢nich materiali a vzorka bylo distribuovano a kolik navstévniku zavitalo do
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firemniho stanku. Pro ucely zjisténi, zda bylo dosazeno vyssich hodnot v rozeznani znacky

a ve zvyseni povédomi o znacce, lze provést marketingovy pruzkum pted a po akci.

Zjisténé vysledky a marketingové informace umoziuji firmeé vyhodnotit vhodnost investo-
vani do akce. Vedeni firmy a marketingovi manazeti pot¢ mohou rozhodnout, zda podpora
konkrétni akce pfinesla firm¢ pozadované vyhody a zda tuto a podobné akce budou podpo-

rovat i v nasledujicich letech. Tomuto tématu se vénuji v kapitole 2. 5. [8, s. 366 — 369]

2.4 Prinosy a vyhody sponzorstvi

2.4.1 Prinosy sponzorskych aktivit

Jednim z hlavnich zajml sponzorl je vyvolani zdjmu médii o sponzorovanou udalost a
s tim spojenou publicitu, jeZ pomaha budovat pozici znacky ve spole¢nosti v boji s konku-
renci. Ucastnici akce si z udalosti odnaseji zazitky, které maji spolu s logy partnerii zapsa-
ny v podvédomi. Vytvafeji se tam emocionalni vazby vedouci k vérnosti zakaznikl a part-

nerd.
Sponzoring firmam nabizi:
e moznost ukazat se v pozadovaném kontextu
e prilezitost oslovit vymezenou cilovou skupinu
e prilezitost setkat se s obchodnimi partnery ze stejné branze
e prilezitost zlepsSit image spolecnosti
e moznost zlepsit povést spolecnosti (goodwill)

e moznost podpofit prodej, nebo rovnou prodat své produkty ptimo na akci [17]

Vidina takovych moznosti je nejen pro svétové, ale také pro Ceské firmy velmi ldkava a
inspirujici. Jaké jsou tedy nejcastéjsi divody pro poskytovani finan¢ni ¢i materidlni podpo-
ry v Ceské republice? V tabulce &. 3 je zobrazena motivace &eskych firem ke sponzoringu a

filantropii.
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Tab. 3. Motivace ceskych firem ke sponzoringu a filantropii [14, s. 297]

Motiv

=<
&

(=7
Py

Po

Pomoc potiebnym a podpora dobré véci
Pomoc spratelenému subjektu

Zlepsit povédomi o firmé, naklonit si zdkazniky

Danové zvyhodnéni
Posilit vefejné vazby a vztahy v regionu

Podpofit vnitini komunikaci a loajalitu zaméstnanci

Ziskat konkurenéni vyhodu

Podpotit fizeni rizika a krizovou komunikaci

Jiné divody

O oo ~NOo ol WN P

Vymétal, J. fadi motivy ¢eskych firem ke sponzoringu a filantropii podle tabulky ¢. 3. Lze

tedy vidét, Ze nejvyraznéjsim motivem je socialni citéni firem, pfedev§im pomoc potieb-

nym. Na druhé pfi¢ce se umistila pomoc spiatelenému subjektu, coz naznacuje rostouct

vyznam dlouhodobych dobrych vztahti mezi jednotlivymi firmami a jejich spoluprace. Jiz

tradicni zameér spoleCnosti, které se sponzorovanim

zabyvaji, tedy zlepsSeni povédomi o

firm¢ a naklonéni si zékaznikil, se umistilo na tfeti pticce.

Tabulka ¢. 4 vyznacuje jedny z nejcastéjSich ti¢elti sponzoringu a Gc¢inky S nimi souviseji-

cimi.

Tab. 4. Sponzoring jako soucdst integrované marketingové komunikace [14, s. 297]

Ucel sponzoringu

Ucinek sponzoringu \

Budovani povédomi Zvyseni povédomi o organizaci u stavajicich

zakazniku

Zvyseni povédomi o organizaci u potencidlnich

zakazniku

Potvrzeni vedouci pozice organizace na trhu

Zvyseni povédomi o novém produktu

ZvySovani image znacky Zména vnimani znacky (znamky)
(ochranné znamky) Propojeni znacky (znamky) s urcitym trznim
segmentem

Zvyseni podilu prodeje na trhu  Vyvolani zajmu o vyzkouseni nového produktu

Zvyseni prodeje a trzniho podilu
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2.4.2 Vyhody sponzorskych aktivit

Mezi hlavni vyhody patfi:
e Osloveni zakaznika je uskute¢iiovano V uvolnéné atmosféfe a v atraktivnim prostie-

di, proto jsou ¢asto sponzorovany akce volného Casu.

e Je realizovan velice selektivni dosah sponzorskych aktivit, coz znamena, ze lze

oslovit s velkou piesnosti cilové skupiny.

e Dochazi k multiplika¢nim efektim diky televiznim pfenosim, fotografiim v tisku a

celkové pozadované medializaci sponzorovanych akci.
e Je zde pravdépodobny transfer image ze sponzorovaného na vyrobek a sponzora.
e Pomoci sponzoringu lze obejit legislativni restrikce zamétené na reklamu.

e Sponzorstvi umoziuje lepsi a jednodussi prunik na mezinarodni trhy. [12, s. 129 —

130]

2.5 Nevyhody sponzorstvi

Na sponzoring je mozné nazirat také jako na dvojse¢nou zbran. V oblastech jako je zdra-
votnictvi a Skolstvi nékdy panuje pocit, Ze dané otazky jsou piili§ dilezité na to, aby byly
poskytnuty rozmartim néjaké firmy. Ackoliv miiZze byt sponzorstvi zdrojem velkych zisk,
zameéstnanci jej mohou Spatné pochopit jako nadbytecny vrtoch v ptipade€, ze o dané akci
nemaji dostatek informaci ¢i pokud je naptiklad nadstav zamé&stnanct. V obou ptipadech je
sponzorstvi prezentovano jako vynosny obchodni nastroj, ktery firmé pomtize uspét v pod-
nikani.

Sponzorstvi podniku soutézniho typu, naptiklad fotbalového klubu, mtize spolecnosti odla-
kat zakazniky konkurenéniho fotbalového klubu. Dnesni fotbalisté jsou jiz svym zpisobem
moderni variantou chodici reklamy, tzv. Sandwich — man, coZ je muz, ktery nosi na zadech

a na briSe dvé reklamni tabule.

Globalni medialni pokryti také nemusi byt vzdy kladem. Plati to pfedevSim v piipadé, Ze
byt sponzorem urcité akce v jedné zemi neni akceptovatelné pro zemi druhou, naptiklad
byc¢i zapasy. Nekontrolovatelnost velkého mnozZstvi proménnych, od pocasi a fanousku
ptes stavky az k poulicnim vytrznostem, ¢ini sponzorstvi rizikovéjsi zaleZitosti nez rekla-

ma. [13, s. 346]
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2.6 Méreni efektivnosti sponzorstvi

Schéma €. 3 zobrazuje Ctyfi typy efektivnosti sponzorstvi, které jsou praxi rozliSovany.

Vysledky komunikace Vystaveni
Efektivita sponzorstvi
Trzni podil Zpétna vazba pro
a podil na obratu zucastnéné skupiny

Schéma 3. Typy méreni efektivnosti sponzorstvi [2, . 345]

Z hlediska vystaveni se méfi dva typy: pocet GiCastniki dané udalosti a vystaveni, které je
vysledkem pokryti a zdjmu o udalost médii. Na zaklad¢ ukazateld, jako je pocet ucastniki,
analyzovani jejich struktury a pocet dosazenych zdkaznikii se odhaduje ¢etnost jejich vy-
staveni jménu znacky. V pfipad¢, Ze je udalost pokryta médii, lze zahrnout, na kolika tad-
cich a stranach bylo zminé€no jméno znacky ¢i pocet sekund, kdy jméno zaznélo v rozhla-
sovém vysilani ¢i v televiznim programu. Na tomto zakladé se pak odhaduje dosah, frek-
vence vystaveni a pfedevSim finan¢ni hodnota vystaveni. Jde samoziejmé pouze o indika-

tory pravdépodobnosti, Ze byla kontaktovana ¢ast cilové skupiny.

Dale jsou zjistovany vysledky komunikace. Zde Ize zahrnout testovani povédomi o znac-
ce, dopady na image sponzorované znaCky a predev§im zvySovani povédomi o znacce.
V tomto sméru se zjistuje, jak velké procento cilové skupiny je schopno spravné ptiradit
jméno sponzorované znacky k dané udalosti. Vysledkem je procento spravnych pfifazeni,
ale také mira zmateni ve jménech sponzori. Paklize je spravné pfifazeni nizké, hodnotime

miru zmateni jako zna¢n¢ vysokou a naopak.

Zvyseni prodeje nebo podilu na trhu sice nejsou prvotnimi cili sponzorstvi, avSak dlou-

hodob¢ Ize tuto efektivnost hodnotit i odhadem komercéniho dopadu.

Co se tyce zpétné vazby zucastnénych skupin, s ohledem na charakter nékterych typt

sponzorstvi spociva jejich efektivita pfedevsim v reakcich ucastnikii na pohostinnost firmy
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nebo v nazorech zaméstnanci na sponzorské programy. Zejména se to tyka sponzorstvi

kultury nebo ur€itych ucelt, nebyva to vsak pravidlem. [2, s. 344 — 346]

2.7 Sponzorské pozice

Rozlisenim sponzorskych pozic se rozumi postaveni sponzora vzhledem k jedine¢né uda-
losti, kterou podporuje, ale také jeho vztah ke sponzorované firmé jako celku. Mezi za-

kladni sponzorské pozice patii:

e Vyhradni sponzor

r~r

Vyhradnim sponzorem je jediny sponzor akce nebo udalosti. Pfinasi vyhodu investi¢né
silného partnera, ktery je ochoten za svou vylu¢nost zaplatit. V pfipadé jeho ztraty se muze
podporovana instituce dostat do problému. Vyhradni sponzor ma podstatné vétsi prostor
k sebeprezentaci a neni omezovana zadnym spolusponzorem, se kterym by se o publicitu

musel délit.
o Generdlni sponzor

Je hlavnim sponzorem akce, avSak nemusi byt vyhradnim sponzorem. Existence general-
nich spolusponzorii nebyva vyjimkou.
e Titularni sponzor

Tituldrni sponzor nebo také takzvany ,,nositel jména“ je nejvyssi formou vyhradniho spon-
zoringu. Jméno sponzoringové spolecnosti je uvedeno V nadzvu akce. Jsou znamy tyto v§e-
obecné uzivané piiklady — O, Extraliga, Gambrinus liga, T-mobile aréna a podobné. Pro
kulturni a vzdélavaci instituce jde vSak o nevhodnou formu, protoze zavedené jméno insti-
tuce byva jeji nejvetsi nematerialni hodnotou. A jména sponzorti se mohou ¢asto ménit.
Nositeli jména by se méli stat jen v ptipad¢ dlouhodobych zdméra ¢i poskytnuti investini-

ho kapitalu, coz plati i pro zde uvedené ptiklady z oblasti sportu.
o Exkluzivni sponzor
Exkluzivnim sponzorem je sponzor s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii.

e Radovy sponzor
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Nejen mezi fadovymi sponzory, ale mezi vSemi typy, kdy akci podporuje vice nez jeden
sponzor, plati ur¢ita pravidla. Sponzofi nesmi byt pfimymi konkurenty a také by mezi nimi
nem¢ély panovat jakékoliv neptatelské vztahy. Organizace miize mit jen takovy pocet spon-
zorl, aby méli vSichni jednotné podminky a moznosti na prezentaci své znacky ¢i loga a
aby byly dostupné dostatecné velké prostory pro zajisténi publicity. Vyhodou tohoto spo-
lusponzoringu pro organizaci je skute¢nost, Ze neni zavisla pouze na jednom vedlej$im
zdroji finan¢nich ¢i materialnich prostfedkt, nevyhodou jsou v8ak mensi ¢astky, kterymi

spolusponzofi pfispivaji a nutnost koordinace mezi nimi. [17]; [7, S. 243 — 244]

2.8 Druhy sponzoringu

2.8.1 Sportovni sponzoring

Lze jej definovat piedevs§im jako podporu sportovnich akci a riznych sportovnich exhibici.
Akce vénované sportu jsou pro vetejnost vysoce popularni a ptitahuji pocetné publikum.
Kromé samotnych navstévnikt sportovnich utkani sleduje tyto akce rovnéz né€kolikanasob-
né vetsi pocet televiznich divakd. Popularni sportovei mohou byt vyuziti jako velice efek-
tivni mluvéi riznych produktd. Je—li to mozné, firma by méla byt exkluzivnim a jedinec-
nym sponzorem dané¢ho tymu ¢i sportovece. Je mnohem snadnéjsi si spoleCnost zapamato-

vat v piipadg, Ze je jedinym sponzorem, nikoli pouze jednim z mnoha. [8, s. 365]

Tato podpora ve sportu chape sponzorstvi jako partnersky vztah mezi hospodaiskou sférou

a sportem.
Zde uvadim zakladni formy sportovniho sponzoringu:
e Sponzorovani jednotlivych sportovci

Tato forma je nejpopularnéj$i ve vrcholovém sportu. Je charakteristicka tim, ze jedinec
dostava od sponzora finan¢ni podporu a materidlni pomoc. Osobnost sportovce a jeho

uspechy predstavuji zaruku kvality a uspéchu vyrobku ¢i sluzby firmy.
e Sponzorovani sportovnich druzstev

Tato forma je vysoce rozsifend u kolektivnich sportli a masového sportu.
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e Sponzorovani sportoVnich instituci — svazu, spolku

Na ¢innost sportovni instituce jsou vazany rozmanité moznosti nabidek pro sponzory. Tato
rozmanitost je ziejma nejen ve sportovnich nabidkach, ale také u mimosportovnich proti-

vykond, v diferenciaci a hloubce nabizenych produktii.
e Sponzorovani sportovnich akci

V soucasné dob¢ jde o nejvice vyuzivanou formu sponzorovani ve sportu. Moznosti nabi-
dek pro sponzory den ode dne nartstaji. Castym jevem je spojeni nazvu akce s nizvem
podniku, kdy tento podnik jako sponzor hradi naklady spojené s organizaci. Piikladem mu-

ze byt tenisovy turnaj BVV Open — Brno. [3, s. 221]

Konkrétnim piikladem sportovniho sponzoringu je sponzorovani olympijskych her.

Jiz necelé tii roky pied zahajenim letnich olympijskych her, které se konaly v Pekingu
v roce 2008, m¢l Mezinarodni olympijsky vybor na svém konté od sponzort 1,3 miliardy
dolarti. Tato ¢astka je zhruba dvakrat vétsi, nez kolik ziskali organizatoii poslednich let-
nich her v Aténach, které probehly v roce 2004. A to byly zahrnuty zatim jen piijmy od
hlavnich partnert, majicich celosvétové pravo uzivat olympijskych symboll v roce kondni

her.

Nejlepsi umisténi ziskala automobilka Volkswagen, ktera zajistila kompletni vozovy park
pro funkcionafe a Cestné hosty olympiddy a paralympiddy. Zajistila si také pozici partnera
¢inskych sportoveil na zimnich hrach. Firma Adidas mimo jiné oblékla ¢insky olympijsky
tym, rozhod¢i a pomocny personal. Jedinym domécim zastupcem byla pocitatova firma

Lenovo, jez zajistila pocitaCové vybaveni olympiady a rovnéz také paralympiady.

V Ciné se nechali inspirovat olympiadou v Soulu v roce 1988, coz bylo zlomovym oka-
mzikem jihokorejskych koncernti. Jeden ze sponzorti, Samsung, se totiz stal globalni znac-
kou téméf pies noc, zajistil si pevnou pozici sponzora na vsech olympijskych hrach a jeho

sponzorovani v Sydney mu tdajné zvedlo podily na trhu téméf o jednu tietinu. [4, s. 317]
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2.8.2 Kaulturni sponzoring

Pod pojmem kulturni sponzoring si vétSina lidi vybavi podporu divadel, muzei, galerii,

baletu a tance, podporu hudebnich a hudebné tane¢nich akci, festivalti a podobné. [17]

Nejvétsiho vyznamu dosahlo sponzorovani kultury poc¢atkem 90. let. Spousta organizaci se
od sportu presunula ke kultufe a své sponzorské aktivity zameétila na symfonické orchestry,
jazzové formace, vystavy vytvarného uméni renomovanych autorti ¢i podporu jedinci —

herct v konkrétnich divadelnich pfedstavenich.

Sponzorovani kultury vSak neni pro vSechny firmy zrovna nejvhodnéj$im pocinem. Neje-
fektivnéjsi je v pfipadé firem, jez prodavaji své produkty zamoznym lidem, proto byvaji
primarnimi sponzory vysoké kultury finanéni instituce. V minulosti se o poskytovani fi-
nanéni pomoci do oblasti kultury nemluvilo, tudiZ se o tom v Siroké vefejnosti pfili§ neve-
délo. Dnes jsou vsak vSechny filantropické aktivity vyvazovéany silnym propojenim jména
sponzora s podporovanou aktivitou. Jeho jméno ¢i logo je vytiSténo na programech a
v ptithodnych situacich je sponzor akce pravidelné zminovan. Navic se stalo zvykem, ze
sponzofii spolecenskych akci dostavaji k dispozici nejlepsi mista v hledisti a ¢asto je piene-

chavaji svym klientim. [8, s. 366]

Jako konkrétni ptiklad tohoto druhu sponzorovani 1ze uvést festival Smetanova Litomysl,
se kterou spojuji kazdoro&né své propagaéni aktivity nejvyznamnéjsi podniky z celé CR.
Diky sponzorovani mohou ptisobit na vefejnost jinym zptisobem nez klasickou reklamou, a
to ve spojeni s prestizni spoleCensko—kulturni udélosti, za jakou je tento festival bezpochy-

by povazovan. [4]

2.8.3 Socialni a ekologicky sponzoring

Socialni sponzoring se zabyva humanitarni podporou v nouzi, podporou uzite¢nych celo-
spolecenskych (socialnich) véci, na dobro¢inné akce, ceny za mimotadné vykony a podob-
né. Ekologickym sponzoringem nerozumime nic jiného, neZ podporu ochrany Zivotniho
prostiedi. [17]

Sponzoring socialni, pfedevS§im Zivotniho prostedi, je nejmladSim druhem sponzorskych
aktivit, samoziejm¢ kromé sponzorovani médii a jejich programi. Firmy angaZujici se

V této oblasti sponzoringu socialni sféry a zivotniho prostiedi vstupuji do nové tirovné ko-
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munikace se svymi cilovymi skupinami. Muze jit o socidlni zavazek firmy, o pozitivni re-

cenze v médiich, o dokumentaci jeji spole¢enskopolitické odpovédnosti a tak podobné.

[4, s. 304]

2.8.4 Politicky sponzoring

Politicky sponzoring je na prvni pohled nejnesrozumitelnéjSim byznysem, jaky je u nés
Vv soucasné dobé¢ k vidéni. Sponzofi poskytuji finan¢ni injekce a nejsou schopni rozumné
objasnit pro¢. Politické strany inkasuji penize a neuméji vysvétlit za co. Oficialni verze
vysvétlujici tyto Cinnosti fika, ze jde o podporu demokracie a trzni spole¢nosti, ale lze fici,
ze prave témto hodnotam zasazuji sponzorské piispevky zjevné nejvetsi rany. Druhd, neo-
ficialni verze, tvrdi, Ze si sponzofi kupuji spole¢enskou prestiz a divéryhodnost — coz je
cilem pouziti sponzoringu jako komunikac¢niho néstroje. Tomu ale protifeci Castd snaha
darct zistat v anonymité. Zbyva nam tedy treti verze, podle které¢ jde jednoduse i o provize

za politické protisluzby, coz je zakladni vztah sponzorstvi. [4, s. 304]

Sponzorovani politickych stran v Evropské unii vyneslo na povrch mnohé z dosud utajova-
nych praktik a skandalt. Ve Francii se odehralo celkem 186 skandalnich kauz a od roku
1995 nesmi politické strany piijimat od firem viibec Zadné dary. Podobny zékon se pfipra-

vuje i v dalSich zemich. [4]

2.8.5 Védecky sponzoring

Zde je mozné zartadit finan¢ni prostiedky poskytované na podporu védy a vyvoje novych

technologii, podporu vyzkumi a védeckych projektt, a podobné. [17]

2.8.6 Spolecensky sponzoring

Spolecenskym sponzoringem rozumime piispévky na ochranu a opravu pamatek, vzdéla-

vani ¢i podporu mistni regionalni komunity. [17]

2.8.7 Profesni sponzoring

Je dulezity pro investi¢ni pfilezitosti druhé strany. Sponzor v tomto ptipad€ podporuje roz-

jezd uspésného podnikani jiné organizace a jejiho profesniho ristu tak, ze finan¢né¢ zastiti
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realizaci nadéjnych investi¢nich zdméra. Takto jedna za predpokladu, ze bude perspektivné

podnikatelsky spolupracovat na zisku. [14, s. 296]

2.8.8 Komerc¢ni sponzoring

Pod komerénim sponzoringem si lze predstavit projekt, ve kterém prevazuje vyvazeny a
rovnopravny stav ,,néco za néco“. Zadatelé o sponzoring nabizeji potencidlnimu sponzoro-
vi ty nejlepsi moznosti reklamy nebo jinych protisluzeb (reklamy v televizi,

v mezinarodnich akcich, v rozhlasech a podobné). [14, s. 296]

2.9 Komunikace s individualnimi sponzory

Pro sponzorovanou organizaci, kterd ma vétsi pocet individualnich dérct, je vhodné, aby je

pro snazsi orientaci rozdélila do tii skupin:

1. Pravidelni ¢i piileZitostni sponzofi, jejichz jednotlivy ptispévek tvofi v priiméru na-
ptiklad 10 % z hodnoty vSech dart.

2. Pravidelni sponzofi s niz§im piispévkem.

3. Piilezitostni sponzofi s niz§im piispévkem.
Ve skupiné €. 1 jsou soustfed’ovani nejvyznamnéjsi sponzofi a je nutno jim vénovat nejvet-
§i pozornost a nejvice ¢asu. Dulezitym piedpokladem je udrzovani trvalého kontaktu, na-
ptiklad iniciovani setkdni sponzora s vlivnym c¢lenem piedstavenstva sponzorované spo-
le€nosti, pribézné informovani o realizaci projektu, ponechani rozhodovaciho prava

Vv urcitych otdzkach ¢i pozvanka na rozhodujici okamziky realizace a poskytnuti prostoru

sponzorovi osobné& se prezentovat.

Déle je tieba védét, kdy je vhodné zahdjit rozhodujici jednani o sponzorskych piispévcich.
Pro velké podniky je to Casto mésic listopad, jelikoz tehdy se pfipravuje rozpocet na pristi
rok a v jeho ramci i polozka na propagaci a sponzoring. Podniky, které vSak nemaji jasny
plan a sponzorskou strategii, je mozné uspéSné zaddat o pomoc i v prvnich mésicich roku.
Jestlize prosperuji, mohou mit naplanovanou ¢astku pro sponzorstvi jesté nevycerpanou.
Prakticky se vSemi je vSak nutno vést jednani dlouhodobé¢, protoze jen malokdy se podaii,
predevsim u vyssich ¢astek, Ze by k dohod€ doslo jiz pfi prvnim setkani. Naptiklad firmy,

které ,,potiebuji vyd¢€lat®, je vhodné kontaktovat jiz v inoru, v dubnu jim poslat informaci
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o své ¢innosti a v kvétnu ¢i ¢ervnu se miize odehrat jednani. Jde vSak jen o ptiklad, jelikoz

kazdy sponzorsky vztah si zaslouzi svij jedinecny piistup.

Pokud je to mozné, je vhodné zaslat potencialnim sponzorim seznam sponzord, kteti pii-
spivali v loniském roce i s poskytnutymi ¢astkami, ukézky reklamnich letdka ¢i zplisobt
propagace sponzora nebo piimo zjisténé vysledky marketingovych studii zkoumajicich

ucinnost spoluprace sponzora a sponzorovaného.

Aby sponzorovana instituce naplnila o¢ekdvani potencialnich sponzora, musi ziskat jejich

davéru. Tu vzbudi zejména tehdy, kdyz:
e mad presveédCive zformulované cile a poslani organizace ¢i podporované akce
e muze piedlozit vyro¢ni zpravu, reference, plan Cinnosti a rozpocet
¢ intenzivn¢ komunikuje, pfipadné se odkaze na spolecné znamosti

e muze vykazat vysledky své prace [1, s. 113 — 117]
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II. PRAKTICKA CAST
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3  PROFIL SPOLECNOSTI KOVOSTEEL, S. R. O.

Spolecnost Kovosteel, s. r. 0. byla zalozena v roce 1998. V soucasné dobé se fadi mezi

-----

nebezpeénych dle katalogu odpadii v ramci celé Ceské republiky.

Specializuje se zejména na vykup kovového Srotu a barevnych kovl, zpracovani a prode;j
hutniho a uzitkového materialu, zpracovani nebezpeénych odpadd, likvidaci autovrakid a na
vytvofeni vzdélavaciho programu pro Skoly v oblasti ekologie. Spole¢nost provadi sbér,
tiidéni, dopravu, recyklaci a odstraiiovani vSech druhti ostatnich i nebezpeénych odpadu dle
katalogu odpadii. Mezi dalsi sluzby patii pronajmy sbérnych nddob pro shromazd’ovani
odpadt, kompletni zajisténi poradenstvi v oblasti odpadového hospodaistvi a likvidace

technologickych celkil ptimo v terénu.

Disponuje rozsahlym autoparkem svozovych vozidel znacky Man specialné vybavenych
pro piepravu kovového nebo nebezpeéného odpadu a nejmodernéjsi technikou pro jeho

nasledné zpracovani.

Veskerou svou c¢innost provadi spolecnost s plnym nasazenim a maximalnim vyuZzitim

nejmodernéjsich postupti v oblasti ekologie a ochrany Zivotniho prostiedi. [20]

3.1 Zakladni udaje

Obchodni firma: KOVOSTEEL, s.r. 0.
Sidlo: Brnénska 1372, 686 03 Staré Mésto
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani:
» vedeni Ucetnictvi
« maloobchod s motorovymi vozidly a jejich pfislusenstvim
« nakladani s odpady /vyjma nebezpecnych/
o zprostfedkovani sluzeb
 silni¢ni motorova doprava nakladni vnitrostatni

 silni¢ni motorova doprava nakladni a vnitrostatni pro vozidla do 3,5 t celkové
hmotnosti
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zprostfedkovani obchodu

e skladovani zbozi a manipulace s nakladem

 velkoobchod

e specializovany maloobchod

e podnikéni v oblasti nakladani s nebezpecnymi odpady

e provozovani ¢erpacich stanic s palivy a mazivy

o realitni Cinnost

e provadéni staveb, jejich zmén a odstrafiovani

e pozemni doprava vyjma zelezni¢ni a silni¢ni motorové dopravy

e potadani odbornych kurzi, Skoleni a jinych vzdélavacich akci véetné lektorskych
¢innosti

[16]
Dlouhodobou vizi spole¢nosti Kovosteel je poskytovani komplexnich sluzeb v souladu
S podnikatelskou ¢innosti spole€nosti ve stoprocentni kvalité co nejvétSimu poctu zékazni-
ki v regionu. Strategickym cilem je vybudovani jednoho z nejmodernéjSich center pro

sbér, vykup a zpracovani odpadi na Morave.

Firma se dynamicky rozviji zasluhou novych, progresivnéjsich aktivit svych majitelt. Je-

jich zjmem je i investovani do novych technologii a strojniho vybaveni.

Svym objemem a riznorodou ¢innosti a komplexnosti nabizenych sluzeb patti v ekologii
k ptednim firmam v ramci Ceské republiky a pfedev§im v Jihomoravském a Zlinském kra-
Ji. Snazi se pfispivat ke zlepSeni zivotniho prostiedi nejen v regionu Slovacko, ale prede-

v§im osvétlit danou problematiku odpadu Siroké vetejnosti a mladezi. [20]

Ve své praci se budu bliZze zabyvat hlavni provozovnou, ktera se nachédzi ve Starém M¢sté.
Tento provoz je prosluly svym prodejnim mistem ,,Army shop". Dalsi provozovny se na-

chazi v Hodoning, ve Veseli nad Moravou, ve Straznici a v Uherském Brodé.
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3.2 Vybrané ekonomické ukazatele

3.2.1 Cisty zisk

Prvnim ukazatelem, ktery piiblizuje vyvoj ekonomické situace spole¢nosti Kovosteel, je

Cisty zisk. Hodnoty jsou piehledné usporadany v tabulce €. 5.

Tab. 5. Cisty zisk v tis. K¢ [20]

2003 2004 2005 2006 2007 2008
2310 7079 5735 24734 24136 26522

Na zékladé¢ informaci v tabulce ¢. 5 lze vyvoj &istého zisku spolecnosti Kovosteel
Vv pribéhu analyzovanych let 2003 — 2008 zhodnotit kladn€. Spolecnost je dlouhodobé zis-
kova a s vyjimkou let 2005 a 2007 jsou hodnoty cistého zisku v pribéhu let rostouciho
charakteru. V roce 2006 spole¢nost zaznamenala vyrazné zvySeni Cistého zisku, a to o

témet 19 mil. K¢, coz je nartist o 331 %.

Vyvoj Cistého zisku v analyzovanych letech zobrazuje i graf ¢. 1.

Cisty zisk v tis. K&
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Graf 1. Cisty zisk v tis. K¢ [viastni zpracovani]

V roce 2008 vzrostl ukazatel ¢istého zisku téméf o 10 %. Tento rok byl vedenim spole¢-
Nosti povazovan za uspesny, prestoze posledni dva mésice roku zasahla spolecnost ekono-

micka recese vyznamnym meéfitkem (hutnicky primysl zaznamenal pokles o 42 %). Spo-
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le¢nost byla pro rok 2009 nucena zménit strategii podnikdni. Investice byly z vEtsi ¢asti

omezeny a posunuty do dalSich let, opravy provadény jen v nejnutnéjsi mite.

3.2.2 Pocet zaméstnancu

Tabulka ¢. 6 piedstavuje vyvoj poc¢tu zaméstnanct spolecnosti v letech 2004 — 2008.

Tab. 6. Vyvoj poctu zaméstnancu [20]

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
61 61 91 132 137

Spole¢nost Kovosteel v prub¢hu analyzovanych let zaznamenala nartist zaméstnanct, pfi-
¢emz ten nejvyraznéjsi se odehral v roce 2007, kdy rozdil ¢inil 41 zaméstnancti oproti roku
2006. Veskeré¢ administrativni, ekonomické, ti€etni a provozni ¢innosti jsou zabezpecovany
vlastnimi zaméstnanci v kategorizaci podle profesniho zaméteni. Spolecnost je stabilni a
jejim cilem je rozSifovani své pusobnosti, coz souvisi i S pfedpokladanym rozvojem
V oblasti poc¢tu zaméstnanct. Celkové zvySeni poctu zaméstnanca v letech 2004 — 2008

¢ini 125 %.

Hodnoty uvedené v tabulce €. 6 piehledné zobrazuje nasledujici graf ¢. 2, v némz lze pozo-

rovat vyrazna vzrustajici tendence ukazatelti po¢tu zaméstnanct v analyzovanych letech.

Vyvoj poctu zaméstnanci v letech 2004 - 2008
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Graf 2. Vyvoj poctu zaméstnancii v letech 2004 — 2008 [viastni zpracovani]
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3.2.3 Obrat

Tab. 7. Obrat v letech 2004 - 2008 v tis. K¢ [20]

276191 228000 340229 469167 443651

Obrat spolecnosti v letech 2004 — 2008 v tis. K¢ je uveden v tabulce ¢. 7. Na celkovych

hodnotach obratii se nejvétsi meérou podili trzby za prodej zbozi.

Nejvyznamnéjsi zmény se odehraly v letech 2006 a 2007. V roce 2006 doslo k vyraznému
zvySeni obratu oproti roku 2005, coz bylo také pti¢inou naristu ¢istého zisku v tomto roce.
Tato zména Cinila 112,2 mil. K¢, coZ je zvySeni 0 49 %. V roce 2007 vzrostl obrat 0 128,9
mil. K¢ oproti roku 2006, coz byla zména o 38 %. Divodem téchto zmén bylo podstatné

zvyseni trzeb za prodej zbozi v analyzovanych letech.

V roce 2008 byl zaznamenan pokles obratu spole¢nosti Kovosteel o 25,5 mil. K¢, coz bylo
zpusobeno predevsim v disledku dopadu hospodarské krize, ktera tento rok ovlivnila pre-

devsim v poslednich dvou mésicich roku 2008.

Vyvoj obratu ve spole¢nosti zobrazuje také graf €. 3.

Obratv letech 2004 - 2008 v tis. K¢
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Graf 3. Obrat v letech 2004 — 2008 v tis. K¢ [viastni zpracovani]
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4 SPONZORSKE AKTIVITY SPOLECNOSTI KOVOSTEEL, S. R. O.

4.1 Symboly spolecnosti Kovosteel, s. r. o.

Tyto symboly jsou tematicky propojeny s mottem spole¢nosti: ,, S ndmi se v mori odpadii

3

neztratite. *

4.1.1 Rozhledna Majak Srotik

Symbol majaku, jenz dopliuje logo firmy Kovosteel, symbolizuje stabilitu a dokonalou
orientaci v oblasti ekologie a nakladani s odpady. Je obrazem jistoty, kterou dava svym
zakaznikiim oplatkou za jejich projevenou divéru. Majak se téz stal orientanim bodem
pro vSechny navstévniky aredlu spolecnosti a také netradiénim mistem nejen pro zamést-

nance, ucastniky exkurzi, ale téz pro Sirokou veiejnost.

Majak byl pokitén 26. 4. 2008 a tvofi jej Zelezna oplechovana konstrukce s betonovym
zakladem. Ty¢i se do vysky 28 m u hlavni brany aredlu spolecnosti. Rozlohou zabird cca
36 m% V samotném majaku je mozné shlédnout expozice fotografii z historie i soucasnosti.
Jde o vybornou atrakci a zaroven rozhlednu s moznosti vyuziti dalekohledt. Zajem doka-
zuje také ziskani prava pro vyrobu registrované turistické znamky, které je vzhledem

k velkému poctu znamek omezené. [20]

Obr. 1. Majdk Srotik [16]
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4.1.2 Vlacek Steelinka

Vlacek Steelinka je silni¢ni vyhlidkovy vlacek AVAL VIGO. Tento typ se fadi mezi vlacky
stfedni tfidy s lepSim vybavenim pro fidice i cestujici. Soupravu tvotfi lokomotiva a dva
vagonky. Tyto vagonky jsou uzaviené sklenénou vyplni a vytapéné, takze provoz je mozny
az 10 mésict v roce i pii nepfiznivém pocasi. Souprava je i ozvuéena reproduktory. Celko-
va délka tvoii 17,2 m a mozny pocet prepravovanych osob je 54. Nejvyssi povolena rych-

lost je 25 km/h.

Vlacek Steelinku znaji nejlépe déti, které se ucastni exkurzi, jejichz soucésti je pravé pro-
jizd’ka firemnim aredlem. Dale je vlacek vyuzivan jako vefejna atrakce v ramci komunika-
ce spolecnosti pti riznych prilezitostech. O tuto atrakci maji zdjem také jiné organizace a
firmy, kterym je vlaéek mozné pronajimat. Dalsi z moznosti je prondjem vlacku cestovnim
kancelafim, které jej mohou vyuzit pro své klienty. V letni sezoné se Steelinka vyuziva pii

jarmarcich, folklornich a kulturnich akcich a vyuziva fady vyletnich tras po turisticky atrak-

tivnim okoli. [20]

Obr. 2. Viacek Steelinka [16]

4.1.3 Lod Nadéje

Do firemniho arealu od 11. fijna 2008 také patii piratska galeona ve stylu 16. stoleti s na-
zvem Nadg¢je. Kratky divadelni kus, ktery byl sehran pfi jejim otevieni, demonstruje sprav-
ny smér, kterym by se mél kazdy ubirat, co se ekologického chovani tyce.

., Lod’ plna ekopiratu se ztratila v bouri odpadii a narazila na majak. Ekopirati se radovali
Z objeveni ekologicky cistého prostiedi a rozhodli se jej znecistit. Pritrz tomu ucinili bdeli

ekostrazci, kteri nastolili poradek a naucili piraty tridit odpad. *
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Lod’ je dlouha 20 m a jeji nejvyssi stézen sahd do vysky 14 m. Ma i praktické vyuziti,
V jejim trupu se nachazi prostory pro zazemi s obcCerstvenim, suvenyry a poskytovanim

informaci pro turisty, ktefi se vydaji do arealu na prohlidku.  [20]

Obr. 3. Lod’ Nadéje [16]

§{\ KOVOSTEEL
L\ 4

S.I.0.

Obr. 4. Logo spolecnosti Kovosteel, s. r. o. [16]

4.2 Sponzorované akce

Spole¢nost Kovosteel je sponzorem fady akci. Vedeni se rozhodlo podpofit riiznorodé ob-
lasti, at’ uz sportovni, kulturni, socidlni ¢i vzdelavaci. Tim vyrazné rozsitfuje povédomi o
sv¢ Cinnosti a pozitivné plisobi na potencionalni zékazniky i Sirokou vefejnost.

Spoleénost sponzoruje: Slovacké beachové 1éto a karneval v ulicich, Retézova reakce, Den
s modrym majakem, EKO Den, Miss Roma, Paintball Park Hodonin, Plavecky maraton

aneb kdo plave, ten se neutopi, Miss Academia, regionalni st4j KOVOSTEEL NOVITECH
MOTORSPORT Sudoméfice, projekt Déti détem, Den Zem¢ a dalsi. [16]

Ve své praci uvedu pouze vybrané sponzorované akce.
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4.2.1 Regionalni staj KOVOSTEEL NOVITECH MOTORSPORT Sudomérice

Tato podporovana akce je celoroénim projektem spole¢nosti Kovosteel. Jde 0 sportovni
oblast, konkrétné tedy o formulovy tym KOVOSTEEL NOVITECH Motorsport jezdici
automobilové zavody do vrchu. Spolecnost poskytuje na podporu této akce rocné

650 000 K¢.
Zptsoby komunikace spolecnosti:
e vlajky se symbolem majaku ¢i lod¢ a logem spolecnosti
e mobilni pfistfeSek s motivem majaku
e karavan s reklamnimi polepy spole¢nosti
¢ logo spole¢nosti na zavodnich autech a formulich
¢ informacni volné stojici tabule
e 7z4veésné tabule na ochrannych mantinelech s logem spole¢nosti

¢ nafukovaci balonky ve firemnich barvach s logem spolecnosti

Nézev formulového tymu jiZz nese jméno spolecnosti a dava tak najevo, Ze je firma je-
Jim nejvyznamnéj$im sponzorem. Tato skute€nost je velmi vyhodna u vSech forem me-
dialniho pokryti této akce. Predevsim u rozhlasového vysilani ¢i reklamy v radiu je
hned ziejmé, Ze Kovosteel méa nezastupitelnou roli, co se tohoto tymu tyc¢e. Rovnéz
z hlediska televiznich pfenosi je velmi vhodné soucasné umisténi loga spolecnosti
pfimo na trupu formule, jelikoZ je dobfe viditelné pii vSech divacky atraktivnich zabé-

rech.

Pouziti vlajek s typickymi prvky spolecnosti se mi jevi jako vyborné vyuZiti prostoru a
muze byt podle mého nazoru inspiraci pro fadu firem. Jde totiz o prvek, ktery zaujme, a

vlajka tfepotajici se ve vétru pritdhne pozornost divaka.

Avsak je nutno fict, ze tato formulova stdj neni celorepublikové zndma, jde o regionalni
akci, ktera svou pisobnosti pfili§ nezachazi za hranice Jihomoravského ¢i Zlinského
kraje, proto ackoliv je spolecnost vyhradni sponzor, nemusi byt tato akce vefejnosti

znama.
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V kapitole 6 se budu blize vénovat doporuceni pro zlepSeni komunikace spole¢nosti

v souvislosti s touto podporovanou akci.

Obr. 5. Staj KOVOSTEEL NOVITECH Motorsport [16]

4.2.2 PAINTBALL PARK Hodonin

V soucasné dob¢ jde o velmi rozsifenou volnocasovou aktivitu, ktera je oblibena jak u fady
firem, tak u vefejnosti. Pro spole¢nost Kovosteel jde rovnéz o celoro¢ni projekt, ktery pod-

poruji. Spolecnost poskytuje na podporu této akce ro¢né 27 400 K¢.

Kromé informacnich ceduli, ptiblizujicich ¢innost spolecnosti, se na paintballovém hfisti
objevuje fada objekti poskytnutych pro herni ucely z firemniho arealu. Jde piedevsim o
vraky aut s logem spolec¢nosti a podobné herni rekvizity, které slouzi nejen pro oziveni

utocné strategie hracu, ale také pro propagaci sponzora akce.

Vzhledem ke skutecnosti, ze stale vice firem vyuZziva outdoor training pro své zaméstnance
a paintball byva Casto jednou z takovychto aktivit, jde o vyhodné spojeni spole¢nosti Ko-
vosteel s potencionalnimi obchodnimi partnery, jelikoz takto zvySuje povédomi nejen ze
strany vefejnosti, ale také ze strany firem, které mohou mit zéjem o vyuziti sluzeb Kovos-

teelu z hlediska své podnikatelské ¢innosti. Spolecnost proto miize vyuzit moznosti rozesi-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

lani informacnich letakt s nabidkou této outdoorové aktivity do ruznych firem, a tim pod-

pofit moznost vzniku novych ptilezitosti.

Obr. 6. Paintball Park Hodonin [16]

4.2.3 EKO Den

V arealu spolecnosti Kovosteel se dne 5. 9. 2009 uskute¢nil 1. ro¢nik akce pro Sirokou ve-
fejnost pod nazvem EKO Den. Cilem poradani této akce je osvéta Siroké verejnosti
v oblasti problematiky odpadového hospodarstvi a ekologie. Vefejnost se béhem jednoho
odpoledne dovédéla, jak zit v souladu s zivotnim prostiedim a jak myslet ekologicky pfi
kazdodennich ¢innostech bézného zivota. Spole¢nost poskytuje na podporu této akce rocné

400 000 K¢.

Akce se zucastnilo vice nez 3 000 navstévnikli a mohli tak sledovat pfednasky o ekologic-
ké jizdé€, domech ze slamy nebo tieba o biofoliich, které l1ze dale zuZitkovat v podobé kom-

postu.

Celé déni sledovalo radio Zlin, které v pravidelnych vstupech informovalo posluchace na-
ptiklad o fadéni pirath na palubé lodi Nadgje, ktefi si ovéfovali znalosti v tfidéni odpadii
piedevsim u téch nejmensich. Probihaly také soutéze, kde déti uplatnily znalosti z oblasti
ekologie a bohaty hudebni program. Rodice se mohli zastavit v nejednom stanku a ziskat
tak dostate€né informace naptiklad o kompostovéni, recyklaci pneumatik, zpracovani a

t¥idéni odpadt &i dalsim vyuziti odpadu. Samoziejmosti byla navitéva majaku Srotika. [20]
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci své bakalaiské prace jsem se rozhodla vyuzit metodu dotaznikového Setieni. Do-
tazniky byly k dispozici v elektronické podobé, a to prostifednictvim internetové stranky
www.vyplnto.cz. Jelikoz se provozy spolecnosti Kovosteel nachazi pouze v Jihomorav-
ském a Zlinském kraji, vypliiovali dotaznik jen lidé, ktefi z téchto kraji pochazi nebo je
alesponi dobie znaji.

Ve svém dotazniku jsem polozila 13 otazek, z nichZz 3 se tykaly pohlavi, v€ku a vzdélani
respondentt. Zbylé otazky jsem formulovala v souvislosti s pojmem sponzoring a spolec-

nosti Kovosteel. Celkovy pocet respondentli byl 104. Zjistila jsem tak, jak vefejnost vnima

sponzorské aktivity této spolecnosti.

Odpovédi mi poskytlo 59 Zen a 45 muzi, jak lze vidét v grafu €. 4.

Pohlavi respondentt

B ena Emuz

Graf 4. Pohlavi respondentii [viastni zpracovani]

Vékové rozmezi respondentti jsem rozdé€lila do péti kategorii. Nejvice z nich, 77 %, patii
do prvni kategorie 15 — 25 let. 14 % respondentl se zafadilo do kategorie 26 — 35 let. Do
kategorie 36 — 45 let patii pouhé 1 % dotazovanych a do kategorii 46 — 55 let a 56 a vice let
se zafadila 4 % respondentt. Tyto vysledky lze vidét v grafu ¢. 5. [19]
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Vékové kategorie respondentt
1%

M 15— 25 let
26— 35 let
i 46— 55 let
M 56 let a vice

i 36—45 let

Graf 5. Vekové kategorie respondentii [viastni zpracovani]

5.1 Stanoveni vychodisek
Pro potieby svého prizkumu jsem si zvolila nasledujici vychodiska:
e Vychodisko ¢. 1

Alespon polovina respondentii zastdva nazor, Ze pomoci sponzoringu mohou firmy vyrazné

zvySit poveédomi o své ¢innosti a zaujmout nové zakazniky.
e Vychodisko €. 2

Vetsina respondentii si mysli, Ze nejvétsi pozornost sponzori si zaslouzi oblast kultury a

sportu.
¢ Vychodisko ¢. 3

Dvé tretiny respondentii znaji spolecnost Kovosteel, s. r. o. a bezpecné vi, ¢im se zabyva.
e Vychodisko ¢. 4

Skutecnost, Ze se spolecnost Kovosteel, s. r. o. stala sponzorem néekteré akce, ovlivnila

smysleni o této spolecnosti u poloviny dotazovanych.
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5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

5.2.1 Vychodisko ¢. 1

Alespon polovina respondentii zastdva nazor, Ze pomoci sponzoringu mohou firmy vyrazné

zvysit povédomi o své ¢innosti a zaujmout nové zakazniky.
Toto vychodisko bylo POTVRZENO.

Jak lze vidét v grafu €. 6, vice nez polovina dotazovanych, konkrétné¢ 56 %, odpovédélo na
otazku, zda si mysli, Ze sponzorovdnim mohou firmy vyrazn& zvysit povédomi o své €in-
nosti ¢i zaujmout nové zakazniky, ur€ité ano. 35 % respondentti odpovédelo spiSe ano a
zaporné odpovédi jako spiSe ne (7 %) a urcité ne (2 %) se umistily na poslednich ptickach.
Lze tedy Fici, ze obecné je sponzoring vniman jako G¢inny nastroj k propagaci spole¢nosti a

K jejimu seznameni s vetejnosti. [19]

Myslite si, Ze sponzorovanim mohou firmy
vyrazne zvysit povédomi o své cinnosti Ci
zaujmout nové zakazniky?

2%

W urdité ano MspiSeano MWspise ne M urdité ne

Graf 6. Potvrzeni vychodiska ¢. 1 [viastni zpracovani]
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5.2.2 Vychodisko €. 2

Vetsina respondentii si mysli, Ze nejvétsi pozornost sponzori si zaslouzi oblast kultury a

sportu.

Toto vychodisko bylo VYVRACENO.

V grafu €. 7 jsou zobrazeny odpovédi na otazku, ktera oblast si zaslouzi nejvétsi pozornost
sponzort. Respondenti zde mohli zvolit vice odpovédi. 61 dotazovanych ze 104 celkem se
domniva, Ze by se pozornost sponzori méla nejvice obracet na oblast védy a vyzkumu. Lze
zde vidét, ze vetejnost si uvédomuje nutnost drzet krok s moderni dobou. O druhou a tieti
pricku se déli oblast skolstvi a zdravotnictvi s 51 odpovéd'mi. Tyto dvé oblasti jsou vefej-
nosti velmi blizké a je v zajmu vSech, aby si drzely vysokou uroven. Stale vice se také do-
stava vefejnosti do povédomi ochrana zivotniho prostiedi. Tuto oblast by podpoftilo 44
respondentli. Naopak pouze 2 dotazovani by sponzorskou pozornost zamétili na oblast po-
litiky, ktera je na poslednim misté. Divodem muze byt znechuceni ¢i nedivéra vefejnosti

v souvislosti s politickou sférou. [19]

Ktera oblast si podle Vas zaslouzi nejvétsi pozornost
sponzoru?
Oblast
Politika 2 ‘ ‘
Regionalnirozvoj ! I d26
Zajmy a volny ¢as I ! J26
)
Sport 36
I I |
Kultura, uméni I I | §36
Socialnipomoc | | | | § a3
Zivotni prostfedi | | | | § a4
Zdravotnictvi | | | | 51
Skolstvi | | | | 51
Vizkum 7 7 7 > 2 —
Poéet 1 T 1 1 1 1 T T
respondenta 0 10 20 30 40 50 60 70

Graf 7. Vyvraceni vychodiska ¢. 2 [vlastni zpracovani]
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5.2.3 Vychodisko ¢. 3
Dvé tiretiny respondentii znaji spolecnost Kovosteel, s. r. 0. a bezpecné vi, ¢im se zabyva.

Toto vychodisko bylo POTVRZENO.

Na otazku, zda respondenti znaji spole¢nost Kovosteel a vi, ¢im se zabyva, souhlasné od-
povédélo 73 respondenttl, coz tvoti 70,2 % vSech dotazovanych. Podle mého ndzoru ma na
tomto vysledku vyrazny podil komunikace prostfednictvim radia. Zaporné odpovédelo 31
dotazovanych, coz svéd¢i o pomérné dobrém povédomi vefejnosti o pusobeni spoleénosti
Kovosteel, obzvlasteé pokud vezmeme v uvahu predmét jeji hlavni ¢innosti, jehoz podstata
a feSeni muze byt pro fadu lidi véci cizi ¢i nepfili$ rozsifenou. Mnozi z nich tak nepfijdou

S touto spolecnosti viibec do styku. Zobrazeni vychodiska ¢. 3 1ze vidét v grafu ¢. 8. [19]

Znate spolecnost Kovosteel, s. r. 0. a vite, ¢im se
zabyva?

73

80
70
60
50
40
30
20
10

31

ano ne

Graf 8. Potvrzeni vychodiska ¢. 3 [vlastni zpracovani]

V souvislosti s timto vychodiskem mé rovnéz zajimalo, zda si dotazovani vybavuji podobu

symbolti spole¢nosti ¢i zda znaji jeji motto. Jejich odpovédi Ize vidét v tabulce €. 8.

Symboly spole¢nosti zna méné nez polovina dotazovanych, celkem 41,3 %. Tyto symboly
jsou vSak pomérné nové a o jejich masovou propagaci se spolecnost snazila teprve od roku
2008. To muze byt jednim z divodl nadpolovi¢ni vétSiny respondenttl, ktefi si je nedoka-

Zou vybavit.
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S mottem spolecnosti ,,S nami se v mori odpadu neztratite.* je vSak situace zcela jina.
Vzhledem k reklam¢ v radiich a jeho ¢astym propojenim s logem spolecnosti jej zna 67
dotazovanych, coz je 64,4 %. Podle mého nazoru ma spole¢nost Kovosteel dobrou komu-
nikaéni strategii, co se radia tyCe. Bylo by vSak vhodné zapojit reklamu také do prostiedi
internetu a televize, ¢imz by jeji popularita mnohem vice vzrostla. V této oblasti je totiz

komunikace spole¢nosti malo rozsifena. [19]

Tab. 8. Dopliujici otazky pro respondenty [vlastni zpracovani]

Vybavite si logo spolecnosti, podobu vlacku ,,Steelinky* ¢i 43 61
majaku ,,Srotika®, které jsou s komunikaci spole¢nosti spjaty?

Znate motto ,,S nami se v mori odpadii neztratite.”? 67 37

5.2.4 Vychodisko ¢. 4

Skutecnost, ze se spolecnost Kovosteel, S. r. 0. stala sponzorem nékteré akce, ovlivnila

smysleni o této spolecnosti u poloviny dotazovanych.

Toto vychodisko bylo VYVRACENO.

Ovlivnila Vas nazor na Kovosteel, s. r. o. skutecnost, Ze se
stal sponzorem nékteré akce?

M spise ano
M nevim

i urcité ne
M spise ne
M urcité ano

Graf 9. Vyvraceni vychodiska ¢. 4 [vlastni zpracovani]
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Ovlivnila Vas nazor na Kovosteel skute¢nost, Ze se stal sponzorem nékteré akce? Tak zné-
la otazka, na kterou 33 dotazovanych, coz je 31,7 %, odpovédélo spiSe ano, coz byla nej-
Cast&jsi odpoveéd’. Nejméné respondentti, 3 z nich, odpovédélo uréité ano. Odpovéd’ nevim
uvedlo 31 respondentt, coz bylo ovsem dané také tim, ze ne vSichni se takové akce zucast-

nili a nemohli to tedy objektivné posoudit. [19]

Odpovédi na tuto otazku se velmi riizni a nelze tedy s jistotou fici, Ze je ndzor vefejnosti na
konkrétni firmu ovlivnén skutecnosti, Ze se stala sponzorem urcité akce. Avsak podle mého
nazoru je i tak pro firmy vhodné davat pozor, jakou akci se rozhodne podpotit, zjistit si o ni
co nejvice informaci a mozné dopady, které na vefejnost ma. MiiZe se totiz stat, ze bude
mit tato akce vice odplrct nez zastanct a v tomto piipade by se firmé rozhodné sponzoro-

vani nevyplatilo.

Rovnéz mne zajimalo, zda a jak vefejnost vnima komunikaci spole¢nosti na akci, jejimz se

stala sponzorem. Vysledky mého dotazovani lze vidét v grafu ¢. 10.

Vsiml/a jste si zminek o spolec¢nosti Kovosteel, s. r. 0., jako o
sponzorovi Vami navstivené akce, a povazoval/ajste jejich
vyuziti za dostateéné? (Plakaty, loga, poznamky moderatora a
podobné.)

50 46
45
35
30
25 50
20
15
10
5 2
0 k 4
Nenavstivil/a jsem Nevsiml/a Vsiml/a a povazujije Vsiml/a a povazuji je
takovou akci za dostatecné za nedostatecné

Graf 10. Doplnujici otazka pro respondenty [viastni zpracovani]

Celkem 46 respondenti, tedy 44 %, zadnou akci podporovanou touto spole¢nosti nenavsti-

vilo. Zbyva tedy 58 dotazovanych, kteti jsou schopni posoudit, nakolik dobie si spolecnost
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v otazce komunikace vede. 36 z nich si zminek o spole¢nosti vV podob¢ informacnich tabu-
li, reklamnich pfedmétd, stankd, letdkid, symbolit a podobné, viibec nevSimlo. To vSak v
kone¢ném dusledku tvofi nadpolovi¢ni vétSinu vSech, kteii méli moznost toto posoudit,
konkrétné je to 62 %, coz je pomérné Siroky zastup vefejnosti. Ac¢koliv podle mého nazoru
vyuziva spolecnost riiznych nastroji propagace dostatecné, lze fici, Ze je stale co zlepSovat,

aby zaujala 1 ty divaky, ktefi si prostfedi kolem sebe ptili§ nev§imaji.

20 respondentt, tedy 34 % z téch, ktefi se n&jaké akce zucastnili, jiz spole¢nost Kovosteel
jako sponzora akce zaregistrovalo a zminky o ném povazuje za dostatecné. Toto je pro spo-
le¢nost jisté pozitivni ohlas, jelikoz jde o splnéni hlavniho cile, ktery svym sponzorovanim
sledovala. Jen 2 1idé, tedy pouhé 3 % zucastnénych, si téchto zminek vSimla, avsak jejich
vyuziti povazuje za nedostatecné. Pro spolecnost by bylo vhodné zajistit pribézné pri-

zkumy po kazdé takové akci, aby si zajistila zpétnou vazbu. [19]
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6 NAVRHY KE ZLEPSENI SPONZORINGU SPOLECNOSTI
KOVOSTEEL, S.R. O.

Podtitul sponzorskych akci spolecnosti je ,,Chceme byt videt tam, kde miizeme pomahat. *
Ke splnéni zakladnich cilt, které spolecnost svym sponzorskym ptisobenim sleduje, vede
fada cest. Zakladnim cilem je zvySeni povédomi o spolecnosti, piildkani novych zakaznikt
a také osvéta v oblasti zpracovani odpada a ekologického chovani. Mezi dalsi cile se fadi
mimo jiné i podpora vSech obchodnich ¢innosti spole¢nosti od téch hlavnich az po ty ved-
lejsi, zlepSeni image spolecnosti, rozsifeni své plisobnosti a hlavné také snaha pomoci dob-

ré véci, coz naznacuje samotny podtitul jejiho sponzorovani. [16]

Predchozi kapitola tykajici se dotaznikového Setfeni ukazala, ze ackoliv si firma miize
myslet, jak je v jejim piipad¢ propagace vyuzita dostate¢né, nemusi tomu tak z hlediska
vnimani vefejnosti byt. Proto uvadim nékteré navrhy na zlepSeni sponzoringu spolec¢nosti a

jejiho celkového plisobeni.
e Navrhé¢. 1
Zameéreni sponzorskych aktivit na jednu hlavni cinnost a urcité mnozstvi vedlejsich.

Je chvalyhodné, ze se spolecnost angazuje v tak nepifeberném mnozstvi akci z mnohych
oblasti. Jednd se o podporu sportu, kultury, zdbavy a volného casu, ekologické osvéty a
mnohé¢ho dalSiho. Timto vSak prostfedky uréené na sponzoring déli na spoustu menSich
castek a muze se najit firma, kterd je diky vétSimu mnoZstvi vloZenych prostredkli vyraz-
né&jSim sponzorem. Tim se Kovosteel stava jednim z fady sponzori, kterym neni vénovana

vyhradni pozornost.

Jako v§e ma i toto sva pozitiva, firma si timto jednanim zajistila velmi rozsahlou ptisobnost
a ma tak moznost proniknout do vice oblasti a v kazdé se ¢aste¢né angazovat. Podle mého
nazoru by vSak firmé prospé€lo, kdyby byla spojovana s jednou vétsi akci, které by byla
vyhradnim sponzorem a diky které by se dostala do povédomi vefejnosti. Tak by mohla

vyuzit vice komunikaénich nastrojii prostfednictvim vétSiho vyuziti penéznich prostiedkd.
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e Navrh¢.2

Zlepseni komunikace spolecnosti pri prilezitosti zavodit do vrchu formulového tymu

KOVOSTEEL NOVITECH Motorsport.

Informacni tabule a karavan s polepy jsou k vidéni pfevazné na startu. Tato pozice je vyu-
Zita dostate¢né€, avSak po zahajeni zavodu by je, podle mého nazoru, bylo vhodné piesu-
nout k cilové pasce, jelikoz tam se bude soustfed’ovat pozornost divakt a fada z nich se
k cili vyda jesté pied odstartovanim celé akce. Rovnéz je Casto nevyuzit prostor po délce
trati. Navrhem na zlepSeni by bylo poskytnuti stanku s obCerstvenim a informacni tabule do
frekventované a divacky atraktivni zatacky, protoze jak jsem si vSimla, tato mista jsou hoj-
né¢ zastoupena divaky, ale moznost byt malého obcCerstveni nemaji. Rovnéz distribuce

drobnych reklamnich pfedmétii pomiize ke zvySeni povédomi o spolecnosti Kovosteel.
e Navrh¢.3
Rozmisteni reklamy na internetu.

Internetové stranky spolecnosti jsou prehledné a pékné zpracovany, bylo by vsak vhodné
spolecnosti vice svéfit do rukou internetu a rozsifit povédomi o ni i za hranice Zlinského a
Jihomoravského kraje, coZ spolecnosti otevie nové moznosti, naptiklad proniknuti na nové
trhy. Také zakaznici ze sousednich kraji mohou projevit zéjem o zboZi a sluzby této firmy,
proto by bylo vhodné se neuzavirat pouze pro jizni Moravu. Umisténim reklamniho banne-
ru na frekventované stranky naptiklad internetového zpravodajstvi, které kazdodenné na-
vStivi tisice potenciondlnich zakaznikli, by spole¢nost rozhodné zvysila své moznosti a

poveédomi o své ¢innosti.
e Navrh¢. 4
Otevreni internetového obchodu.

V dne$ni dobé lze nakoupit pifes internet téméi vSe, toho by spole¢nost mohla vyuzit.
Uspéchana soucasnost dava zelenou pohodlnému nakupovani prostfednictvim e-shopti a
jisté by to nejeden zékaznik uvital. Navic by se spolecnosti mohly zvysit zisky z ptilehlé
prodejny ,,Army shop®, ve které je fada pokladi, jez by zajemci mohli najit prostiednic-
tvim internetového vyhledavace. V soucasné dob¢ totiz malokterého domdaciho kutila na-

padne, co za uzitecné véci tento obchod skryva.
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7 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Své navrhy a doporuceni z ptedchozi kapitoly podrobim nakladové a rizikové analyze. Bo-
huzel si firma nepfeje zvetejnit své nakladové polozky, a tak nakladovou analyzu provedu

jen teoreticky.

e NAVRH. 1
Zaméreni sponzorskych aktivit na jednu hlavni cinnost a urcité mnozstvi vedlejsich.
Naklady  Z hlediska naklada je tento navrh pro spolecnost vyhodny, protoze neptedsta-
vuje nové finanéni zatizeni, naopak je zde snaha o lep$i vyuziti prostfedkil
vyhrazenych na sponzorovani. Diky tomuto lep§imu vyuziti bude moci spo-

le¢nost ziskat vyhradni pozici hlavniho sponzora akce.

Riziko Je zde riziko, ze spole¢nost vypusti ze sponzorovanych akci ty, jez mély nej-
vetsi vliv na plnéni cild, které svou podporou firma sledovala. Lze se také
setkat s negativni reakci ze strany poradateli téchto akci, ktefi s podporou
spolecnosti pocitali do budoucna. Rovnéz se miize stat, Ze vyhradnim spon-
zorstvim jediné akce se firma z pohledu vefejnosti vyhrani pouze jednomu
druhu sponzoringu, ¢imz si znesnadni prinik do jinych sponzorovanych ob-

lasti.

e NAVRH ¢, 2

Zlepseni komunikace spolecnosti pri prilezZitosti zavodii do vrchu formulového tymu

KOVOSTEEL NOVITECH Motorsport.

Naklady Tento navrh ptedstavuje mirné zvyseni nékladl spojenych s pfesunem ¢i po-
skytnutim novych reklamnich tabuli, zavésnych platen ¢i vlajek s logem a
symboly firmy do divacky atraktivnich mist po odstartovani zdvodu. Rovnéz
stanek s obCerstvenim umistény piimo u traté¢ by predstavoval drobnou poloz-
ku v nakladech, avsak vydélek z prodeje obcCerstveni by tyto naklady mohl zce-

la & z velké &asti pokrit.
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Riziko V tomto ptipadé je riziko spojeno se Spatnym odhadem divacky atraktivniho
mista podél trati, divaci mohou informacni tabule ptehlédnout kvtli jejich pfi-

padnému nevhodnému umisténi.

e NAVRHE. 3
Rozmisteni reklamy na internetu.

Naklady  Realizace ndvrhu umisténi reklamy na internetovych strankach je spojena se
zvySenim ndkladl. A toto zvySeni je piimo imérné divéryhodnosti a zajmu
vetejnosti o webové stranky, na kterych by banner byl umistén. Tento typ
komunikace, je-li proveden napadité, je velmi G¢inny a pro vefejnost nepie-
hlédnutelny. Vzhledem k tomu, ze internet vyuziva stale vice lidi kazdy den,

by povédomi vefejnosti o firmé stale nartstalo.

Riziko V piipad¢, Ze by banner byl graficky zpracovan vsedné a nezajimavé, byla by
investice do tohoto zpusobu komunikace nevhodna, jelikoz takova reklama
nevzbudi pozornost a je snadno ptehlédnutelna. Nejvetsi riziko vSak predsta-
vuje vybér internetové stranky. Jelikoz firma nema v Cechach Zzadné provozy,
je pro rozsifeni jeji ptisobnosti vhodné, aby banner zaregistrovali piedev§im
lidé Zijici na Moravé, ale také v ptilehlych krajich. OvSem neni Zadouci, aby
komunikace spole¢nosti byla vyuzita naptiklad v jiznich Cechach ¢&i na zépa-
dg, jelikoz tato investice by byla zbyte¢na. Vhodnou moznosti jsou naptiklad

regionalni zpravodajské servery.
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e NAVRHE. 4

Otevreni internetového obchodu.

Naklady

Stale vice lidi upfednostiiuje nakupy po internetu, predevsim z hlediska ¢aso-
vé nenarocnosti a pohodlnosti. Provoz ve Starém Mésté disponuje prodejnou
,LArmy shop®, jehoz sortiment by prostfednictvim internetového vyhledavace
jisté nasel spousty zajemci z celé Ceské republiky. Tento navrh je spojen
s narGstem nakladi na provoz e-shopu, je zde vSak predpoklad, Zze by tyto

naklady pokryly trzby z prodeje zbozi, které by timto mohly vyrazn¢ vzrist.

Riziko

Nejvyrazngj§im rizikem je zde nezdjem o nabizeny sortiment, pfedevSim
Z hlediska toho, ze ,,Army shop nabizi mimo jiné i poSkozené a levné véci,
vhodné spiSe pro domaci kutily. Z tohoto divodu by se molo stat zfizeni e-

shopu zbytecnym.
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ZAVER

V této bakalarské praci jsem se vénovala tématu sponzoringu jako soucést integrované
marketingové komunikace. Teoretickou ¢ast jsem vyuzila k seznameni s pojmem sponzo-
rovani, jenz je v soucasnosti vS§eobecné vniman jako nova, u¢innéjsi, levnéjsi a nevtirava
forma komunikace s rostoucim potencialem do budoucna. Rovnéz vyuziva efektu prolinani
riznych forem komunikace, at’ uz jde o televizni reportaze, reklamy v radiu ¢i ¢lanky
Vv tisku. Sponzorské aktivity vyzaduji disledné fizeni a komunikaci ve firmé, jelikoz Spat-
nym vybérem podporované akce mulize nejen nedosdhnout pozadovanych cild, ale vzbudit

vinu nevole u potencionalnich zakaznikt, ¢imz si zavie cestu rozvoje.

Zabyvala jsem se také druhy sponzoringu a pozicemi sponzort, uzite¢né rady obsahuji za-
sady spravného sponzorovani a zajimavé informace ptedstavuji trendy ve sponzorstvi. Teo-

retickou ¢ast mé bakalarské prace uzaviraji zdsady komunikace s individualnimi sponzory.

V praktické ¢asti jsem vychazela z poznatkl o spole¢nosti Kovosteel, s. r. 0., jeZ je znama
piedevsim ve Zlinském a Jihomoravském Kraji. Po tivodnim ptedstaveni spole¢nosti jsem
se zabyvala jejimi sponzorskymi aktivitami a tfi z nich jsem podrobnéji rozebrala. Nasled-
né dotaznikové Setfeni ukazalo, jak je na tom spole¢nost v otdzce plnéni stanovenych cilt.
Jejimi hlavnimi cili je zvySeni povédomi o spole¢nosti, ptilakéni novych zakaznikl a osvé-
ta v oblasti zpracovani odpadu a ekologického chovani. Ackoliv se témto cilim spolecnost
disledné vénuje, dotaznikové Setfeni jejich Splnéni nepotvrdilo, takZe ma firma stale co
zlepSovat. Toto Setfeni ukdzalo, Ze obecné je sponzoring vniman jako uinny nastroj
ke komunikaci spole¢nosti. Nadpolovi¢ni vétSina navstévnika akci, jejichz sponzorem byl
Kovosteel, s. 1. 0., tuto skutecnost viilbec nezaregistrovala, tudiz bych firmé doporucila pre-
hodnotit nekteré z forem komunikace ¢i jejich zaméteni, aby svou ¢innosti spéla k dosaho-

vani stanovenych cill.
Pro zlepseni nejen sponzorskych aktivit firmy, ale jejiho celkového piisobeni na trhu jsem
poskytla navrhy a doporuceni. V zavéru praktické Casti jsem se zabyvala jejich podrobeni

nakladové a rizikové analyze, coz uzavtelo praktickou ¢ast a tim i celou bakalarskou praci.
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PRILOHA P |: DOTAZNIK

Dobry den,

studuji Fakultu managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a prosim Vas
o chvili vénovanou pravdivému vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery pouziji ve své ba-
kalafské praci. Téma mé prace je Analyza vyuziti sponzoringu jako soucasti integrované

marketingové komunikace ve firm¢ Kovosteel, s. r. o.

Jelikoz se provozy spolecnosti Kovosteel, s. r. 0. nachazi pouze ve Zlinském a Jihomorav-
ském kraji, nevypliujte dotaznik, pokud z téchto krajii nepochazite nebo je alespon dobie

neznate.
Dé&kuji za Vasi ochotu a Cas, ktery jste vyplnéni dotazniku vénoval/a.

Radka Zellerova

1. Znate pojem sponzoring a dovedete jej definovat?
a) ano

b) ne

2. Ktera oblast si podle Vas zaslouZi nejvétsi pozornost sponzoru?
a) Skolstvi

b) Zdravotnictvi

c) Sport

d) Politika

e) Kultura, uméni

f) Vyzkum

g) Zivotni prostiedi

h) Regiondlni rozvoj

1) Socialni pomoc



J) Zajmy a volny cas

3. Myslite si, Ze sponzorovanim mohou firmy vyrazné zvySit povédomi o své ¢innosti

¢i zaujmout nové zakazniky?
a) urcité ano

b) spise ano

c) spiSe ne

d) urcité ne

4. Znate spole¢nost Kovosteel, s. r. 0. a vite, ¢im se zabyva?
a) ano

b) ne

5. Vybavite si logo spole¢nosti, podobu vla¢ku ,,Steelinky* & majaku ,,Srotika®, které

jsou s propagaci spole¢nosti spjaty?
a) ano

b) ne

6. Znate motto ,,S nami se v mori odpadii neztratite.“?
a) ano

b) ne



7. Navstivil/a jste nékterou z uvedenych akci, ktera je sponzorovana spolecnosti Ko-

vosteel, s. r. 0.?

a) Zavody do vrchu Formulového tymu KOVOSTEEL NOVITECH Motorsport Sudoméfi-

ce

b) Paintball Park Hodonin

¢) Miss Roma

d) Projekt Déti détem

e) Retézova reakce radia Rockmax

f) Den s modrym majakem

g) Slovacké beachové 1éto a karneval v ulicich

h) Plavecky maratén aneb kdo plave, ten se neutopi
1) Miss Academia

j) navitéva arealu spole¢nosti Kovosteel, s. r. 0., rozhledny ,,Majék Srotik* &i projizd’ka

vlackem ,,Steelinkou‘
k) EKO — Den
1) navstivil/a jsem jinou akci

m) nenavstivil/a jsem Zadnou akci

8. O Vami navstivené akci jste se dozvédél/a:
a) z médii (tisk, radio, televize)

b) od pratel

¢) ndhodng¢ jste Sel/Sla kolem

d) jinak: ..o,

e) nenavstivil/a jsem zadnou takovou akci



9. VSiml/a jste si zminek o spolecnosti Kovosteel, s. r. 0., jako o sponzorovi Vami na-

v§tivené akce, a povazoval/a jste jejich vyuziti za dostate¢né?
(Plakaty, loga, poznamky moderatora a podobn¢.)

a) Vsiml/a a povazuji je za dostatecné

b) VSiml/a a povazuji je za nedostatecné

¢) Nevsiml/a

d) Nenavstivil/a jsem takovou akci

10. Ovlivnila Vas nazor na Kovosteel, s. r. 0. skutecnost, Ze se stal sponzorem nékteré

akce?

a) urcité ano
b) spise ano
c) spiSe ne
d) urcité ne

€) nevim

11. VaSe pohlavi:
a) muz

b) Zena

12. Vas vék:
a) 15— 25 let
b) 26 — 35 let
c) 36 — 45 let
d) 46 — 55 let

€) 56 let a vice



13. Jaké je VaSe nejvyssi dokoncené vzdélani?
a) zakladni

b) stiedni

¢) vyssi odborné

d) vysokoskolské

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku a preji pékny den.



