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ABSTRAKT

Tato bakaléské prace charakterizuje marketingové komunikaceag@&ienim na sponzo-
ring. Definuje subjekt sponzoringu, formy, oblastiovre a jeho uZiti. Rozvadi sponzoring
jako komunikaci znéy a také sponzoring jako strategii podniku. Otjges firemni filan-
tropii a dobrovolnictvi. Ukazuje, jakym #pobem se &da sponzoringova kampaPraktic-
Ky znazotiuje a klasifikuje sponzorské aktivity u firmy ImjerTobaccoCR, s.r.o, ktera

se sponzoringem zabyvala v oblasti sportovni,sptmzorstvi Formule 1.

Kli¢ova slova:

Marketing, marketingové komunikace, public relatipeponzoring, filantropie, dobrovol-
nictvi, sponzorsky fispsvek, dar, firemni filantropie, reciproce, sdilenganketing, firemni

nadace, matchingovy fond, firemni darcovstvi.

ABSTRACT

This bachelor work characterizes marketing commatimos with the focus on sponsor-
ship. It defines the subject of sponsorship, itenfg fields, levels, and its use. It conveys
sponsorship as a communication of trade mark asw a8 a company strategy. It clarifies
philanthrophy and voluntariness of a firm. This wshows how a sponsorship campaign
is done. It illustrates and classifies sponsorsupvities of company Imperial Tobacco
CR, s.r.o. which was dealing with sponsorship gpart area, particularly they were spon-

soring Formula One.

Keywords:

Marketing, marketing communication, public relagpsponsoring, philanthrophy, volun-
tariness, sponsor contribution, charitable donaticorporate philanthropy, reciprocity,

cause related marketing, corporate foundation, Matc fund, Corporate Giving.
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UvoD

Téma sponzoringu jako nastroje marketingovych kakaah jsem si vybrala proto,
Ze jiz rekolik let brigadrt pracuji v jedné z firem, ve které byl po dobu o$shisponzoring

hlavnim prvkem vytvéeni image firmy.

Tato firma se zabyvala sponzoringemigznych oblastech,ipdevsim pak v oblasti sportu.
Po rekolikaletém budovani sponzorskych vziamabyla mnoho zkuSenosti v této oblasti.
Jejim poslednim a nejtsim usgchem bylo sponzorstvi Formule 1. R¢dyto aktivity se
pro mne staly lakavym stimulem k vypracovani baiski@ prace. Motivace se zvySovala
pii navstvach pracovigt také vlivem profesionalnich fotografickych matéiia expozici
form¢ konzultaci a poskytnuti internich mateiidtoZ vedlo ke kor@ému rozhodnuti o
volb¢ tématu. Nebt pokud si vezmemeftiklad z firmy, ktera sponzoring did ovlada,

dame tim i kiéové informace subjekin, které nevi, kde 2&.

Je zajimavé, jakym fgobem se sponzoring rozviji veikva jak se satasreé stava nedil-
nou sowdasti vSech aktivit, které jsou medi&lpropagovany, jako naiklad sport, kultura,
socialni, politickd i spoleenskd sféra. Sponzoring se stal nastrojem kaZegrowané
marketingové strategie. Firmy si tak dokazi vybuatowbornou image a prestiz na trhu.
Sponzoringem rozumime fin&m dotovani spolaosti, gevazrie z oblasti nestatni ne-
ziskové sfeéry, které na oplatku sponzorujici firpropaguji v rdamcitznych marketingo-
vych aktivit. Proklamuiji jeji logotyp a prohlubige sponzorem velmi dobré vztahy. Diky
sponzoringu se mohou subjekty, které nemaji ddsfatanci, rozvijet a tviit. To umoz-
niuje rozvoj oldanské spolknosti a jejich duchovnich hodnot. Nejedna se temyzp o jev,
kdy firma v ramci komemi reklamy chce prodat vyrobek, ale sponzoringosgasre stava
nadstavbou firmy, kterd podporou jiného subjektySayje i celkovou ekonomiku a Zivotni
arovei spole&nosti. Spokojenost je na obou stranach, protoebyes sponzoring rozgo-

vat co nejvice.
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1 SPONZORING NASTROJ MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

V rozc&leni marketingovych komunikaci se o sponzoringudiiojako o jedné ze samo-
statnych ¥dnich¢asti. Ma svj vyvoj a clereéni a stal se nepostradatelnou &sii marke-

tingové strategie.

1.1 Cil prace

Cilem préace je opodstaimi teorie, Ze sponzoring se v gagnosti stava vyznamnym na-
strojem marketingovych komunikaci. Tato teorie bddéozena na konkrétnim subjektu,
kterym je vybrana firma Imperial Tobacco, s. rNezbytnou sotasti k dosazeni hlavniho
cile je giblizeni marketingovych komunikaci firmy, se zgsnim na PR, dale pak analyza
konkrétni sponzoringové kampamwvedouci ke klasifikaci s@asnych sponzoringovych
aktivit jako elementu marketingovych komunikacinfy. DalSim z krok vedoucim

k dosazeni cile bakakké prace je zji8hi powdomi o sponzoringu jako néstroje marke-
tingovych komunikaci u Siroké ¥gnosti. Nalezeni nejvhodj$i definice, kterou maiji re-
spondenti v posdomi. VyzdviZeni faktu, kteréeské a zahraéi firmy se vyprofiluji za
nejznangjSi koncerny, zabyvajici se sponzoringem. Rozpozwétasti sponzoringu, o
kterych je véejnost informovana a o kterych nevibec. Zpracovani odpeédi, do jaké
miry si respondenti mysli, Ze je sponzoring nastromarketingovych komunikaci ve fir-
mach vCR. Konfrontace vysledk obou¢asti budou zakladem k dosazeni cile bakki

prace.

1.2 Hypotézy

Hypotéza¢. 1

Sponzoring je velmi znamy pojem a kazdy ho umi ¢geli$e vyjatit.
Hypotézag. 2

Sponzoring si lidé spojuji nejvice se sportovninélostmi.
Hypotéza¢. 3

Powdomi oc¢eskych a zahraémich sponzoringovych zgkach je vysoké.
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Hypotéza¢. 4

Sponzoring je vyuzivan jako nastroj marketingoviamunikaci u kazdé aktivni firmy,

ktera na tuto oblastigpiva még nez 20 procent svych aktiv.

1.3 Metodologicky postup

Pro praci bylo nezbytné néjie shromazdit ps¢bnou odbornou literaturu, vyhodnotit ji a
zaujmout stanoviska ke ddvanym informacim. Pro analytickaast byl nezbytny ieklad

z anglického jazyka.

Prvni oddil teoretické€asti obsahuje zakladni cile prace a hypotézy. Pdasiikuje za-
kladni marketingové komunikace a olijag pojmy marketing, sponzoring, filantropii a
donatorstvi. Druhy oddil se pak z&mje na vyvoj sponzoringu Vv historickém kontextu a
objasréni zakladnihailereéni sponzoringu, jeho uziti, typy, formy a oblasakym zfiso-
bem se realizuje sponzoringové kaigaji vyhody, nevyhody, rozget a nejastjsi chy-

by sponzai.

Prvni oddil analytick&asti se zartuje na aplikaci sponzoringovych aktivit u konkrétni
vybrané firmy, kterd sponzoringuzivala jako z&kladni formu marketingové komuoika
Priblizuje jeji historii, ¢innost, marketingové komunikace se z&mim na PR aktivity a
legislativni odchylky, kterych firma diky lobbyingeyuZila. Dale se za#iiuje na analyzu
sponzoringové kampariirmy a s ni souvisejici klasifikaci sponzoringetayaktivit formou
analyzy¢lanki a zpracovanim dat. V tét@sti budou ukazky, fotografie, novinoviénky,

tabulky a vypracované grafy.

Druhy oddil analytick&asti vychazi z dotaznikového &mti, jehoz vysledky vedou k po-
tvrzeni¢i vyvraceni nastavenych pracovnich hypotéz. Vzeesponderit tvori 150 oslo-
venych (tj. 150 okani z oblasti zdravotnického a statnihdizani, studenti a zarstnanci

firmy Imperial Tobacco, s.r. 0.)

Zawrem shrnujici¢asti bude provedena konfrontace vysiedinalytického Séeni s vy-

sledky Sateni dotaznikového, na jehoz zakidmidou stanovenaipadna doporeni.
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2 CHARAKTERISTIKA MARKETINGU A MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI

.Marketing je proces planovani a realizace koncepeaové politiky, podpory prodeje a
distribuce ideji, zboZzi a sluzeb s cilemiva sneriovat hodnoty a uspokojovat cile jednot-

lives? i organizaci.®

.Marketing je procesfizeni, jehoz vysledkem je poznaredvidani, ovlikovani a v ko-
necné fazi uspokojeni pab a Fani zakaznika efektivnim a vyhodnynispppem zajidiji-

cim spl@ni cili organizace.?

»Hlavnimi Ukoly marketingu jsou systematicky vyzkdm s cilem ziskat informace o pro-
cesech semy mezi podnikem a jeho zakazniky a planovité pauizinych, vzajemnsla-
denych nastraj k realizaci proces sneny s cilem zajistit, pofpad zvysit, pedem stano-

veny objem prodgj* >

.Marketingové komunikace jsou pravoplatnou &asti marketingového mixu a jejich
hlavnim Gkolem je informovat potencionalniho zakezm existenci firmy, jeji nabidce a

pisobit na zrenu jeho postoje s cilem, aby koupil produkt.*

.Marketingova komunikace se stava provéagans ostatnimi sloZzkami marketingu - d

sledku moznosti rychle analyzovat udaje o prodeiiky lepsSi ¥itelnosti inki komuni-

! DE PELSMACKER, Patric; GEUENS Maggie, \AN DEN BERGH, Joeri. Marketingové komunikacaVorld
Development Indicators, Grada Publishing, 1998,28&r
2 Ing. SVETLIK, JaroslavMarketing a reklamaUgebni text, Zlin, 2003, str. 6

® Dr. KALKA, Regine; Dr. MiSSEN,Andrea.Marketing: Kl k rozhodovani, co prodavat, komu a,jak
Grada Publishing, 2003, str. 19

* Mgr. LETALOVA, PetraReklamaUTB. Ugebni text, str. 8
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kace. To vede ki8i efektivie vSech marketingovych nastiojSchopnost rychlé interakce
s distribunimi 7etezci a s cenovou politikou ovlivje inovace a zemy vyrobku, a to mno-

hem rychleji neZ idve.*

.Marketing jako systematickéizeni podniku podle situace na trhu vigsgmamena mys-
let, planovat a pracovat s ohledem na zakaznikd)epgeho pozadavka poteb. Mimo
jiné je znamo, Ze dobrou zkuSenost s produktenzaékadli t/em dalSim spéebitelim,

kdeZto $patnou jedenact.“

2.1 Charakteristika marketingovych komunikaci

V minulosti se reklama, podpora prodeje, publiatiehs a jiné komunikai nastroje vyu-
covaly v oddlenych kursech. Kazdy student se stal specialistginé z&chto oblasti.
Ostatni nastroje studenti ignorovali &limendenci hajit nathzenost pouze svého nastroje.
Uvnitt spol&nosti dostavali neptSi rozp@et na marketingovou komunikaci jen pracovni-
ci reklamniho odéleni (krome prodejni sily) Je evidentni, Ze takhle je to Spatavias
kdyz uvazime, Ze seiinosti ffiznych komunikanich nastraj casem mini. Rozhodnuti,
jakou dilezitost fiznym propagénim nastrajm pridélit, nemizete nechat nahédNekdo
za r¢ musi byt zodpasdny. Poj'me tomutccloveku tikat vedouci komunikaniho oddle-

ni. Tato osoba by &a byt zodpo¥dna za veSkerou komunik@ ¢innost spolénosti.
Nejen za standardni komuntkd nastroje, ale také za firemni ot#ei, vyzdobu kanceia

a dokonce i za vzhled firemnich aut. Drié dal vice obchodnich Skol wuje podle
ucebnic integrované marketingové komunikace. Coz amé@mze znka spolé€nosti a

informace ukené zakaznikm musi byt dsledr® scElovany prostednictvim vSech médii.

® FREY, Petr. Marketingova komunikace nové trendigjich vyuZiti, Management Press, 2005, str. 76,
ISBN 80-7261-129-1

® FORET, MiroslavMarketingova komunikac&konomicko-Spravni fakulta Masarykovy Univerzit@97.
Vydani druhé. ISBN 80-210-1681-7
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TakZe jestlize spotmost chce, aby ji proslavila vysoka kvalita jejijmtodukti, musi tuto

kvalitu propagovat pomoci véech svych komunikeh prostedki.”

Reklama

Podpora prodeje

Public Relations

Fmy marketing

Televizni reklama
Tiskova reklama
Rozhlasova reklama

Venkovni reklama

* Podpora na mist
prodeje — POS
(point of sale)

e Darkové a upo-
minkové pedne-

e Vnitrofiremni
komunikace

e Prezentace
v tisku, rozhlase,
TV

*  Osobni prodej
e Pultovy prodej

*  Predvaéni
v domacnostech

(outdoor) ty . Publicita . Zr\g:{m vystavy
« Interiérova reklama + Vystavy a ve- . Tiskové konf y
(indoor) letrhy ISKove konte- «  Zasilkovy prodej
rence
+ Reklama v kinech . ;)/rzeor:]Iz kupony, . Informani slus- » Telemarketing
+  Direct mail by pro veejnost « Teleshopping
. * Soutze . . .
* Reklama na internetu * Sponzoring » Direct mall
¢ Obchodni znam- s s . . .
* Paadani speci- «  Online marketing
ky, body . ;
alnich akci
" Slewy +  Skoleni

«  Ochutnavky « Ugast na konfe-

*  Specialni stanky rencich

Tab.¢. 1. Komunik&ni mix

2.1.1 Reklama (Advertising)

Reklama je jednou z nejviditefi§ich slozek komunikaiho mixu. Jedn&a se o veSkerou
placenou neosobni komunikaci firem, jejimz cileninfermovani a peswdcéovani uziva-
teld zbozi, sluzeb nebo myslenek preshictvim fiznych médii, zejména pak televizi a
tiskem. Reklama nasiie bul’ informovat, kdy se dozvime o parametréckilastnostech
produktu jako je cena, kvalita, vykon, ¢hmové napady nebo na nagza pisobit emoci-
onalre, kdy se snazi spiSe nez myslenky v nas vyvolaitypo¢ takovych reklamach se

muZe objevovat humor, erotikaielost nebo strach. Reklama vyuzivd masovych médii.

" KOTLER, Philip.Marketing v otazkéach a odpédich CP Books, 2005, str. 60, ISBN 80-251-0518-0
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2.1.2 Public relations

Anglicky pojem public relations se uziva hlgvnpragmatickychdvodi. Ze zkuSenosti je
patrné, Ze doslovnyieklad ,vztahy s viejnosti* se filiS neujal ani v hovorovém jazyce,

ani v praxi public relations.

.Zaklad filozofie vztali s veéejnosti je velmi jednoduchys/&dpoklada se, Ze je mnohem
snazS8i stat se u&nym v dosazeni vginych cik za podpory prodeje a pochopenieje
nosti, nez pokudelime véejné opozici a nezajmu. Vztahy sejeosti nizeme shrnout do
nekolika klicovych slov. Jde o pest, vnimani, dvéryhodnost, dveru, soulad a hledani
vzajemného pochopeni za pomoci pravdivych a Uplmyidimaci. Vztahy s vejnosti
nejsou omezeny na obchodni a kameoblast: jsou stepdilezité ve vlad a parlamen-

tu“, 8

Hlavnim dkolem této slozky komuni&aiho mixu je soustavné budovani dobrého jména
firmy, vytvarejici pozitivnich vztath a komunikace s ¥ejnosti za telem wdomého klad-
ného fiisobeni a ovliitovani. Klcovymi pojmy jsou tedy slova: soustavné, kladhégbe-

ni a ovliviovani. Jde o Siroké spektrum aktivit, které zaliroejouiradu iznych nastrdgj.

Ve firmach — a zejména ¥dh wtSich - jsou vztahy s vejnosti obvykle zajifvany speci-

alizovanymi Gtvary, jejich? zarodkem byva funkcsktvého mlugiho?

2.1.3 Podpora prodeje (Sales promotion)

Podpora prodeje neboli sales promotion je typemketangové komunikace vyuzivajici
raznych aktivit, avSak bez médii masové komunikaterékvedou k prodeji sluzeb nebo
vyrobki. Prostedky podpory prodeje se realizdjgsto za fyzické &asti cilovych osob
(nap. akce na mistprodeje). Je t@aso¥ omezeny program prodejce, snazici &aiu

svou nabidku atraktiwjsi pro zakazniky, fxcemz vyzaduje jejich spoldést formou oka-

8 Mgr. LETALOVA, PetraReklamalUcebni text, UTB 2002, str. 11

°® FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK, Tomé&Rlarketing — zaklady a principg§omputer
Press, a. s., 2005. Vydani druhé, str. 122. ISBIBB0790-6
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mzité koug nebo ®jaké jiné cinnosti. K @gikladim pati kupony, loterijni hry, rabaty,

vzorky, snizenf ceff

2.1.4 P¥imy marketing (Direct marketing)

.P Fimi marketing je interaktivni marketingovy systémery vyuziva jednohei vice re-
klamnich médii k vyvolani dfitelné reakce nebo transakce v libovolném énikkielem
primého marketingu je vyvolat dialog se zakaznikeaskat zptnou vazbu, tedy/fimou a
meritelnou odezvu. Mezi subjektem a cilovou skupiremi piimi kontakt. Zgtna vazba je

rovnez zprostedkovana médiem®.

Direct marketing neni jen technologie, je to takécps. Cilem je nejen prodat, ale také
vybudovat uzitény zakaznicky vztah.iiPtéto ¢innosti je mozné pouzit jakykoli praéstiek

— nejen pimé poStovni zasilky, ale také novinygsopisy, rozhlas, televizi, kraky od
zapalek atzné dalSi zfisoby, o kterych se zatim nikomu ani nezdalbleBita neni meto-
da, skrze niz se dostaneme k zajemci, ba dokoricgpésob, jakym ndm zajemce odpovi-
da. Je vcelku jedno, jestli se k ndm dotaz nebedsigivka dostane postou, telefonem, tele-
gramem, interaktivnim kabelem neb#impou nav&vou mista prodeje. idezité je to, ze
jméno a adresa zéakaznika jsou ,odchyceny* a zazmanyena seznamu, ktery se stane
srdcem marketingového procesu. Seznam adres jéfgukem, skrze &2 splnime své
povinnosti Wi¢i zakaznikovi nebo zajemci, poskytneme muripaé sluzby, inkasujeme

penize a poslézeiphazime s dalsi nabidkou zboZi, sluZeb nebo irdofi

2.1.5 Osobni prodej

Je typ marketingové komunikace, ktery &pa predevsim na schopnosti prodejaamgt
personald komunikativni formou zakaznika Kiti objednavky. ¥tSinou se pouziva ve

stadiu zralosti produktu a jeho vyuZziti se vztahkgespecifickym produkim, u nichz je

19 Mgr. LETALOVA, PetraReklamalUgebni text, UTB 2002, str. 15

1 NASH, Edward. Direct marketing Computer Press, 2003. Vydani prvnifegmiuva.
ISBN 80-7226-838-4
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nezbytné vysétleni vyhod a pedvedeni uzitnych vlastnosti (ifavysav&e Rainbow).
Hlavni prednosti je moznost osobniho setkani seispitélem, pstovani vzajemného
vztahu se skut@g¢ existujici reakci a adekvatni foémeakce na namitky, poznatkyigmo-

minky potencionalnihei realného klienta.

Osobni prodej je velice efektivnim nastrojerfegevsim v situaci, kdy se vytiigreferen-
ce spotebitei. Diky svému bezprogdnimu osobnimu gsobeni je schopen mnohem

Geinngji nez bszna reklama ovlivnit zakaznika &eg\deit ho o ednostech produktif.

2.2 Sponzoring

Sponzoring je cilena yeina komunikace — prasidnictvim vhoda zvoleného a poté trvale
posilovaného image, dobrého jména, kladného doldiiem pro dobry sponzoring jsou
dobré napady, uziteé projekty a jejich promysSlené dlouhodobéleasni do jednotného
firemniho stylu (image). Sponzorstvi jako nastrdjudovani dobrého jména jéovprede-
vSim dlouhodoba. iledstavme si — pro obra%gi prirovnani — sponzoring jako z&mmé
zvolené oSaceni i make-up, kterym sé&tym zpisobem chceme sami sehb&ivostatnim
lidem prezentovat, davat najevo naSi speteskou vrstvu, naseipny, prestiz a nazory,
postoje, zajmy, sy charaktercili vytvaret o tom peswdéivy dojem. Chceme ditym
obletenim (sponzoringem) byt z&koho povazovani. Oblékani (sponzoring) na prvni po-
hled vypovida o jeho nositeli. Tomu odpovidéeéeno zase obraznr- ugity zvoleny styl,
barevnost, material, i#, volba jistych dopiki. Vhodnym vylrem oSaceni fiZeme zd-
raznit gednosti své postavy nebgiiiné zakryvat palivé nedostatky. Smyslem sponzor-
stvi neni nic jiného.

Agentura DIMAR, s.r.o.:

~Sponzoring je formou public relations, realizovandasto i zgisobem tzv. ucelené akce
PR (tzn., Ze sponzoring se uskiitge i vice prostedky PR). Sponzoring je formou PR

proto, Ze pimé hospod&ké (i komemi) cile — nap. ve zvySeni obratu zboZi sedj me-

12 FORET, MiroslavMarketingova komunikacéasarykova Univerzita Brno, 1997. Vyd. druhé, .

ISBN 80-210-1681-7
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povazuji za prioritu. Dle nazérodbornilé (nap. Kelweit, Bruhn) je &iS¢ utocnosti
sponzoringu s$edredobé az dlouhodobé, sfiwajici ve zvySovani znamosti a upaxani
image subjektu sponzora. Druléose sponzoringdii na kulturni, sportovni a socialni. Za
hlavni problém sponzoringu se povaZuje volba sponaného objektu tak, aby se co nej-

vice identifikovat s cilovou skupinou sponzofa.”

2.2.1 Historie sponzoringu

Za praotce nebo téZ zakladatele sponzoringu, reepenasstvi, Ize povaZzovat Gaia Clinia
Maecenase (70-&m.l.). Vychazel z toho, Ze patronat (sponzoringcemasstvi) je v zasa-
d¢ altruistickou aktivitou, ktera je provéda bez oekdvani navratnosti investovaného

v jakékoliv jiné podob, neZ je pocit, Ze bylo vykonano dobfo.

Jako prvni z&aly v rdmci obchodni strategie v USA poskytovatrdeblné gispivky Ze-
leznicni spol€nosti, a to na p@tku devadesatych let 19. stoleti: pravidghepravovali
nagi¢ Spojenymi staty Uctyhodny pet cestujicich a vlastnich zastnand, ktei chgli
levré prenocovat Wistém a Utulném prosdi. Zeleznini podnikatelé se tedy rozhodli, ze
budou sponzorovat mistnir&s’anska sdruzeni mladych miu@y CMA), vyvijejici cinnost

v oblastech, v nichZz se nachazely Zel&znuzly. Obvykle takto financovali asi 60 procent
provoznich rozpé&i téchto sdruzeni aipdpokladali, Ze zbyvajicich 40 procent bude uhra-
zeno cestujicimi a zafstnanci Zelezgnich spolénosti. Ze sponzorstvi jiz v jeho -
cich ovSem rély uzitek nejen tyto d¥ vyznamné skupiny zainteresovanych osob — zékaz-
nici a zanistnanci — nybrz zd& tézila i skupina iteti, sestavajici z investgra to ung¢rné
postupenxasu, jak se stavalo obvyklejSi¢em nakladwjSi (a pro Zelezgni podnikatele
tedy vynosgjSi) cesty mohly byt cestujicimi po Zeleznici pddmy. A jak Selcas, tak

v této oblasti také dochézelo k prohlubovani zkasdnJest pied 2. s¢tovou valkou vy-

pracovani ¥tSiny sponzorskych programobchodnich organizaci (2ch nékolika malo

13 VLCEK, Jaromir.Sponzoring jako nastroj marketingovych komunikaekaldska praceZlin: UTB,

Fakullta multimedialnich komunikaci, 2006. 65 11, gril. Vedouci bakaléské prace Ing. Radim Bawik.

4 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace, CompReess, 2003, Vydani 1. ISBN 80-7226-811-2
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takovychto prograiin jez \ibec byly vytvdeny), spadalo do kompetence vykonnyeti-
teli a malé skupinkyidicich pracovnik. V roce 1955 ozndmila Ford Motor Car copany
(jez v roce 1936 poskytla Ford Foundation 25 00@))Ze gevede 641 miliGh USD na
Ford Foundation, jakmile se stangeajaou obchodni spataosti. Sodasré oznamila Ford
Foundation, Ze v roce 1956 poskytne celkem 2600nilUSD vice nez 600 soukromym
vys8im Skolam a univerzitdm na zvySenildtmz dala miméadre (cinny priklad spon-
zorstvi. Rok 1955 se stal také meznikem sponzo@twieral Electric. Tehdy uvadi do Zi-
vota vyvazené programy, zohledici zajmy zamistnan& pri pridélovani gispevka. Pi-
vodre mg¢li byt témito programy spiSe jen povzbuzeni &S zainteresovanosti a
k projevim loajality, avSak postuperasu se tyto programy stavalgitnym nastrojem

k adrestijSimu poskytovani dobrovolnychippsvkt. Pongrné brzy byly rozSieny do ob-
lasti kulturni i socialni aifzptsobeny také pé&ebam zdravotnickych organizaci. Andrew
Heiskill, byvaly vykonnyteditel Time, Inc., jednou poznamenal: ,Zainteresona za-
méstnan@ na idélovani dobrovolnych iispivki se otevird jedinma moznost

k pozvednuti jejich pracovni moralky. Maji pak dplpocit také z toho, Ze pracuji pro ob-
chodni spolénost, jejiz pedstavitelé je cilehuspokojuji i sponzorstvim dlefgdstav sa-
motnych pracovnik” Heiskill jeS&€ dodal, Ze ,k pidéleni poloviny dobrovolnychispsv-

kit maji dat pod& zanméstnanci sponzorujici organizace”. Prvnim rokem ligkio gide-
leno jen asi 200 000 USD vysSim Skolam, ale v 4@R0 jiz vice nez 900 obchodnich spo-
le¢nosti gispélo cilerg na vysSi vz8avani iblizn¢ 40 milibny USD. V roce 1993 ob-
chodni organizaceénovaly na vzdlavani, kulturu, zdravotnictvi a dalSim neziskovym
organizacim celkem uZ@s 100 milioi USD. Posléze bylo uvddo do Zivota specificky
planované sponzorstvi, se z#&enim na ufity aspekt zajm obchodni spolaosti.

V poloviné sedmdesatych letigdstavitelé General Motors usilovali o zefekéinhprace
svych naborél, ktei ziskavali na americkych univerzitach budouci alsdy, a proto
bylo rozhodnuto, Ze tato spétest poskytne dobrovolné&ippivky vzdlavacim institu-
cim, a to 13 ekonomickym Skolam a l4upyslovym Skolam, vychovavajicim odborniky
klicového vyznamu pro budoucnost General Motors. ib@tu osmdesétych let minulého
stoleti bylo stale vicefgjmé, Ze federalni vladagnasi obtiznou odpésnost za podporu
socialnich akci zfi na mistni spolenstvi. Proziravi igdstavitelé organizaci rozpoznali,
Ze jednotlivei by takovou tiZivou odpé&inost neunesli, a proto zZ@ms gFispechali

s pomoci. Jednalo se o osobnosti, které si Sirek&nost oblibila, a co jedtezité, také o

vladni ¢initele. Hybnou siloudchto aktivit bylo zpravidla osazenstvo public reas, pi-
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sobici bd’to v oblasti sponzorstvi, anebo vyvijejiehnost v rdamci komunit pro @any.
Odbornici public relations, &n¢ odhalujici vijSi souvislosti, zajimajici nejvyhodsi
vychozi pozici pi vyhodnocovani finosu promin spol€enskych trendl a hospodié&kych
podminek. Aktivitdm spojenym s hospaslé/m rozvojem se dostavalétsi podpory poté,
co z&alo ¢astji dochazet k tomu, Ze wkterych regionech zanikaly pracovnilpzitosti

v souvislosti s jejich vytu@nim v jinych oblastech, a to nejen v celonarodmisitku,
nybrz i vzaméi. Sponzorovanim skupi aktivit, jez napomahaly zachovani pracovnich
piilezitosti v dané oblasti, si korporace zatowelrzovaly zakazniky a komunita zase da-
nove poplatniky — v obouifpadech s velicetffznivymi ekonomickymi dsledky pro ob-

chodni spolénosti'®,

2.2.2 Uziti preswd¢ivého sponzoringu

1. Zakryvat nedostatky — jestlize firma riédgpad re¢im poskozuje Zivotni pro-
stredi, pak ,chvalyhodnym" sponzorstvim ve stejné stilaize zakryt ne-

bo zmirnit negativni postoj ¥ejnosti Vici soke.

2. Zduraznit grednosticasto znamen4, Ze firma bude maxinighodporovat
aktivity, které Gzce koresponduji sepmétem podnikéni a prodeje. Firma
vyrabgjici pera zn. PARKER sponzoruje humanitarni akeeétané na boj

s negramotnosti v zemidketiho s¥ta...

vefejnost (cilovou skupinu zékaziiiklze &inné i sponzorskymi aktivitami,
které jsou zawtenim hods vzdaleny od fednetu podnikani. Hkladem
muze byt celos$tova sowtz — znama vydavana Guinessova kniha rekord
Vetejnost kuriozity zajimaji a tato s@t(a tim i znaka pivovaru Guiness)
je v médiich (v tisku, v televizi...) popularni a timna rozdil od placené

reklamy- celosttové propagovana zdarma!

% piflohac. 1
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Spole&nym kritériem je, Ze najde-li si firma vhodnou awuthodobou oblast pro své spon-
zorstvi, mé vybornouiflezitost se od konkurence odliSit. Kvalitni sporstei je nenasil-

nou a peswdcivou reklamou.

Prikladia ke sponzorstvi je mnoho, jako je nekémemnoho zjisohi, jak ns¢im zaujmout.
Na rozdil od Uzce vyprofilované reklamy Ize spoimzgem zasahnout libovolnou a Sirokou
skupinu zakaznik nezavisle na&ku, pohlavi nebo socialnim postaveni. Vydaje fedp
mét sponzorovani nelze prakticky omezovat jen na padpgité akce, musi byt vzdy po-
¢itdno i s financemi na dalSi navazujici aktivitieré budou déle tento akt ties rozvijet

a vazat na plany propagace. Chybou Zada#elZze Zadosti opiraji néglad o uspeéadani
jediné akce, na které slibuji zajistit (atraktivm@klamu pouze poskytnutim reklamnich
ploch. Tim zalezitost je uzéena a spoluprace po skemi akce upada. Podobnymi navrhy
jsou firmy zavaleny a odmitnuti je tedy 2n& pravdpodobné. Jetdezité, aby se Zadatel
vcitil do situace racionathuvazujiciho sponzora a posoudil, zda by on na jefs¢ pova-
Zoval takovou investici (svyclkEzce vydlanych penz) za vyhodnou, pkg jak a jaky mu

z toho bude plynout zisk. BohuzZel, takowyspup neniasty a skepse netgmych Zadatél

je vysledkem jejich nekritického zaslepeného subjaiho nadseni, sifstupem ,ty mas
penize, tak nam je DEJ“ se firmy setkavaji kazdodede zapdtbi nejdive si pomoci
sam vlastni pili i vtipnymi rozhodnutimi a na dosag/ch moZznosti, byt i za minimalnich
podminek dost dobry a prokazat Zivotaschopnost,spakdalSi pomoci zagené vzdy do-

stane'®

Jaké jsou vyhody oproti daru? Sponzoring jakocastumarketingoveé strategie s moznosti

explicitné vyjadit protiplnéni ze strany organizace.

Sponzorsky fispsvek je tedy ,dar s protiptmim*. Casto se vztahy mezi sponzoremi& p
jemcem pispivku uzaviraji na zakladsmlouvy o reklar®, kde nap. neziskova organizace
je povinna zaplatit daz prijmu pravnickych osob, kteréni 24 procent. Naklady na spon-
zoring jsou sotasti firemnich rozp#ia a nijak nesouviseji s od@gem z dani, jako je tomu

u daf.’

' www.sponzoring.cz

17 \www.media2000.net
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2.2.3 Subjekty sponzoringu

A) sponzorska firma tedy poskytovatel finagnich prostedki

B) sponzorovany- rekdo, kdo ziskava finami prostedky od sponzorské firmy za

piedem ujasgnych a smluvé danych podminek

C) sponzoringova/marketingova agentaraprostedkovatel vztahu mezi vySe uvede-

nymi subjekty. Agentura slouzi sponior i sponzorovanym. Paiéie sponzorova-
nym vytvdit program zajimavy pro sponzory, dokaze vyiveomplexni nabidku
relevantni pro paéeby sponzatr. Nabizi celkovy pehled trhu a na kratko- i dlouho-
dobych projektech nabizi vS8e od medialnich a prajagh aktivit az po zarecné

vyhodnocent?

2.2.4 Typy sponzoringu

Sociélni sponzoring

Projekty, ,kde stat finamé nest&i“, kde (telem sponzorovani neni v prigd reklama,
ale kde jde o humanitarni podporu v nouzi a na podpZiténych celospol&enskych
(socialnich) ¥ci vibec. Sponzor profituje az po delSi debze znamosti jména nebo jeho
piiznivé powsti. Nag. Charity — podporginnosti, Pée o naSe seniory,d — volny ¢as,
Humanitarni pomoc — zahr&hi Prevence a poradny, Pomoc pro obce a regiodyniSt

kulturni z&izeni, Ekologie a Zivotni prasdi...

'8 Foret, Miroslav.Marketingova komunikaceComputer Press 2006. Vyd. prvni, str. 296, ISEN281-
1041-9
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Profesni sponzoring

Sponzor finatiné podporuje ,rozjezd" druhé strany pro @Spé podnikani, profesniist,
realizaci investinich zandra, ze kterych pedpoklada, ze bude ro¥h podnikatelsky spo-
luprofitovat. Nap. Podpora vydavani odborné literatury, Nové prgjgkbddnikani, Ne-
ziskové organizace, Soukromé Skoly, Rozvoj profdshiobby, PropagacéR v zahranii,

Rozvoj turistiky a infocentrer ¢R, Véda, vyzkum a os¥a...

Komeréni sponzoring

Projekty, kde pevaZzuje rovnopravni vztah oo za ®co“. Zadatelé o sponzoring maiji
dobré (vyborné) moZznosti nabidnout sponzorstvi éapmreklamou nebo jiné recigro
protisluzby. Nap Sport, Kultura a ugni, Zajmovacinnost, Spoléenské akce, Internet,

Audiovizudlni tvorba — televize, rozhlas, film...

Specificky sponzoring

Nap. Reklamni volné plochy; Nadace, granty, fitrinpodpory; Medialni partnerstvi;

Podpora prodeje zbozi a sluzeb; Speteské, sportovni a kulturni akce.

2.2.5 Urovné sponzorstvi

Exkluzivni sponzorstvi

Sponzor pejima vSechny navrzené protivykony.

Hlavni sponzorstvi

Sponzor pejima nejdrazsi a nejatraktijii protivykony.
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Kooper&ni sponzorstvi

Protivykony jsou rozéleny na velky poet niznych firem. Dale se fiZeme setkat jeSt
s ozng&enim dodavatel, coz je firma, ktera dodéaitérvyrobky, které mize sponzorovany

vyuZit lépe neZ hotové penize (hagportovni obuvy?

2.3 Rozdéleni sponzoringu

2.3.1 Sport

Podle odhail je na sponzoring sportiéwvovano 75 % vSech prastlki uréenych na spon-

zoring?°

Sponzoring ve sportu chape sponzorstvi jako pakgerztah mezi hospotikou sférou a

sportem. Finosy sportovniho sponzoringu Ize $pahat fedevsim ve:
» zvySeni powdomi véejnosti o vyrobku, nazvu podniku nebo slézb
» podpde identifikace sponzora pomoci sportu
» zlepSeni mistni znalosti sponzora
» vytvareni dobrého jména podniku ve spwlesti, mezi zastnanci

* 0sobni prezentaci vedeni podinik

9 Foret, Miroslav.Marketingova komunikaceComputer Press 2006. Vyd. prvni, str. 298, ISBN281-
1041-9

% Keegan, W.J. — Schlegemilch, Btobal Marketing Managemen# European Perspektive. Pearson Edu-
cation Limited 2001, str. 479.
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Zakladni formy sportovniho sponzoringu jsou nasledjici:

sponzorovéani jednotlivych sportave- tato forma je rozEna pedevsim ve vr-

cholném sportu. Osobnost sportovéedstavuje zaruku kvality a G&ghu vyrobku

¢i sluzby firmy. Sportovec dostéava finar podporu a materialni pomoc

sponzorovani sportovnich druzsteye nejroz&ensjsi u kolektivnich spoit Druz-

stvo je zarukou kvality pro sponzora, ktery mutoposkytuje finatni podporu a

materialni pomoc. Tato forma je roi&sia i v masovém sportu.

Sponzorovani sportovnich instituci (svazgpolki) — zde jde o rozmanité moznos-

ti nabidek pro sponzory, které jsou vazanyimaost sportovni instituce. rozmani-
tost se projevuje nejen v nabidce sportovnichj al@nosportovnich protivykain

v diferenciaci a hloubce nabizenych produkt

Sponzorovani sportovnich akeitato forma je v saasné dob vyuzivana nejvice.

Stoupaji moznosti nabidek pro sponzofasté je spojeni nazvu akce s nazvem
podniku, kdy podnik — sponzor uhradi naklady spéjsmusptadanim (nap teni-
sovy turnaj BVV Open — Brnd}:

2.3.2 Uméni a kultura

Kulturni sponzoring z&l nabyvat na vyznamu pétkem 90. let. Motivy, které firmy ve-

dou k aplikaci kulturniho sponzoringu v praxi, jsoaasaéd shodné jako u jinych druh

Sponzoring a kultura - Co vSechno se da v divaabmsorovat?

ZjednoduSe#& receno, v divadle je mozné sponzorovat cokoliv, odrpudmaskéra pres

vyrobu dekoraci az po celkovd@innost divadla. Typ partnerstvi se odviji od vysskyt-

nuté podpory aiedmetu sponzoringu. NejvysSe stoji generalni partneadia, pak partner

sezony a partner inscenace. Divadlo jim na opl&tkde nabidnout propagaci v ramci

2L Foret, Miroslav.Marketingova komunikaceComputer Press 2006. Vyd. prvni, str. 297 - 288N 80-
251-1041-9
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veSkerych tiskovych materialdivadla (nésicni programy, programy inscenaci, veskeré
letaky, pozvanky, kupony, vstupenkyjipodce sezonou atd.) Pravidelné reklamni kampa-
n¢ v prazské MHD (metro a tramvaje) a kampaa reklamnich plochach citylight nabizeji
velice atraktivni formu propagace. Sarf&m¢ je prezentace na internetovych strankach
divadla, v pravidel&é rozesilanych e-mailech naSim divak, reklama v pasazi v Dlouhé

ulici a piimo v prostorach divadf.

2.3.3 Socialni oblast

Ponechame-li stranou sponzoring meédii a programich, je nejmladSim druhem sponzo-
ring socialni, resp. Zivotniho prostli. Firmy, které se v oblasti sponzoringu sociaféry

a zivotniho prosedi angaZzuji, vstupuji do nové Ur@wvdialogu se svymi cilovymi skupi-
nami. Mize jit o socialni zavazek firmy, o dokumentaci @pol&enskopolitické odpo-

védnosti, o pozitivni zpravy v médiich a mnohé dalsi.

2.3.4 Media

Rozumi se jim spojeni vyhod klasické reklamy aiklk&ho sponzoringu — masové publi-
kum, gilezitost aktivniho vyuziti moznosti média (obraz\aik), prostor celého média,
pieneseni image sponzorovanéhdaoo na znéu, intimni osloveni spétbitele. Medial-

ni sponzoring, zejména pak sponzoring televiznimtagi, je efektivni a levnou alternati-

vou ke klasické televizni reklam

2.3.5 Politika

Politicky sponzoring je dalSi z forem sponzorsesp. darcovstvi. Je to pédmeé nenapad-
na forma, coZz ovdem neznamena, Ze je pro sponzény wyznamna. Da s#ct, Ze tato

forma sponzoringu je pa¥meé problematicka, protoZze néire paitat s reciprocitou. Prév

22 www.m-journal.czSponzoring a kulturaAutor: Hana Topolovova
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tento vztah sluzby za protisluzbu vyvolal v mingidadu korugnich afér, kdy politikm a
stranam chodili do pokladen nemaléstky za ihravani vyhodnych aasto gedrazenych
statnich zakazek, za darekznych dotaci z roz@tu nebo teba za souhlas se zakonem,
ktery vyhovuje wité skupiré podnikatel. Zajimavosti je, Ze termin ,prani Spinavych pe-
n¢z" vznikl v politice, jako jméno pro ZiBsob sponzorovani kampaprezidenta Richarda
Nixona. Sponzorovani politickych stran je na prpohled nejnesrozumitedji§im byzny-
sem, jaky je u nas v séasné dob k vidéni. Sponzéi davaji penize a nedokazi objasnit
pro¢ . Politické stany inkasuji a negjnvyswétlit za co. Oficialni verzéik4, Ze jde o pod-
poru demokracie a trzni spotesti, ale pra¥ ttmto hodnotdm zasazuji sponzorské p
spivky zjevre nejbolesti¥jSi rany. Podle druhé verze — neoficialni — si goiinza své
penize kupuji spotenskou prestiz audéryhodnost — coz je cilem pouziti sponzoringu
jako komunik&niho nastroje. Tomu ale zase pifati ¢asta snaha darc zistat

v anonymit. Zbyva teti verze, podle které jde jednoduSe o provizeatitigké protisluzby
(coz je z&kladni vztah sponzorstvi: sluzby — phalisy). Nekteré sponzorské aféry lze
hodnotit jako nemravné a ¥kterych gipadech i nezakonnéidRistavitelé stran mohou
¢elit (a v minulosti icelili) podezeni, Ze se dopustili k¥ machinacim se sponzorskymi

prispsvky i daiovych podvod.?®

2.3.6 Vzdélani

Sponzorstvi vzélani zahrnuje stipendia ngdym studenim, podporu vyzkumnych pro-
jektd nebo pozvani Spgkovych odbornilk za Eelem FednasSek a semifia

Smyslem sponzoringu je:

- upozornit na sebe ve&dvacich prosedcich (publicita v rdamci PR) — o Skolstvi redakto-
ii radi piSi a média publikuji, nebmaSe Skolstvi je ve Spatném stavujglmijeme pomoc,
kazdy mame nebo znamedikteré chodi do Skoly, a vime, jak to tam vypadakaby ke

zlepSeni mohlaifspét tieba pditacova firma

% Foret, Miroslav.Marketingova komunikaceComputer Press 2006. Vyd. prvni, str. 232, ISBN281-
1041-9
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- pusobit na Zaky, vychovavat si své budouci zakazrd&gtavat se s nimi do kontaktu jiz
v dokg, kdy chodi do Skoly, kdy jsou vnimavi, dokazi atenzapamatovat si vlidného a

St¢drého donatora.

2.3.7 Regionalni sponzorstvi

Podpora regionalnich festivalkarneval a slavnosti dala vznik mistnimu sponzorst pr

myslovych firem, které se nejprve angazovali pravamci nést a regiof.

Prakticky @iklad — sponzorovani festivalu Smetanova Litomys|

S timto festivalem spojuji kazdamE své propagmi aktivity nejvyznam#Si podniky

z celéCeské republiky. Diky sponzorovani mohotispbit na véejnost jinym zgsobem
nez klasickou reklamou, a to ve spojeni s presspoi€&ensko-kulturni udalosti, za jakou
je tento festival bezpochyby povazovan. Vedle spange na finatnim zabezp&eni fes-
tivalu podileji rovisZ statni instituce, a to Ministerstvo kultufské republiky, Pardubic-
ky kraj a Mesto LitomysSl. Smetanova Litomys| gamezi vyznamné kulturni akce, které
Ministerstvo kulturyCeské republiky dopotwije pro sponzorovani spétestem se statni
Ucasti.

Prezentace sponzora

Pokud firma uzake sponzorskou smlouvu formou darovadeélawe vazanych finaénich
prostedki, objedna si propagai sluzby pi festivalu nebo dojde k dohdd vzajems
zapaitatelnych nepefznich plrénich, potom ma pravo na pouziti nazvu festivalwlast-
nich propagénich aktivitach. Na druhé stramito sponzei budou prezentovéani v ucelené
propagéni kampani, kterou vedou fawatelé festivalu. Rozsah prezentace odpovidaistupn

sponzorstvi a vySi poskytnutého g,

2.3.8 Zdravotnictvi

Sponzoring ve zdravotnictvi je pro 73 procent fitljatelny jen potud, pokud neni podmi-

nén ngjakou nadstandardni sluzbou.

Nevladni organizace Transparency International, (Rigra problém korupce dlouhodob

sleduje, vydala loni ¥ijnu zpravu, podle niZ patCesko v ramci EU mezi staty s n&i$i
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mirou korupce. Na Zéfgku zahrnujicim 159 zemi &a se tehdy &ilo 0 47. az 50. ficku
s Reckem, Nambii a Slovenskem. Ze zemi evropsiédwacitky dopadly ‘e pouze Lo-
ty$sko a Polské*

Hovoarilo se o Uplatcich a o Sedé ekonomice. Komora s#&jiog nezastira, Ze tenhle fe-
nomeén véeském zdravotnictvi existuje, a to, Ze jsme seibngivofiit jakysi prostor pro
sponzoring ve zdravotnictvi, dlo vést k jakési legalizaci. Jestlize zdravotnidaéizeni
vystavi pacientovi doklad, Zze ho sponzoroval, fjgnize sice nejsou zdany, ale zéizeni
je dostava doifima a musi je vynalozit na 8yrozvoj. To byla jedina moznost, protoze
diky poslankyni Fischerové nemame moznost si jalofimkzpisobem zajistit spoluiast

pacienta na zdravotni {ié>

2.3.9 Cesty a expedice

Tato oblast zahrnuje podporuipkumi, archeologie, horolezectvi a mnoha jinych, malych

nebo velkych expedic do zahraijiale i na Gzemieské republiky.

2.4. Sponzoring jako komunikace zn#éky

Velkopopovicky Kozel dlouhodabpodporuje folkovou a country hudbuCeské republi-
ce. Akce nazvand Léto s Kozlem je jakymsi festiwafestivall. V doké od z&atku kwtna
do konce srpna roku 2004 zahrnoval celk&métt nejvyznamgjSich udalosti ve folkové a
country hudbB u nas jako jsou Zahrada, Folkovy kvitek, Mohelgidostavnik, Slunovrat
atd. Velkopopovicky Kozel podporuje tyto akce jakaicné, tak také komunikae. Jak
fekl Petr BoZzé, manaZer zriky Velkopopovicky Kozel a oddeni marketingu Plzeské-
ho Prazdroje: ,LetoSningra festival prinesefradu novinek v organizaci, dramaturgii, ale
z pohledu zn&ky piedevsim v komunikaci a v interakci s n&vsiiky i s fanousky folkové

a country hudby. Gekavame vyrazijSi a efektivijSi komunik&ni kampa, kde ot vyu-

24 www.bezkorupce.cz — auto€TK

% www.izip.cz, autor: H. Fouskova



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Zijeme tradénich i netradinich reklamnich a inforntaich kanai jako jsou tisk, Internet a
venkovni reklama. Na Internetu path soutZze o ceny (hlavh vstupenky na festivaly),
stejre jako @imo v mis¢ konani koncertu, kde pro divakyipravime oblibené interaktivni

soutZe a zabavni akce s Velkopopovickym Kozleéth,*

2.5 Sponzorstvi v rdmci strategie podniku

Oblast public relations ziskala na poputadiky vSeobech rozStenému peswdceni, Ze
vykonala mnoho uZitemého. Proto také firmy upk&valy (Einnou strategii sponzorstvi, a
n¢kdy tak dokonce zachranily obchodni sgalest gred zanikem; vzdyposkytovani dob-
rovolnych gispevki na spravnou & je jednou z moznosti, jak sladit zajmyejaosti a

podniku ku prosgchu obou stran.

The Business Roundtable v roce 1981 poslouZil jalna z pileZitosti k setkaniigdnich
fidicich pracovnik podnika, kteri proklamovali: ,Sponzorstvi maji vSichni obchodnic
povazovat za svoji zavaznou moralni povinnost, ingdl na & pohlizeno jako na zodpo-

védné spoluotany, pisobici v mistnich spatenstvich i na vysSich arovnich.”

V souwtasnosti je dobrannost obchodnich spaleosti vniména jako pro&gna pro viej-
nost i pro samotné organizace, jez tak mohou spbwespol&enské poslani. Stoupajici
mérou je také pojimana jako préstiek ke zlepSeni vyhlidek na zisk a konkurenceschop
nost mnohych obchodnich spétesti dokonce do ztaé miry kolisa dle toho, jak stoupa
¢i klesa jejich prestiz.

Pravidelné poskytovani dobrovolnychigpévkt predstavuje jeden zinnych nastraj
odborniki public relations, vyuZitelny pro pozitivni prezaai identity podniku viejnosti,

a melo by byt koordinovano z oateni marketingové komunikace, anebo by s@ ate-

spai jeden z pracovnik tohoto oddleni (nejlépe &ktery z redstavenych) statlenem

% Foret, Miroslav.Marketingova komunikaceComputer Press 2006. Vyd. prvni, str. 297 - 288N 80-
251-1041-9
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podnikového vyboru, pro tento konkrét@ieliustaveného. Atak ¢i onak, exekutiva public
relations by ndla zajistit, aby samotné poskytovani dobrovolnyétsgvka zapadalo do
celkové koncepce podnikatelské politiky organizacepdpo¥dni ¢initelé by neli prikro-

¢it k zdsadnim op#&tnim, aby minimalizovali riziko, Ze by timto mohdgt obchodni spo-

le¢nost rjak kompromitovana, anebo Ze by doslo k n&oétkontroverzi.

Dodrzovanim vhodh napldnované strategie poskytovani dobrovolnyiégbppvku Ize ne-
piimo dosahnout i toho, Ze si organizaceéjedepsi dobrou passt u nejvyznamgjSich
zainteresovanych osob, zejména u invésteerejnych ¢initela a zamndstnané. Mnohé
obchodni spolaosti, malé i velké, n&fklad AT&T, Mobil, Texaco, Philip Morris, Nike a
Ben and Jerry’s, vyuzily této formy filantropiedatu, aby byly pozitivéji vnimany veej-

Nosti.

2.6 Prispévky, sponzorstvi a event marketing

Filantropie ovSem neni totéZ co podpora prodej@gpggace, sponzorstvi anebo novodoby
event marketing, hyv jisttm smyslu s nimi souvisi. Jejich spgwlgm jmenovatelem je
shaha o lepSi prezentaci spwlesti zainteresovanym osobam. v jiném, zasadnimamz

vSak musi byt filantropie pojimana samostatn

Pohledem zevnitje kazda zd&chto aktivit posuzovana dle zdroje prestidi. Prispevky
jsou zpravidla wleneény z grebytki. Finaréni prostedky vynaloZzené na podporu prodeje,
propagaci, sponzorstvi a event marketing jsou zdahrdo provoznich naklad Posledni
dobou secastji stava, Ze jsou zdroje préetlki porgkud zasteny, a to Unrrné

k prudkému rozmachu sponzorstvi a rozvoji eventketargu. Finatni sprava ve spolu-

praci s charitativnimi institucemi zabezZpge radné pidéleni €chto prostedki.

Poskytovanim dobrovolnych prostiki se sedmi spekulovat naimy vynos z vioZzenych
financnich prostedki, jinak by se jednalo o nezakonné sebezviibwdni prostednictvim
dobra&innych organizaci, ani na podporu kandidgpolitickych stran nebo politickych

organizaci.

Nicmére obchodni spolost neni samdejme povinna finainé podpdit jakoukoli pre-
dem utenou organizaci a zalezi na zastupcich $pokti, kterou pro obdarovani vyberou.
Zpravidla se fitom drzi strategické linie podniku podporujiciié cile a zaréuji se na

oblasti grednostnich z4jin
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Finartni sprava stanovila, Zze obchodni spotest mize wnovat az 10 procent svych sku-
tecnych ziski dobrovolnym (neziskovym) organizacim (dle evidermaovych dadi
oznaovanym koédem 501-(C)(3)), ale tolik predki byva rékterou poskytnuto jen
ziidkakdy. \&tSinou se jedna asi jen o jedno aZ gvocentaiistého gijmu (pred odéte-

nim danfy’

2.7 Firemni filantropie a dobrovolnictvi

2.7.1 Firemni filantropie (Corporate philanthropy)

Firemni filantropie je Siroky pojem, ktery zahrnuapedu forem darcovstvi a investice do
komunity. MiZe se jednat o fingni prispsvky, vécné dary, poskytnuti sluzeb, Zggeni
produktu nebo majetku, propracovanou strategii aléstvi, dlouhodobé partnerstvi s ne-
ziskovou organizaci a patronaci naprogramu, projektu nebo celé oblasti, dobrovolnou
praci zandstnand, ,zapijéeni* expent, vytvoreni matchingového fondu a jeéstnnoho

dalSich moznosti a napad

Moznosti, jak z&enit firemni filantropii do své podnikové stratege celd&ada. V zasad
existuji dva zakladniifstupy, a to proaktivni a reaktivni. Pokud se firoh@va reaktiva,

je v pasivni Uloze a v podstghouzeceka na pichozi Zadosti a dotazy organizaci a jednot-
livca. Ty pak podle svého uvazeni a moznosti péidgianikoliv. VétSinou se jedna o ad
hoc finaréni podporu gjakého jednorazového projektu. Proaktivifispup gedpoklada
skut&nost, Ze méa firma vypracovanou darcovskou strategiejimz ramci dobré&inné
aktivity podporuje. ¥nuje se nafpklad jedné nebo vice ¢itym predem stanovenym kon-

krétnim oblastem (vzdévani, zdravotni otazky, voldasové aktivity dti apod.), které

2’ Foret, MiroslavMarketingova komunikac&omputer Press 2006. Vyd. prvni, str. 297 - 288N 80-

251-1041-9
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podporuje pednosti, nebo vyhrad&h Ma stanovena pravidla, na jejichz zakladakluje

své (Fispsvky atd?®

2.7.2 Firemni darcovstvi (Corporate Giving)

Pro firemni darcovstvi je charakteristické bezpatfenechani materialnich hodnot a slu-
Zeb firmy. Ty jsou nabizeny jako dary zéelem podpory osob zveén jsou také sotasti
béZného firemniho provozu, papurceny pro trh, nebo vznikajifpprocesech vykonu jed-

notlivych ukoli ve firmg.

Strategické instrumenty corporate givingu: darcaystad&ni ¢innost, matchingovy fond
a podle gkterych autol také sponzorstvi; jednotliva opei — finagni a wcné dary, po-
skytnuti sluzeb, vypsani kgjnych cen a soéki, zamjc¢eni produki, majetku, prostor

apod?®

2.7.3 Dar (Charitable donation, Contribution)

Souhrn hmotnych i nehmotnych statkteré darce dava a obdarovarijima. Nemusi jit
nezbyt® o finartni dar, ale nagklad o ideu, napad, dovedno&as nebo vyrobek. Proces
daru upravuje darovaci smlouvd&jg@mz darce nevyzaduje od obdarovaného zadné proti-
plnéni, mize vSak pozadat n#iglad o zachovani anonymity nebo pouZiti daru Vasbw

s jeho panim°

8 Férum darai. Dostupny na WWW: www.donorsforum.cz, srpen 2005

 MAA@, F.; CLEMENT, R.Corporate Citizenship. Das Unternehmen als ,gutéirger‘. Wiesbaden
2002.

%0 F6rum darei. Dostupny na WWW: www.donorsforum.cz, srpen 2005
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2.7.4 Sponzorsky prispévek

Terminy dar a sponzorskyippEvek byvajicasto chapany jako synonyma. Mezi nimi je
vSak zasadni rozdil. Sponzoring je totéca jako ,dar s protiplénim“ a sponzorsky i
spivek je chapan jako platba za toto protiplin(nag. za reklamni sluzby). Pokud jéip
jemcem sponzorskéhdippsvku neziskova organizace, je ze zakony povinnaatémlai
z prijma pravnickych osob, kteréini 26 procent. Naklady&ované na sponzoring jdou

v pIné vySi do naklatlsponzora

2.7.5 Firemni nadace (Corporate foundation)

Forma nestatni neziskové organizace, v tonitpapt zaloZena firmou. Legislativa vyme-
zuje nadace jakoceloveé sdruzeni majetku, jehoz hlavnim poslaninogkptovani nada
nich gispevka, grant, tretim osobam. Svou podstatotegstavuji zdroje finamich pro-
stredkii pro veéejné prosgsné aktivity. Jedna se zejména o vynosy z vlastmigetku, ze
sbirek a dar od ol&ani ¢i podniki.

V sowtasnosti je Ceské republice fies 360 nadaci, které se podileji na pedponoha
riaiznorodych oblasti a aktivit ve vSech regionechicligjinnost vymezuje Zakon o nada-
cich a nadénich fondechk. 227/1997 Sb. Platformou pro vzajemnou komunikaprosa-
zovani zajm je vCR Asociace nadaci Fora dar€lenské nadace, jichZ je v s@snosti

31, se zavazaly dodrzovat Principy etického chowadaci.

2.7.6 Sdileny marketing (Cause related marketing)

v s

leny marketing®“. Jeho principem je, Ze se k propag&itého vyrobku spoji ziskovy a
charitativni subjekt. Na konto neziskové organizpak putuje fedem ukeny objem zis-
kanych finanich prostedki z prodeje (nafklad K¢ 1,-- z kazdé prodané lakiky vy-
robku).

Vyuziti tohoto marketingového nastroje hraje v kergktnim trznim prostdi vyznamnou

roli. Produkt tim ziska ,fidanou hodnotu®, je svym koncovym zakaznikem lépenan a

hodnocen. Podle vyzkumu nedavno provedeného v US procent zakaznik rackji
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poridi vyrobek nebo sluzbu, ktera je spojenajakou dobr@innou Wci nez podobnoude

bez této nadhodnoty.

2.7.7 Matchingovy fond (Matching fund)

Podnik, ktery se takovy fond rozhodniéd#t, umozni svym zagstnaném vénovat jistou
¢astku z jejich platu na vejné prosgsné wely. Takto shromazohé finargni prostedky
umisti na separatni bankovriiefia jednou za uité obdobi je pedem uEenym zgisobem
znasobi. Hlavni vyhodou fondu je synergicky efekpejeni individualniho darce (zast-

nance) s firemnim darcem (podnikem). V zahfijei matching velice roz&iny3*

1 KOLEKTIV AUTORU; Napfic spoleenskou odpaidnosti firem Vydalo olsanské sdruzeni AISIS ve
spolupraci s Férem DaicVyd. 1. Str. 126. ISBN 80-239-6111-X
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3 SPONZORINGOVA KAMPA N

3.1 Stanoveni cii sponzoringové kampas

Univerzalnost a flexibilita sponzoringu jako nagr&omunik&niho mixu nam dava moz-
nost vytyovat cile, které souvisi jak s marketingemdkyatak komunik&nim cilem fir-
my. Vzhledem k tomu, Ze sponzoring vychazi z pul@lations, tak ma s timto nastrojem

fadu spolénych jmenovatéi.

A) komunika¢ni cile firmy:

- zvySeni povdomi veéejnosti o firme

- podpora image firmy

- zmegna vnimani firmy viejnosti

- podpora obchodnich vztala s ni souvisejici pohostinnost firmy
- zlepSeni vztainse zamstnanci a jejich motivace

- zvySeni pozornosti médii

b) cile marketingové komunikace, marketing znéky:

- zvySeni powdomi u sodasnychei potencialnich zakaznik
- potvrzeni vedouci pozice na trhu

- zvySeni povdomi o novém produktu

- zména vnimani zngky

- propojeni zn&ky s ukitym trznim segmentem

- vyvolani zajmu o vyzkouSeni nového produktu

- zvySeni podilu prodeje na trhu
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3.2 Definice a analyza cilové skupiny

Sponzoring, stefhjako ostatni nastroje marketingovych komunikaciaduje definici ci-
lové skupiny. Je nutniict, Ze sponzoring ma svoje publikuasto velmi diverzifikované,
COZ je nutné brat v potaziipestavovani sponzoringové akce.

Ucgastniky sportovnich, kulturniah jinych akci mohou byt aktivnig@astnici, divaci na akci
nebo televizni divaci, posluctiaozhlaswi ¢tendi. V jejich fadach mohou byt potenciélni
zakaznici, zastupci fin&nich instituci, zarstnancici partndi. Je tedy jasné, Ze v zavis-
losti na cilech a cilovych skupindch komuriikekampag se budou sponzorské projekty
vybirat tak, aby co nejlépe zasahly cilovou skupWpraxi to znamena, Ze firma, k jejimz
zakaznikm pati lidé z vySSi pijmové skupiny se bude sponzorsky podiletifidgd na
prestiznich sportovnich akcich jako jsou tenisgivgolfové turnaje nebo se bude prezento-
vat ve spojitosti s usmim. Naproti tomu firma, jejiz cilovou skupinou lmudmladi lidé se
bude prezentovat jako sponzor festivabpularni hudbyi nagriklad zavod v extrémnich
sportech. Analyza cilovych skupin pak zahrnuje wakzivotniho stylu, postdj modet
chovani, aktivit ve volnémiase, nazdr a demografickych a psychografickych charakteris-
tik, které jsou pro tuto skupinu typické. Krémechto zakladnich charakteristik je nutné
Zjistit, jakou pozici zaujima sponzor v nazoreclow@d skupiny. Ze zjignych vysledk

jsou pak definovany pibné specifické druhy komunikace.

3.3 Vybér vhodného programu

At uz je cilem firmy zvySeni p@domi veéejnosti o firng, podpora jeji image, z&na vni-
mani firmy veéejnosti nebo cokoliv jiného, takiipvybéru udalosti, k niz hodldme koupit
prava na sponzoring plati heslo ,8eydrz se svého kopyta“. V tomtdipadt nejde o nic
jiného nez o vybr takové udalosti, kterd ma takové vlastnosti aaltaristiky, jeZ budou

CcO mozné nejlépe korespondovat se &mim firmy.

3.4 Rozpcet

Rozpdaket je alfou a omegou kazdé komurikbkampas a to nejen té sponzoringové. Pro-
toZe pra¥ to ,kolik mame pe#z“ nam jako firng uréuje vyker programu. Stanovenigs-

ného rozpdtu pro sponzoringovou kamipge velmi obtizné. Rozget sponzorské kampa-
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n¢ zavisi edevsim na&@kavané navratnosti podle expozice tedy vystakemiunikani
acinnosti a trzniho podilu. Stejrjako @i ostatnich komunik&ich kampanich je mozné
pouzit metodu cil a ukofi. Lidé, kt&i maji na starost sestavovani rozgpomusi definovat
cile, jichz ma byt komunikaci dosazeno, nastednodpowdét v jakém rozsahu fize
sponzorsky programiggpet k naplreni téchto cii a pak se pokusit spivat, jak velky by
mél byt rozpdet, aby byl ekonomickyifatelny. Sponzorsky rozget predstavuje krorm
vydaji na samotnou sponzoringovou akci také gentity na nasledné komunik@d aktivi-
ty, jako je teba reklama nebo publicita. V mnohdgadech plati, Ze tyto aktivity tiiodo-
konce 50 % celého rozpim na sponzoringovou kampaObecné pravidlo tediika, ze
zakladni sponzorské poplatky byglmbyt pro cely rozpget ginejmensim zdvojnasobeny,
aby bylo dosaZzeno maximalnih@inku programu. ¥chto podgirnych komunikanich
prostedki se vyuziva prayproto, Ze kror posilovani povdomi o znéce, coz zajifuje
praw sponzoring je nutné také dbat na posilovani ztiatoscky a prodeji produkt, coz

zaji¥’uji praw ostatni nastroje komunikaiho mixu.

3.5 Predbézny prizkum

| presto, Ze to velké procento firem &g tak ged nim, nez se rozhodneme investovat
vétSi ¢astku pedz do komunikani kampas, tak je vhodné uflat predkEZny prazkum -
lezitosti. Spousta firem se odvolava na to, Zenw#ni z toho divodu, Ze je to Plis na-
kladné. Ale takovy fedlEzny pitizkum mize vypadat i tak, Ze stiazorganizovat zkusebni
propagéni akci, zvéejnit par inzerat nebo nechat odvysilagkolik reklam, které spoji
nas vyrobek nebo sluzbu BglusSnou akci, ktera je pro nastazliva z hlediska sponzorin-
gu. Naslednym krokem bude f&ti mezi spdtbiteli, kterym vyhodnotime jejich reakci na
nasi gedkEZnou kampa. K tomu mizeme vyuZzit skteré z metod direct marketingu,
osobniho dotazovani neboibeme vyuzit internet. Cilem takovéi®geti by pro nas #ta
byt odpo¥d’ na otazku, zda si publikum spojilo na$ vyrobek&tau akci, zda to jejich
zajem o vyrobek podgibo ¢i nikoliv. ZkuSenostitikaji, Ze pro to, abychom ziskali rele-
vantni pfizkum, tak bychom #i byt ochotni investovat do tohoto j@kumu az 20 %
procent celkoveé roz@tu na sponzoringovou kampaPokud vysledek nebude uspokojivy,
tak bychom nili premyslet nad jinym nastrojem marketingovych komucik&tery nam

pomize dosadhnout naseho cile.
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3.6 Méreni efektivnosti sponzoringové kampa#

M¢teni efektivnosti sponzoringové kamgage ponerné problematické vzhledem k exis-

tenci ostatnich faktér kterymi mohou byt nafklad sodasné fisobeni ostatnich komuni-

VVVVVV

kampa UsmSnd, se dozvime na zaktadodnoceni &kolika kritérii, kterymi mohou byt

nagiklad:

a) vystaveni- na zaklad poctu (Castniki a pd&tu dosazenych zakaziilse odhadujeet-

nost jejich vystaveni jménu z¥ey

b) vysledky komunikace neteni, ktera se tykaji toho, kolik procefiéna cilové skupiny

je schopno firadit jméno sponzorované ztkg k dané udalosti

c) zvySeni prodeje porovnani udéjo prodeji ged vyuzitim kampaha po ni nebo porov-

nani udaj z oblasti v nichz firma pouziva této formy komuwatgk s tou, kde ji nepouziva
Mnoho manazér a majiteti firem negiklada tétocasti sponzoringové kampawelkou
dulezitost. Pézkumy ukazuji, Ze vynosnost svych investic do koikaimich kampani
tohoto typu ndfi pouhych 10 az 15 procent sponzopiicemz &tSina €ch, ktgi n¢jakeé
vyzkumy claji vynakladaji na tut@innost pouhé jedno procento z celkového réapo
sponzoringové kampanTento fakt je zarazejici, nebonéreni efektivnosti komunikace,
do které plyne velké mnozstvi firemnich piesi je nezbytné pro nastaveni dalSich kro-

kt v komunik&ni kampani.

3.7 NejcastéjSi chyby sponzofi

A¢ chybovat je lidské, takasto se to rive velmi nevyplatit, zvliaSpokud jde skdy az o
astronomickécastky, které firmy investuji do komunikaich aktivit, resp. sponzoringu.
Asi nejzasad§jSi chybou, jiz se spondon¢kdy mozna netdome dopousji je fakt, Zze
¢asto newdi prat vibec poskytuji sponzorskou podporiikladem mohou byt firmy, které

se \nuji sponzoringu jenom pro to, Ze se némji odjakzZiva nebo Ze talkni jejich kon-
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kurenti. Vysledkem toho je, Ze mnohé sportovnilstakteré jsou vyzdobeny sponzorsky-
mi plachtami s logy, tak maji nejdrazsi tapety wé&ésaniz by z toho rl nékdo prosgch.
DalSi chybou je, Ze nédi ¢ceho chiji sponzorskou podporou dosahnout. Je nad slunce
jasné, Ze cilem sponzoringu nejsou volné vstupeniizangstnance firmy na sportovii
kulturni udalost, jez jsodasto soutasti sponzorského b&ku. Cilem neni dokonce ani
shaha o to, aby firemni logo ¥i0d co nejvice divak té které akci, aniz by to spoteosti
piineslo rEjaky uzitek. Jednozrgiaym cilem je zvySeni hodnoty ztky. Posledni bolesti
mnoha manazér jeZz rozhoduji o investovani penna marketingové komunikace je fakt,
Ze se neza#iuji na to,aby se jim jejich investice vratila.dojsou zde porrné jednodu-
ché. Cilem sponzoringu byé&o byt ¢asgji prodavat vice zbozigSimu pdtu lidi za vice

persz.3?

%2 pE PELSMACKER, P. — GEUENS, M. - VAN DEN BERGH,Marketingova komunika¢®raha, Gra-
da Publishing 2003, s. 332
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3 HISTORIE FIRMY IMPERIAL TOBACCO, S. R. O.

Diive se firma jmenovala REEMTSMA INTERNATIONAL PRAHA byla dcé&nou spo-
le¢nosti GmbH REEMTSMA CigarettenFabriken Hamburg &mécku. Spolénost
REEMTSMA zalozil v roce 1910 Johan Bernard Reemtsmartst Erfurt v Némecku.
Pozdji se firma resunula do Hamburku a po smrti 8yzakladatele Phillipa a Hermanna
odkoupila jeji majoritni podil v roce 1980 sp@iest rodiny Heriz Tchibo-Holding. Po
sjednoceni Bmecka a padu Zelezné opony se flvnové moznosti a skupina skoupila
akcie vice podnik ve stedni (mj.CR a SR) a vychodni Evrém statech Asie (postsilv
ské republiky). Ryze dmecka firma se stala postupeéiasu jednou z nef¢Sich a nejvice
expandujicich spodmosti tabakového sta. Az v kwtnu 2002 ziskala spalrost Imperial
Tobacco z Bristolu ve Velké Britanii 90, 01 % podiReemtsma Ciggarettenfabriken Gm-
bH. Tato akvizice fedznamenala strategicky vyvoj podnikani Imperialpoaileni snahy
stat se globalni tabakovou spaiesti. V sodasnosti jectvrtou nej\tsSi mezinarodni taba-
kovou spolénosti, ma cca 15 tisic z&stnané@ ve vice nez 130 zemich a provozuje 33

zavodi s objemem vyroby 177, 1 mid. Cigaret.

3.5 Ekonomicka data ImpTob

V tijnu 1996, po deseti letech s Hanson PLC, ziskatdéenost Imperial svou firemni ne-
zavislost a Imperial Tobacco Grou PLC byla zaps#ndondynské burze cennych pdpir
jako spoleénost kalkulovana pro index FTSE 100. V obdobi 18871995 se produktivita
témef ztrojnasobila, portfolio zriky zmenilo své zamsreni a podil na trhu se zvysil. Vede-
ni se aktivi snazilo posilit pozici sposaosti Imperial na ziskovych zarskych trzich.
Od roku 1996 spotmost Imperial vyznamn investovala do nové technologie a jen
v samotné tovagnHorizon Nottingham vynalozila vice nez 170 GBPel&ivni vyrobni
z&kladna Imperial jeStdale zvySila mezinarodni Usgh spolénosti. P@atkem roku 1997
spole&nost Imperial ziskala ztku Rizla, s¥tového vyrobce cigaretovych papirkislo
jedna. V roce 1998 spaleost Imperial koupila nizozemskou tabakovou vyrdbauwe
Egberts Van Nelle a jeji slavné 2ky cigaretového a dymkového tabaku Drum, Van Nel-
le, Amphora a Winner. Ziskani podiikakového kalibru dale posililafipomnost Imperial

v Evrope a zvysilo distribdni moznosti spolaosti v celém sortimentu vyrobkPro vy-
budovani celosstového postaveni spaleost Imperial Tobacco pokfavala v expanzi

formou akvizic. V z& 1999 koupila portfolio kvalitnich zgeak cigaret, cigaretového taba-
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ku a cigaretovych papitka Australii a Novém Zélandu, spolu s tovarnou Retoa No-
vém Zélandu, a tim dosahla zasadiiopnnosti na trhu v Tichontt Skupinu Baelen, bel-
gického vyrobce cigaretového tabaku, koupila spast v z& 2000 a o rssic pozdji se
souasti Imperial Tobacco stala skupina EFKA&mecky vyrobce cigaretovych papia
dutinek. V prosinci 2000 Sinclair Collins, maloolocimi dcéina spolénost Imperial, zis-
kala spolénost Mayfair Vending. Ratkem roku 2001 spalaost Imperial ozndmila na-
kup 75 procentniho podilu ve fiimTabaccor za 179 milianGBP. Tento podil se od té
doby zvysil na 87,5 % a odkup zbyvajicich 12,5 %dakoupen v roce 2005. Tabaccor je
druhy nej@tsi vyrobce/distributor v subsaharské Africe, expgiti do Viethamu. Tato
akvizice zmgnila pritomnost ImpTob na africkém kontinentu a zajistifrazovy nistek
pro dalSi ést v Asii. V srpnu 2001 spalaost Imperial oznamila uzéni dohody s Philip
Morris International o distribuci a prodeji cigatdarlboro, Raffles a Chesterfield ve Velké
Britanii. Marlboro je s¥tové nejprodava@Si znakou cigaret typu ,premium American
blend“ a dopiuje stavajici portfolio cigaret ,Virginia Blend* specnosti Imperial proda-
vanych ve Velké Britanii. V kétnu 2002 spoknost Imperial ziskala 90,01 % podil
v Reemtsma Cigarettenfabriken GmbHmecké mezinarodni tabdkové spolesti. Tato
akvizice gedznamenala strategicky vyvoj podnikani ImpTob ailpa jeji snahy stat se
globalni tabdkovou spaleosti. Silné postaveni spotesti Reemtsma na trhu wiMecku,
ve stedni a vychodni Evrapa v Asii girozere doplnilo zasadni postaveni ImpTob na trhu
ve Velké Britanii, zapadni Evrép Australii a vychodni Asii a Africe. Zbyvajici pod
Reemtsma spateost Imperial ziskala v roce 2004 v souladu &ogmlouvou uzaenou
pii akvizici. V kvétnu 2004 spoknost ziskala podnik a aktiva vyrobce dutinek sfitt
CTC Tube Company of Cananda, coz posililo poziapgky na rostoucim trhu papirla
dutinek a déle to rozdlo jeji Siroké multiproduktové portfolio. ImpTob annyni pevné
postaveni jakd@tvrta nej\&tSi tabakova spoteost na s#te, jejiz produkty se prodavaji ve
vice nez 130 zemich po celénégv Ma zhruba 15 000 zafstnand a provozuje 33 vy-

robnich zavod po celém séte.

Ceska pobdka je pouze v Praze, ttigi pracovnici firmy a obchodni zastupci v regiohe
celé republiky. Celkem ma asi 150 zmtmand v CR.

Diive se firma jmenovala REEMTSMA INTERNATIONAL PRAHA byla dcé&nou spo-
le¢nosti GmbH REEMTSMA CigarettenFabriken Hamburg&mécku. (pozn.autora:én

které vykazy jsou pouZzivany jé&e starym nadzvem firmy)
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3.6 Strategie firmy

ImpTob je nej¢étSi mezinarodni tabakova spétest a jeji vyrobky se prodavaji ve vice
nez 130 zemich. Mysli a jedna mezinaradbeji strategii je vytuddt trvale udrzitelnou
hodnotu pro akciorié@ rozSiovanim jejich¢innosti fistem i formou akvizic. Od zatku
jeji mezinarodni expanze v roce 1996 se dedsa i na ty trhy, které nabizejfifezitosti
pro trvale udrzitelnyist. V té dob jejich prodej mimo Velkou Britanii vzrostl na vieez

60 procent provoznich ziglkskupiny.

3.6.1 Hodnoty*
~Jsme odpowdna spolé&nost”

Chape, Ze pracuje v citivéem oboru. Chce akceptewayslupiné a praktickéi@dpisy a
bude pokréovat v dialogu s vladami jednotlivych zemi a jejidgulatornimi organy. Je-
jim cilem je bytifddnou firmou, minimalizovat jeji vliv na Zivotni getedi a dastnit se

déni v mistnich komunitach.
, Ridime se narénymi normami obchodni etiky"

Ve vesSkeré jeji obchodrinnosti dosahuje svych éikestrg. Je hrda na svou pést ote-
vierg acestre jednajiciho podniku.

.Starame se o své lidi

Nabizime vic, nez jen praci. Vytiitne lidem pilezitosti k osobnimu i tymovému rozvoji.
Velky diuraz klademe nadeni a rozvoj, dekavame, Ze nasi lidé se vyrovnaji se svymi na-
rocnymi ukoly a podporujeme je v tom.

»Oocenujeme individualitu a tvrdou praci“

Jsme pipraveni posunovat hranice, vystoupit z pohodlnagtiokusit se zemit dany stav,

abychom produkovali inovai a hodnotn&eSeni. Wime se ze svych chyb a slavime své

aspechy. NaSe kultura povzbuzuje a ogiuje otewenost, inovace a dobry vykon.

% Na zéklad internich materidl firmy ImpTob
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.Na prvni misto klademe naSe akcionge*

NaSim cilem je vytié@t pro naSe akciob@ trvalou hodnotu. Chceme dostat svymtstib
Zajistujeme, aby zagstnanci rozurdi strategii a obchodnim ¢iin spol€nosti a tomu,
jak 1ze k naSemu ugphu gispét. Trvale sledujeme nas pokrok, abychom zajistdi,svou

obchodni powst udrzime.

3.6.2 Produkty

Silné stranky ImpTob sgévaji v rozvijeni zn&ek, které maji zakaznikn poskytnout vy-
bér, jakost a hodnotu. Vysledkem je silné, vyvaZendtiproduktové portfolid*, které ma
zajistit trvale udrzitelnou rentabilitu jejiho exmhujiciho podnikani. Vyuzivaji marketin-
govy pistup ke zné&am, ktery stavi na vztazich se stavajicimi zakazai udrzuje je
v kontaktu s pdebami trhu. Tato zfina vazba jim umatije rychle uvadt nové znaky a

mit naskok ped jejimi konkurenty.

3.6.3 Trhy

Velka Britanie: podil na trhu cigaret ve vysi 4446 podil na trhu cigaretového tabaku az
65,6 %

Némecko: podil na trhu cigaret ve vySi 18,9 %; podilcelkovém tabakovém trhu 20,8 %;

podil rostouciho sektoru jinych tabakovych vyrola8 %.

Irsko: 24,8 %; Francie: 3,5 %ecko: 6,8 %; Nizozemi: 3,3 %:; Sp#sko: cigarety 4,5 %,
cigaretovy tabak 65,3 %; Italie: cigarety 1,1 %gacetovy tabak 57,4 %.

Ceska republika: 9,6 %
Rusko: 5,2 %; Mdarsko: cigaretovy tabak 18 %

Australie: cigarety — 18 %, cigaretovy tabak 64 %.

% Piloha P Il



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

3.7 Marketingové aktivity

Ve spolénosti je marketingové odteni, které pedstavuje 6 zasstnand véetné marke-
tingového manazera, kigsou odpo¥dni za zavedeni novych prodtkta trh, sledovani
stavajiciho trhu a jeho vyvoj. Marketing reagujeknakurergni zmeny. Jakékoliv zrany,

které marketingoveé odteni chce dinit, musi konzultovat s finamim oddlenim.

Velmi Uzce oddleni marketingu spolupracuje s @étiehim Trade marketing, kterdgalsta-
vuje uritou specifickou podporu prodeje tabakovych vynobhkmaloobchodni siti (taba-
kové kiosky). Trade marketing vybavuje jednotliviegdky reklamnim materialem (reklam-

ni letaky, akni prodeje — vyhry).

Oddéleni marketingu ma 3 zakladni funkce:

- komunik&ni a inform&ni — informuje zékazniky pragtdnictvim nastr@j propagace;

informuje o vyrobku, sluzbach...; informace jsou pladly pro budouci vyvoj firmy;

- koordin&ni funkce— funguje jako spojova@anek mezi jednotlivymi oddenimi firmy

a mezi firmou a zakaznikem; pro @&tiehi vyroby je lepSi dlouhodobéa vyroba stejného

druhu vyrobku, ale pro marketing je vyh&@i zmena; koordinuje poptavku po vyrobku

- analyticka funkce- sp@iva ve shromafovani a analyzovani faktir které misobi na

podnik a ovliviuji ho, ma za ukoligdavat vedeni podniku shroméad informace

Oddleni Trade Marketingu je samostatné &ddi, které ma nestarosti podporu &edi
marketingu v jednotlivych maloobchodnich mistecizhidem k tomu, Ze reklama tabé-
kovych vyrobki je zakonem zakazana, je jedinym mistem pro @misabakoveé reklamy

prostor maloobchodni prodejny nebo velkoobchododgjny.
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Obr.¢. 1: Ukazka trafikové reklamy — foto Imperial Talba, s. r. 0.

Trade Marketing aktivity jsou orientovany nasledowné:

Tabaky a tabakové kiosky

NejvétSi zangteni na tyto d¥ mista, které fedstavuji 40 % z celkového objemu na taba-
kovém trhu. Spolkost se zawki na rostouci trend vybaveni taligk tabakovych kiogk
svymi reklamnimi pedmety (letéky, prospekty, regaly, dalSi vybaveni, nowitiky, ostatni
podpirné dophky prodeje). V danych obchodech je mozné avdivat konéné spotebite-

le piimou reklamou.

Potravinovéetézce (nap. Tesco, Carrefour, Makro, Delvita, Ahold)

Pokraujici instalace prodejnich systéngfdle dohodnutych smluv). Velmiutezité pro

prodej tabakovych vyrolikje podpora zakaznika komunikace s nimi. Potravinové-
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tézce jsou velmi dlezité pro komunikaci a informovani zakazinik produktech vzhledem

k tomu, Ze vdchtoretszcich nakupuje &Sina obyvateCeské republiky.

Obr.¢. 2: Ukazka reklamy na pokladnachiexzci Tesco — foto Imperial Tobacco, s. r. 0.

Obr.¢. 3: Stojan na cigarety — foto Imperial Tobacca, .
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Obchody n&erpacich stanicich

Instalace prodejnich systéna sételnych reklam. Umighi svych produkt do lukrativ-

nich prodejnich mist.

Obr.¢. 4, 5: POS stojan, POS material — foto Imperidddaxo, s. r. 0.

HoReCa (Hotely, Restaurace, Kavarny)

Dnes jiz neni mozné prodavat tabakove vyroblgctto tech oblastech za rozdilnou cenu,
jak tomu bylo dive, ale za stejnou cenu uvedenou v cenovéstniku. Vzhledem k této
zmeéné uZ pro prodejni mista v hotelich, restauracich neno zajimavé prodavat dapl
kové produkty za stejné ceny jako ve vySe uvedempyodejnach. Timto se zvysilo zam
feni na vydajové automaty a zviditéfi svych produlﬁ. Podpora prodeje jednotlivym

pracovnikKim v HoReCa mistech. ‘

i

MOON || MOON | MOON MOON

®i|9]0) | O

Obr.¢. 6: Stojan na cigarety - foto ImpTob
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Obr.¢. 7: Vyloha s tabakovymi produkty s napisem akcemaiku Route 66 za zvyhodn

nou cenu — foto ImpTob

Marketingové aktivity jsou&asti omezené z legislativnickivbdi, proto si firma zvolila

sponzoring jako hlavni z nastéogvé propagace, prezentace a budovani image.

Sortiment produkce

Cigarety — trh s cigaretami je ragedn do nasledujicich segmént spolénost méa

v kazdém segmentu zastoupeny sveé vyrobky.

KS Premium/High segment - zastoupena zi&ou Davidoff
KS Mid segment - zastoupena zriékou West,

KS Low segment — Route 66, Astor,

KS Bottom — Paramount, Moon

70 mm segment — Mars
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3.7.1 PR aktivity

Pro kuaky

PR je ve spojeni s firemnimi ztkami (WEST, R1, Davidoff, Mars, Boss...) Odpovida za

né marketing a oddeni PR.

Pro nekiiaky a nekiéacké aktivisty

Toto téma Uzce souvisi s marketingovou strategidnbtami firmy a imém spojeni se
vSemi legalnimi opaeni proti tabaku - omezeni v reklanzakazy spdebitelskych sout
Zi, restrikce v sponzoringové oblasti atd... Odfzmost za tuto oblast ma management,

PR a marketing.

Specialni druhy PR

1. LOBBYING - informovani a kontakt s ministryleny parlamentu, zakazni-

Ky, policii, Statni inspekci a Statnim rezortefadniki...

2. BUSINESS - partnerské vztahy s klienty, prodejmitistiky, vSeobech

business
3. NOVINARI, PR AGENTURY, CELEBRITY
4. TV -CT, NOVA, Prima,CTK (Czech Press Agency), Internet

5. INTERNATIONAL PR — WESTnik, REE Inside, Report; zdati vnitro-

podnikové informani materialy, broZury &asopisy

PUBLIC RELATION Publicity, Projects, Acitivities, Events

3.7.2 ZNACKA WEST

V cele portfolia mezinarodnich strategickych &slacigaret je znika WEST. Pat mezi

cigarety s filtrem, se sési American Blend. Byla uvedena na trh v roce 18&VI4stnosti
je fakt, Ze jeji, dnes gtoznamé logo vytvidl japonsky unglec.

Do CR exportovala jiz v osmdesatych letech piedictvim podniku zahrafiho obcho-
znatkou v Nemecku, jednikou trhu ve Slovinsku a na Slovensku, silné pozaajala

v Rusku,CR, Ukrajirg, Polsku a v dalSich cca 20 statech.
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K nejznangjsim projektim, které ji propagovaly v 90. letech, pigt WEST in Space, nebo
umeélecké maodni a vytvarné aktivityiedstavujici zngku WEST jako svého Ustdniho
sponzora. NejtSi, prakticky celosstovou popularitu vSak ziae WEST zajistilo beze-
sporu az jeji titulni partnerstvi v tymu FormuleVitLaren, které se realizovalo v letech
1996 — 2005. Bez nadsazky Ize toto obdobi nazvatyyn wkem* znaky WEST.

3.7.3 WEST FORMULA ONE TEAM - KLUB FORMULE 1
Forma:

Sponzorovani sportovnich akci

Vybér vhodného programu:

Sportovni oblast si firma vybrala proto, Ze jejitsnent produkce jsou tabakové vyrobky.
Jejich propagace je velmi oSemetna, protoze ldgialaneni ®iliS nakloréena jakémukoli
propagovanidhto vyrobki. Sportovni oblast je velmi atraktivni pro muzemych ko-
vych kategorii, zvlagtFormule 1. Je to vyvazeni zdravi versus sporiaSEormule 1 je
hodnocen jako nejdraZzsi marketingovy nastréjasvale na druhé strage i tim nejlevej-
Sim médiem. Tento zdanlivy paradox je velmi jedretgu— i kdyZ partnerstvi v tymu je
otazkou rozpétu viadu desitek miliolh USD, medialni obraz v desitkach miliard kontakt

na spotebitele v celém ¢ vSe vynahrazuje.

Cilova skupina:

VysSSi az sedni vrstva spoebiteli, zvliast pak panoveé vedku nad 30 let.
Budget na 1 rok:

3 000 000 CZK na sportowruvodni vylety s novinda akreditovanymi specialisty
1 000 000 CZK technicky budget

Zkracert — cena sitoveé rozstené reklamy rozpdena na jednotlivce dosahuje u F 1 pouhy
zlomek naklad (desetinu, moZna setinu), nez které ImpTob progukag. regionalni
inzerce pro zn&ku v jedné nebodkolika zemich. Objem vyroby a prodeje Zka WEST

vySplhal Ehem jeji akvizice ve F 1 ndslo presahujici 30 mld. ks &o¢.
Vysledky komunikace:

Neskuténym zpisobem bylo zhodnoceno zvl&dbgo, jehoZz cena se &la pohybovat

v fadech stamiliotn USD. Nositel znéky, finsky jezdec Mika Hakkinen se stal dvakrat (v
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sezonach 1998 a 1999kswym Sampionem F 1 — tohoto nejprestiho motoristického
sportu. To je& umocnilo silu prezentace zfkg, protoZze viéz ve Formuli 1 ,bere v3e“,
jak setika ve sloganu reklamnich a marketingovych expswta. Na tomto mistby bylo

v manazerskych tymech WES®Esky manager Pavel Turek (absolvent VSE v Praze) a

v roce 2006 i kratce v letnim obddieditelem pob&ky v Praze.

Dlouholeta usggna kooperace ztley s tymem F 1 byla uk@ena z legislativnichiovoda
v EU a s ohledem na jejich uplétn ve Velké Britanii (kde jsou oba subjekty registiny)
ke dni 29.¢ervence 2008. Na druhé stra znaky jinych spolénosti, registrovanych
v mimoevropskych zemich (napMarlboro) mohou pokemvat v propagaci v ramci F 1

nag. v zemich Asie, kde neplati evropska legislatjal {ini tieba italsky tym Ferrari).
Prognoéza:

V sowtasnosti probihaji ¢R i v daldich zemich EU zny, které vyraz# zasahuji rekla-
mu a jakoukoli dalSi propagaci tabakovych vynblak gesouvaiji jeji psobeni pouze do
mist prodel (maloobchody, pokladny, bary, velkoobchody atgijemni marketingové
rozpaity oficidlnich tabdkovych firem (Philip Morris, Inrepal Tobacco, BAT, JTI, Galla-
her, Altadis, atd.) byly s ohledem na uvedené ikesirsnizeny na zlomekipodnich roz-
pocta, pro gedstavu na 10 — 20 %. Néjgim problémem tabdkovych vyrabk distribu-
tori vCR se stava v saéasnosti hrozba razantniho zvyseni maloobchodniohvéech
znaek az 0 15 — 22 % vlivem vstupu naSi 2emo EU a pedepsanym srovnavanim SPD
sledovanych komodit #lenskych zemich. To s sebou nese obrovskeé rizikoudeni le-

galniho trhu, coz se jiz napstalo ve Slovenské republice.

V tomto gipact stat nejenze neobdrzéekavané vyssi vybrané da(SPD) z tabaku, ale
jeho @gijem mize byt dokonce vyznamirsnizen, protoze z p&dnych a paSovanych ciga-
ret neni statu odvé&da samoiejm¢ zadna da. Pro ilustraci — réni kapacita trhu cigaret
v CR je cca 22 mld. kus Jestlize minimalni spigbni da na cigaret&ini 1,13 K dojde-

me jednoduchym matematickym postupem k celkov&24y86 mid. K, které pedstavu-

% priloha P 11l -Smernice Evropského parlamentu a Rady 2003/33/ES e€@nkétna 2003
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ji odvod do statni pokladnyR (kong&nacastka je ve skut®osti samoejme o réco vyssi,
protoZe jsme p#tali jen minimalni SPD).

Uspednost sponzoringové akce: (zvyseni prodeje)

V roce 2004 byl prodej ziky WEST vCR 937 mil. kud. Zvysilo se povdomi o znace,
upevréni image Imperial Tobacco, s. r. 0.

Sponzoringové aktivity:

Klub F1 el 50 ¢lent, z toho 30 novind a 20 VIP a celebrit. Dal§ienové nazvani fans-
members ve vysi 150.88em roku 1999 bylo 17 meetibgii prilezitosti Grand Prix. Klub
mel své weboveé stranky, a za @éni poplatek se kazdy pod svym heslem mohl spolupod

let na @&ni F1 a informovat se o inovacich &dv klubu.

Klub Formule 1

Enovina Fi
B VIP a celebrity
O funsmembers

150

Grafé. 1: Klub Formule 1
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3.7.4 ANALYZA PUBLIC RELATION PUBLICITY 3¢

ImpTob pravidels sleduje publicitu, kterou vyvolava jgjinnost véeskych médiich. Vy-
znamné misto wthto PR aktivitach, jez jsou z&mé a ciledon® iniciovany pracovniky
ImpTob, maji pedevsim zpravodajské a publicistické materidly smjici se sponzorskou
podporou serialu GP FORMULE 1 a vyslédétajovych jezdie tymu WEST McLAREN
MERCEDES.

Vyhodnoceni sponzoringove kampaé

Publicistika a zpravodajstvi, které se piddazajistit, ¢i ovlivnit jejich obsahové zagteni
pracovniky ImpTob pravidelnymi kontakty a kazdodiemrservisem noviriam denik,
tydeniki a nesicnika s celostatni a regionalniagobnosti, vysilani rozhlasu a televize,
piedstavuje velky objem tiskovych ploch, vysilacitozilasového a televiznihngasu —
souhrn@ PR prostor — a zaroievyrazny potencial finamich Uspor, jez by jinak musely
byt vynaloZeny na placenou inzerci, placené rekiamysilani v rozhlase a televizi &ip
dalSich promotions aktivitach souvisejici s preaenshowcaru Formule 1 tymu WEST
McLAREN MERCEDES \Ceské republice. Aby bylo mozné objektivizovat objtehto
uSetenych prosedki, zadala ImpTob agerii TOP GUN, spol. s.r.o. celkovou analyzu ve
vSech tiskovych titulech, v nichz zdji§e vystizkovou sluzbu PIS — Prazska inforéna
sluzba a podklady z rozhlasu a televize, kteréyaonahly programové typy s tematikou

Formule 1 a serialu velkych c&n

Vysttizkova sluzba PIS poskytla celkem 3 795 fiy&ii za rok 2000, které byly excerpo-
vany podle hesla Formule 1. &hto vystizka se téndi polovina tykala velmi obe@npro-
blematiky F1, polovina pak bezpreésdre klicovych slov WEST McLAREN MERCEDES,
WEST, MIKA HAKKINEN, David COULTHARD.

Udaje o publicit v rozhlase a televizi vychazeji z oficialnich amatichto médii. Udaje o
prezentaci showcaru F1 tymu WMM vychazi z objekiviané metodiky sledovanéasti
divaki.

% Obsahovou analyzu zpracoval TOP GUN, spol.@. v.roce 2000 pro firmu ImpTabR, s. r. 0.

37 Pjlohag. P IV
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Poéet sledovanych titul G

O deniky celostatni

B deniky regionalni

O ve€erniky

O tydenniky

B tydenniky regionalni
O étrnactideniky

E mésicéniky a Etvrtletniky

Graf¢. 2: P@et sledovanych titdl

Za nejvyznamisi Zurnalistickou udalost roku 2000 je zapbi bezesporu chapat ucele-
nou akci na brénském autodromu ADRENALINE PROGRAMME, na#é&i jezdce D.

Coultharda — patrona mosteckého autodromu — nadeétchistorickych F1.

Zpravodajstvi a publicistika této akce byla dominam tématem roku 2000. DalSimi frek-

ventovanymi tématy vedlesbného zpravodajstvi ze seridlu Velkych cen Flad tidalosti:
- UspESné vystoupeni jezdce TomasSe Engeho v sezon
- dramaticky pitbéh a vyvoj GP

- dlouho @ekavané vitzstvi Michaela Schumachera

NejvétSi pozornost &énovaly zavodm F1 a tedy i jezdan, vozim a aktivie stdje WMM

v s

nejstensjsi ceské deniky: Mlada fronta Dnes, Pravo a jeho MagBravo, Blesk.

% Pjloha P VII
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3.7.5 Vyhodnoceni kamparé
Tisk: WMM F1 celkem 81&lankd/pii pramérné hodnat 40 tis. K se jednd o0 32 mil. K

TV Prima: 17 Velkych cen v pbéhu sezény , v kazdé Grand Prix cca 9 minut WMM
Fl/jedna se o0 153 minut na TV Prima, cena za muyutas 100 tis. K, celkem 15 mil. K

DalSicasy ze zpravodajstvi vSech TV nejsou zachycenyistege oficialni gehled. Podle
sledovani se jedna o 60 minut celkem, podle stejditie jako TV genosy (tj. 6 % logo

tymu) — tj. 3,6 minuty po 0,5 mil. Kse jedna o cca 1,8 mil.cK

Radia: jednd se o zpravodajstvi z GP na jednotlivgzhlasovych stanicich (sportovni

zpravy — odhadem v rozsahu 3 — 4 mi. K
Showcar 350 000 osob Ziv za kontakt cca 3 — 4&{jedna se celkem o 1,225 mil¢K
Celkova hodnota PR pro WEST: odhadem 54 mil. K

V dnesni dob se firma zabyva pouze sponzoringem netabakovyabidy znatky RIZLA
a sponzoruje motoristické zavody. Netabakovymi bigose rozumi papirky na baleni

cigaret a dutinky.
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4 DOTAZNIKOVE SET RENI

V rdmci provedeného vyzkumu byla pouZzita metodikien@rniho skru dat, prosednic-
tvim dotaznikového Sni. Bylo sestaveno 7 otazek, z toho 2 byigovany ¥ku a po-
hlavi respondeiit Dotaznikového Sini se zdiastnilo 150 respondahnt to z oblasti stat-
ni spravy, zdravotnictvi, kome&riho sektoru a v neposledisds studenti. Dotaznfk byl
anonymni a tazal se na konkrétni otazky, tykagci'gznamu sponzoringu, sponzoringo-

vych firem a oblasti.

Vékové kategorie

D veék
m15-19
0J20-29
0J30-39
W40 - 49
@50 - vice

Graf¢. 3: Veékove kategorie

Respondenti

O muzi
W Zeny

Graf¢. 4: Respondenti

% dotaznik — flohat. 4
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4.5 Hypotézy a jejich potvrzeni a vyvraceni

4.5.1 Hypotézac¢. 1

Sponzoring je velmi znamy pojem a kazdy ho umi jedsduSe vyjadit.

potvrzeno

Z dotaznikového Sini vyplynulo, Ze pojem sponzoring zna 79,3 % redpaf.. Z toho
nejvice jsou zeny veéku 20 — 29 let. Naopak muzi veku vySSim nez 30 znaji pojem
sponzoring dokonale a umi ho i jednoduSe Jyj&dovy: investice za protisluzbu reklamy,

nebo finakni ¢i materialni podpora.

Znalost terminu sponzoring

35

30 4

25

20

B muzi
O Zeny

15

Pocet respondent G

10

|l

15-19 20-29 30-39 40 - 49 50 - vice
Vék

Graf¢. 5: Znalost terminu sponzoring
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4.5.2 Hypotézac. 2

Sponzoring si lidé spojuji nejvice se sportovnimidalostmi.

potvrzeno

Z dotaznikového Si&ni vypliva, Ze 98,6 % respond&mina sportovni oblast sponzoringu.
Dva respondenti neodpé&kli na otazku. Zajimavé je, Ze tento pojem znaji nakzi tak
Zeny ve stejném po¥ru. Muzeme tedy konstatovat, Ze tato hypotéza je veliiedproka-

zatelna.

Znalost sponzoringové oblasti SPORT

O muzi
B Zeny

Graf¢. 6: Znalost sponzoringové oblasti sport
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4.5.3 Hypotézac¢. 3

Powdomi o¢éeskych a zahranénich sponzoringovych znaékach je vysoké.

potvrzeno

62,6 % respondeitdokazalo vyjmenovat sponzoringové &g které se jim vybavily a to
jak zcéeského tak ze zahr&niho sektoru. Zajimavé je, Ze kazdy respondenty kieal

znaku ¢eskou, si vybavil i zngku zahranini, tim padem jsou grafy shodné.

Znalost €eskych sponzoringovych zna ¢€ek

25

20

10

=1

c

315

5 o
g muzi
0 OZeny
-

(]

0

(o]

a

15-19 20-29 30 -39 40 - 49 50 - vice
Vék

Graf¢. 7: Znalosteskych sponzoringovych z¥ek
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Znalost zahrani €nich zna éek
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Grafé. 8: Znalost zahratinich zngek

Mezi nefasgji uvadné znaky je CEZ, Gambrinus, Pilsner Urquell, Skoda, Sazka a O2.
Je zajimavé, zedtSina tchto sponzoringovych ziek investuje své penize do sportovniho

sektoru a to do hokeje a fotbalu.

Nejéastéji uvad éné €eské zna €ky

16+

14~

12+

@ CEZ

0O Gambrinus

O Pilsner Urquell
0O Skoda

O SAZKA

002

10+

Poéet respondent G

o

1
Koncerny

Graf¢. 9: Nefasgji uvadknéceské zneky
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Mezi nefastji uvadkné zahrarini sponzoringové ziy pati telefonni operato — O2,
Vodafone a T-mobile. DalSimi znamymi Zkami jsou Adidas, Microsoft a Red Bull.
Ostatni uva#hé jsou zn&ky jako napiklad: Coca Cola, Nestlé, Kappa, Nike, Puma, Marl-

boro, Formule 1, Toyota, Skanska, Zentiva a Shell.

Nejéastéji uvad éné zahrani éni znaéky

25+

20

D02

O Vodafone
OT-mobile
OAdidas
107 O Microsoft
W O Red Bull

15+

Pocet respondent G

1
Koncerny

Graf¢. 10: Nefastji uvadkné zahrarini znaky

DalSi otdzkou dotaznikového &ati byl maly pokus o asociaci dané oblasino ke zna-
ce. Respondenti & na vyber z deviti sponzorskych firem adhje prifadit k Sesti zaklad-
nim sponzoringovym oblastem. Tato otazka byla kadnimpro mij dotaznik. Proto vyhod-

noceni je pouze védch kategoriich: paédomi ano — naid — ne.

Asociace zna ¢ek k oblastem

B muZi
OZeny

Poéet respondent G

ano nap al ne nevypin éno

Grafé. 11: Asociace zriigk k oblastem
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4.5.4 Hypotézaé. 4

Sponzoring je vyuzivan jako nastroj marketingovychkomunikaci u kazdé aktivni

firmy, ktera na tuto oblast prispiva mérg nez 20 procent svych aktiv.

nepotvrzeno

27,3 % respondeintsi mysli, Zze do sponzoringovych aktivit se invgstméerg nez 20 %

investic.

31,3 % respondeintuvedlo, Ze do sponzoringovych aktivit investujirfy do 30 % svych

investic.

24,6 % respondeintsi mysli, Ze do sponzoringovych aktivit investiiny vice nez 30 %

svych investic.

16 % respondefitnevi.

Mira investic do sponzoringové oblasti

B do 20 %
Bdo 30 %

B nad 30 %
O nevi

muzi zeny

Graf¢. 12: Mira investic do sponzoringové oblasti
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Shrnuti

Po analyzovani marketingovych komunikaci firmy,réatee sponzoringem zabyvala jsem
doSla k nazoru, Ze tato firma zvolila tu nejlep&sta ke zviditeldni své znéky a k upou-
tani pozornosti ve spojeni aftky WEST s Formuli 1. Sponzoring se zde stal hlavném
strojem marketingové komunikace. V tomto daném awek{sport) je sponzorstvi velmi
atraktivni a znameé. Je zajimave, Ze z dotaznikoddteni zna sportovni oblast kazdy
respondent a umi si vybavitéskou a zahraémi firmu zabyvajici se tout&innosti. Spor-

tovni udalost Formule 1 uvedli do dotaznikwii respondenti, vSichni muzi.

Z daného dotaznikového Bati vypliva, Ze sponzoring neni &k zndma oblast marke-
tingovych komunikaci. Ne kazdy si to umibec z@adit do marketingovych komunikaci,

¢asto si lidé mysli, Ze sponzoring je pouze v Uzkéktoru sport.

Respondenti ugi vyjadiit vyznam tohoto slova, ale uz régad newdéli firmu, ktera se
sponzoringem zabyva. Z oblasti byla nejza@imsport, coz se mi i potvrdilo u mé zvolené
firmy, na které jsem aplikovala sponzoringové akgivOstatni sponzoringové oblasti jiz
nejsou tak znamy, coz by mohlo byt budoucim rizik&ejvhodrjSim dopordenim by
mohly byt vzalavaci programy, workshopy a senii@da téma sponzoring, jeho vyuziti a
formy. Déale pak rozsahla nabidka subjeldteré sponzoring pigbuji nap. v neziskovém

sektoru a najit vhodnou formu komunikace pro firktgré by nabidkuigaly.

Podniky by se tak mohli spolupodilet siapa neziskovych, kom&mich a jinych akcich a
jejich vnimani zakazniky by se mohlo zlepSit a @vijv ristu objemu a image. Dlouholeta
spoluprace s objekty je zde podminkou, protoZzeérghi a budovani image ma dlouhodo-

b¢jSi charakter.
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ZAVER
Sponzoring je jako Zivy organismus, stale se vyijEni svou formu. Sotasna si-
tuace na trhu ukazuje, Ze tento fenomén staléster Je jakousi dlouhodobou vizitkou

kazdé firmy.

Pri kazdém pohledu, byjen na televizni noviny, zjistime, Ze sponzoriagifale vi-
ce vyrazijSi podporou marketingovych komunikaciiikbadem této expanze ibe byt
sponzorstvi fotbalu a hokeje, kd&w#jSi tiS&né podoby loga na léda na mantinelech, se
stale ¢astji vini a ot&i v elektronické podabkolem hraci plochy. Tento jev zachycuje

rozSteni mnozstvi zajentico sponzoring na zakladrozvijejicich se technologii.

| na zaklad téchto fakfi jsem dospla k nazoru, Ze sponzoring j&$teni v tak vel-
ké mie v podomi lidi. Sportovni oblast je jedina, ktera by ri@osponzoring reprezento-
vat, z¢ehoz by si nili vzit ponadeni i ostatni oblasti, které se sponzoringem sowvis

nawit se jej propagovat se stejnou intenzitou.

Sponzoring je velmi uziteiym a dobrym nastrojem marketingové komunikace,
protoZze zvySuje prestiZz a reputaci oproti konkdtném firmam a ziskava tim lepSi posta-
veni na trhu wbec. ZvySeni trzniho podilu znamena zvySeni hrul®medciho produktu a

tim i lepSi Zivotni podminky pro stat a nyni i pozvoj Evropské unie.

Strategie firmy by negta opomijet mozZnosti sponzoringu &leby se na &izame-

fit stejre dukladre jak na ostatni pite reklamy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
PR Public Relations

ImpTob Imperial Tobacco

F1 Formule 1

WMM  WEST McLAREN MERCEDES

GP Grand Prix (Velka cena)
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PRILOHA P |: POKRA COVANI HISTRORIE SPONZORINGU

The Amoco Foundation, s dstim v Chicagu, se v roce 1984 odhodlala k cilengasky-
tovani dobrovolnychifspsvka na zlepSeni trownbydleni v centru rksta. Nejprve poskyt-

la 150 000 USD Betel New Life zastskécasti Near West Side, a kdyZ se stabilizovala
bytova situace, jeji zastupci logicky@adnili, Ze by mohli pispét k ochrag svych inves-

tic v oblasti, kde se nachazelo mnoho jimi spramgeh benzinovych stanic. Toto jejich
asili piineslo hned zpgtku tak pozitivni efekt, Ze do roku 1990 bylo pgskito 990 000

USD 60 organizacim na rozvoj a asanaci bytovéhdudonoblasti Chicaga.

V devadesatych letech se obchodni spradsti v podstat# vétSi mire zangiovaly
na zakazniky, takZze byl kladen zvySeriyat na marketing i na hledani novych moznosti
jak podpdit budovani trvalych vztahse zakazniky zvySenim trznich pddal unit volume,
anebo uvathim novych vyrobk na trh. Toto bylo &kdy dosahovano i vritim rozvojem,
ale stoupajici grou také slotenim a odkoupenim podriika organizace setfippm stale
castji pokousely o fisobiwjSi prezentaci identity firmy a jejich vyrobka to pomoci tzv.
.cileného* marketingu: po vytipovani ,cile* se maea snazili obchodni spot@ost uveést

do spojitosti s &im pozitivni, aby k ni zakaznici pojaliiru.

Napriklad firma McDonald’s #dila Donald McDonald Houses, utulné hotely pro
hosty, jez se nachazely nedalekdSich dtskych nemocnic, aby setfliem hospitalizace
vazre nemocnych &i mohli jejich rodte ubytovat v jejich blizkosti a zd&i@telnou cenu.
Donald McDonald se stal idolengtil symbolem pé& a zajmu. Tyto Houses zajistily figm
McDonald’s takovy usjeh, Ze piméla i jiné obchodni spoémosti (vedle podnikatéltake
mnoho dodavaté), aby neziskovou organizaci sponzorovaly. Phil ¥fel specialista na
oblast marketingové komunikace &dejSi vyznamnyinitel ze Scott Paper, toto konkrét-
n¢ji rozvedl: ,NasSe spolupraceiabezpéeni provozu Ronald McDonald Housgmpsla
Scott Paper nebyvaly t&gh. Nejenze ndm dopomohla k podstatgsSim ziskm a Siroke
prestizi v USA, posilené obstaranim fidarch prostedki ve vysi 4,5 milidéd USD na tyto
ubytovny, ale co jewezite, také k vybudovani obchodnich vatahfirmou McDonald’s,
jejichz 15 miliori z&kaznik si pro svoji patebu kupuje zavratné mnozstvi papirovych
ubrousk: a jiného zbozi, jez Scott Paper vyrabi. Vedouatgvnici firmy McDonald’s se
netaji tim, Ze z provozu vice nez 175 Ronald Mciéouses ve 14 zemich plyne ne-

piimy hospodesky uzitek z celé vyrobkové skupiny.



IBM je jednim z nejvyznan#jSich sponzar. Dobrovolné pispivky poskytuje
s ohledem na zainteresovanost svych pracdavrilanazé IBM si dobre uwdomuiji, ze
pridélovanim dobrovolnych ifispévka se otevira jedinga moznost k pozvednuti pracovni
moralky osazenstva. Zastnance povzbuzuji k dobrovoltignosti, a proto také poskytuji
piispivky neziskovym organizacim, do jejichz aktivit sappjili. V dasledku uplatovani
této strategie za#stnanci IBM chovali dvéru k vedoucim pracovnikn i na p@&atku de-
vadesatych let, kdyZz dochazelo knezbytnému vymaenésnizovani personalu.
V piedchozich letech se totiz sami mohiep&dcit o tom, Ze se vedeni staralo o jejich
blaho s upmnym zamem, a &ili tedy, Ze g propoust¢ni nejedna dle své libdle.
V piipack diivejSiho nedbaléhoffstupu by vSak takovymi nepopularnimi gigatimi moh-

lo vyvolat dlouhodoby nefznivy (inek.

S postupujici globalizaci obchodovani byly spotesti pisobicimi v zamifi ¢asgji
nabizeny finaéni zaruky, ale z pgtku byl o & mensi zajem, vzhledem k tomu, Ze se jed-
nalo o obdobu poskytovanfippsvki v USA, jez se stalo soasti americkych tradic, nikoli
vSak narodnich tradicet8iny cizich zemi, a také proto, Ziaitelé mnoha neziskovych or-
ganizaci v zami si uz zvykli na vladni podporu a zaruky sgolesti nepovazovali za zce-
la spolehlivé. Nicmé&# jak secastky zvySovaly, jejich obavy postupslably a o dobré

finanéni zaruky pak projevovali staletgi zajem.

Organizace, jez vypracovaly sponzorské prograrmyoptasti, v nichz fisobi, mo-
hou vyhledo¥ paitat s dividendami ze svého podnikani zejména tepolud tam vznik-
ly skupiny jejich v@c¢nych stoupent F¥i vnittnim i zahraninim podnikani Ize na spon-
zorstvi pohliZzet jako na dlouhodobou investidginasejici uzitek mistnimu spaéknstvi i
obchodni spolosti. Exekutivy marketingové komunikace musélpe€ zvazovat, které

oblasti by mohly byt pro poskytovani podpory nejghgsi.

Byvaly ¢elny predstavitel firmy Johnson&Johnson James Burke ktmsd ,Jiz
delSi dobu jsemipswdcen o tom, Ze Us8ni amewti podnikatelé, ti ktd vykazuji sklé

vysledky po delSi obdobi, jsou prégpohargni osobr poctovanou moralni poebou

st



PRILOHA P II: SILA MASOVE REKLAMY POKRA CUJE

,Lidé ty nejtezregjSi formy reklamy vypinaji. Ale chifitmarketéi vyuzivaji jiné — a fekvapi¥ dostupné —
metody."

Byva ¢im dal £28i zasahnout reklamnimésehim SirSi okruh potencionélnich zakaznik
Lidé jsou unaveni nekotieym proudem reklamy, ktera nema nic spo&ho s jejich Zivo-
ty nebo zajmy. V jedné nedavné arkeariklad dw tretiny respondeidtuvedly, Ze se citi
negretrzit bombardovani reklamou. Plna polovinat@m tvrdi, Ze reklama ,nema zadny
nebo jen nepatrny“ vyznam pro jejich sfadtitelské chovani. Neni divu, Ze otraveni zakaz-
nici za&inaji vyuzivat moderni technologie, aby se otrasgidant vyhnuli. Televizni di-
vaci vyuZivaji DVD rekordéry, nevic v kombinacitgnymi nastroji, aby { piehravani
pieskaili nahrané reklamni vsuvky,fipadré aby je rovnou feskaili jiz pii nahravani
televiznich pgadi. Tyto technologické vydobytky f#saji reklamnim @myslem: podle
posledniho pizkumu mezileny americké narodni asociace inzeiiesg 70 % respondent
vyjadrilo, Ze a@ekavaji brzky konecpminutovych televiznich reklamnich sgiiotAnketa
spole&nosti Accenture ukazala, Zze 60 % responiektivré hleda nové zfsoby, jak ome-
zit reklamu, zatimco jen deset procent jich uvedzadné takové nové technologie nevy-
hledavaji.

.Zlaté ¢asy masovych médii evideéitkorei. A tel’ je ¢as, aby si to marketingovéditelé u¢domili a pi-
zpisobili tomu své reklamni rozgty .

Lidé se sicetim dal vic snazi dostat pod kontrolu reklamu, ki@raprichazi do jejich
osobni sféry — doy do auta i do prace, ale stéle ¢esavi dosttasu ve viejnych prosto-
rach, kde moznost takové kontroly nemajikRdem je doprava — od ©he [fes pohyblivé
schody, taxi az po letadla. VSude tam je Ize zamdthreklamou. A pizkumy ukazuji, Ze

lidé reklamu na nekanych nebo netragiich mistech vnimajiipkvapiw doke.

Napriklad britska firma Excasite, ktera instaluje reklana pohyblivé schody po celém
swte, otestovala funknost tohoto zfisobu osloveni zdkazniktak, Ze vytvaila fiktivni
znaku piva — attetina z &ch, kdo inzerat vidi, si pozdji bez pomoci tuto znku vybra-
la. DalSi vyhodou tohoto Agobu reklamy je, Ze umbidje oslovit zdkazniky velmi blizko

mista nakupu —fmo v srdci nakupniho cenffa

40" Periodikum. Ekonong. 15, 12. — 18.4.200Bila masové reklamy pokiage. str. 56 - 59
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PRILOHA P IV: SM ERNICE EVROPSKEHO PARLAMENTU A RADY
2003/33/ES ZE DNE 26. K\ETNA 2003

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2003/33/ES ze dn
26. kvétna 2003

0 sblizovani pravnich a spravnictegpisi ¢lenskych stét tykajicich se reklamy na ta-
béakoveé vyrobky a sponzorstvi souvisejiciho s tataakd vyrobky

(Text s vyznamem pro EHP)
EVROPSKY PARLAMENT A RADA EVROPSKE UNIE,

s ohledem na Smlouvu o zaloZeni Evropského 8potvi, a zejména rih 47 odst. 2 a
¢lanky 55 a 95 této smlouvy,

s ohledem na navrh Komise [1],

s ohledem na stanovisko Evropského hosfakdéno a socialniho vyboru [2],
po konzultaci s Vyborem regién

v souladu s postupem stanovenyianku 251 Smiouvy [3],

vzhledem k&mto divodam:

(1) Existuji rozdily mezi pravnimi a spravnintiegpisyclenskych stét o reklang na
tabakové vyrobky a souvisejicim sponzorstvi. Tatdama a sponzorstvigsahuje v
nékterych gipadech hranicélenskych stdt nebo zahrnuje akce organizované na me-
zinarodni Urovni aiedstavujeinnosti, na které se vztahuj&nek 49 Smlouvy. Roz-
dily ve vnitrostatnich pravnichrgdpisech mohou vést ke&Sovani pekazek ve vol-
ném pohybu vyrohk ¢i sluzeb, které slouzi jako préstiek pro tuto reklamu a spon-
zorstvi, mezilenskymi staty. V fipack tiskové reklamy se jiz dité piekazky objevi-

ly. V ptipadt sponzorstvi se fize prohlubovat naruSovani podminek hospsk
soutzZe a bylo jizZ zaznamenano v souvislosti s organiagdderych vyznamnych spor-
tovnich a kulturnich akci.

(2) Tyto pekazky by nily byt odstragny a za timto €elem by nglo v uritych pripa-
dech dojit ke sblizovani pravidel tykajicich selaeky na tabakové vyrobky a spon-
zorstvi souvisejiciho s tabakovymi vyrobky. Zejm@maapoitebi specifikovat rozsah,
v jakém je tabakova reklama itych kategoriich publikaci povolena.

(3) Podledl. 95 odst. 3 Smlouvy je Komise povinna ve svychraich k vytvdaeni a
fungovani vnitniho trhu tykajicich se zdravi vychézet z vysokévi¥ ochrany. V
ramci svych pravomaoci usiluji o tento cil téZ Ewskyp parlament a Rada. Praviiéeg-
pisy ¢lenskych stat, které maji byt sblizovany, maji chranitigmé zdravi regulaci
propagace tabaku, navykového produktu oddoeho réné za vice nez i milionu
amrti ve Spoléenstvi, a tim se méfgdchazet situaci, kdy mladi lidéchaaji v di-
sledku propagace kéitijiz v raném ¥ku a stavaji se zavislymi.

(4) V dasledku pravnich a spravnicheplpisi ¢lenskych stét, které zakazuji nebo re-
guluji tabakovou reklamu v publikacich, jako jscaimy, ¢asopisy a jiny periodicky
tisk, existuje patrné riziko vznikuigkazek pro volny pohyb tohoto zboZi na kmiin
trhu. Za @elem zaji&ni volného obhu takovych médii na celém viritm trhu je ne-



zbytné omezit tabakovou reklamu v nich n&agopisy a periodicky tisk, které nejsou
uréeny pro Sirokou viejnost, nafiklad na publikace dené vyliné pro profesionaly
v oblasti obchodu s tabakem a na publikaceérné&a vydavané védtich zemich, které
nejsou uéeny v prvniradé pro trh Spoléenstvi.

(5) Pravni a spravniredpisyc¢lenskych stat tykajici se utitych typi sponzorstvi sou-
visejicich s tabakovymi vyrobky sgshrantnim (inkem vedou k patrnému riziku
naruSeni podminek hospddgike soutze pro tutocinnost v ramci vniniho trhu. Pro
odstrarni tohoto naruseni je nezbytné zakazat takové spsivi pouze pr@&innosti
¢i akce s peshraninim inkem, nebé jinak by mohla byt obchazena omezetit p
mych forem reklamy, aniz se reguluje sponzorstwylaadr vnitrostatni urovni.

(6) Vyuzivani sluzeb inforntai spol€nosti je progedkem reklamy na tabakové vy-
robky, ktery roste spote¢ s mistem veéejné spateby a gistupu k takovym sluzbam.
Takové sluzby, stefnjako rozhlasové vysilani, které mohou byt r&vmprenaseny
prostednictvim sluzeb informmi spol€nosti, jsou obzvlas pritazlivé a gistupné
mladym spatebitelim. Tabakova reklama v obogéchto médiich ma jako takovaep
shranéni charakter a #a by byt regulovana na Urovni Sp&dastvi.

(7) V rekolika ¢lenskych statech podléha bezplatné &meani tabakovych vyrohk
omezenim, jelikoZ zde existuje velka prgpddobnost vzniku zavislostiripady bez-
platného roz&lovani se vyskytly v souvislosti se sponzorovankoi & geshraninim
acinkem, a ndly by byt tudiz zakazany.

(8) Mezinarod® pouzitelné normy pro reklamu na tabakové vyrobkgoavisejici
sponzorstvi jsouiednmétem jednani o navrhu ramcové umluvye®wve zdravotnickée
organizace o kontrole sgeby tabaku. Cilem¢ehto jednani je vytv@ni zavaznych
mezinarodnich pravidel, ktera doplni pravidla oles@zv této srnici.

(9) Komise by nila vypracovat zpravu o provéadi této smdrnice. V gislusnych pro-
gramech Spol&enstvi by ndlo byt stanoveno sledovanéiaku této sndrnice na veej-
né zdravi.

(10) Clenské staty by gty podniknout pimérené a dinné kroky vedouci k zaji&ni
kontroly provadni opateni @ijatych podle této sinice v souladu s jejich vnitrostat-
nimi pravnimi pedpisy, jak je stanoveno ve&ehi Komise Evropskému parlamentu a
Rack o uloze sankciip provadni pravnich pedpidi Spol€enstvi tykajicich se vriit
niho trhu a v usneseni Rady ze dne®vna 1995 o jednotném didném uplatio-
vani prava Spotenstvi a o sankcich uptatvanych pi poruseni prava Spalenstvi v
oblasti vnitniho trhu [4]. Takové prostdky by ngly zahrnovat ustanoveni o zasahu
osobci organizaci s oprawmym zajmem na pottavanicinnosti, které nejsou v sou-
ladu s touto s@rnici.

(11) Sankce stanovené v tétocnici by mély ponechat nedoenymi jakékoli jiné
sankceii opravné prosedky podle vnitrostatnich pravnickeplpigi.

(12) Tato smirnice reguluje reklamu na tabakoveé vyrobky v méddjicych nez televi-
ze, tj. v tisku a jinych tigshych publikacich, v rozhlasovém vysilani a ve shetbin-
formani spol€énosti. RovieZ reguluje sponzorstvi tabakovymi spwliestmi v fipa-
dé rozhlasovych progratna akci neb@innosti, které zahrnujiékolik ¢lenskych stat,
konaji se v Bkolika ¢lenskych statech nebo majeghranini (iinek jinym zpisobem,
véetne bezplatného rozdbvani tabakovych vyrolkci rozdklovani za snizenou cenu.
Jiné formy reklamy, jako je né&ma reklama, jakoZ i sponzorovani akci néimmosti



bez geshraniniho (Einku, nespadaji dogsobnosti této simice. S vyhradou Smlou-
vy si ¢lenské staty ponechavaji opréwin regulovat tyto zalezitosti tak, jak pokladaji
za nezbytné pro zatani ochrany lidského zdravi.

(13) Reklama na humannicleé pripravky sefidi smérnici Evropského parlamentu a
Rady 2001/83/ES ze dne 6. listopadu 2001 o kodepaleZenstvi tykajicim se hu-

mannich léivych pripravki [5]. Reklama na vyrobky gené pro pekonavani zavis-

losti na tabaku nespada dispbnosti této smnice.

(14) Touto smarnici by nengla byt dotena smirnice Rady 89/552/EHS ze dnetfna
1989 o koordinaci ¢kterych pravnich a spravnichigalpisi ¢lenskych stat upravuji-
cich provozovani televizniho vysilani [6], kter&azuje vSechny formy televizni re-
klamy na cigarety a jiné tabakové vyrobky. Ve¢smici 89/552/EHS je stanoveno, Ze
televizni pdady nesnyji byt sponzorovany podniky, jejichz hlavnintegdntem ¢in-
nosti je vyroba nebo prodej cigaret a jinych tabdkb vyrobki nebo poskytovani
sluzeb, jejichz reklama je uvedenouésnici zakazana. Sémice 89/552/EHS rowi
zakazuje prodej tabakovych vyrabgrostednictvim televize (teleshopping).

(15) Nadnarodni charakter reklamy uznavé&rsice Rady 84/450/EHS ze dne 10tiza
1984 o sblizovani pravnich a spravni¢bdgpisi ¢lenskych stat tykajicich se klamaveée
reklamy [7]. Sn¢rnice Evropského parlamentu a Rady 2001/37/ES ee5ddervna
2001 o shlizovani pravnich a spravnié¢bdpisi ¢clenskych stat, tykajicich se vyroby,
obchodni Upravy a prodeje tabakovych vyrl®] obsahuje ustanoveni o pouZzivani
klamavych 0daj na oznaovani tabakovych vyrolik jejichz geshranini (inek byl
rovréz uznan.

(16) Snernici Evropského parlamentu a Rady 98/43/ES ze @ingrvence 1998 o
sblizovani pravnich a spravnictedpigi ¢lenskych stat ve vztahu k reklaghna taba-
kové vyrobky a sponzorstvi tabakovych vyréb®] zrusil Soudni dér ve wci C-
376/98 Spolkova republika d&hecko v. Evropsky parlament a Rada Evropské unie
[10]. Odkazy na skrnici 98/43/ES by se proto &ty vykladat jako odkazy na tuto
smernici.

(17) V souladu se zasadou proporcionality je preadeni zakladniho ciliddného
fungovani vnitniho trhu nezbytné a vhodné stanovit pravidla pktamu na tabakové
vyrobky a souvisejici sponzorstvi. Tato&nice nepekrati ramec toho, co je nezbyt-
né pro dosazeni @il souladu €l. 5 odst. 3 Smlouvy.

(18) Tato smirnice respektuje zakladni prava a dodrZuje zasad@auané zejmeéna
Listinou zakladnich prav Evropské unie. Tatoéamte se zejména snazi zajistit re-
spektovani zakladniho prava svobody projevu,

PRIJALY TUTO SMERNICI:
Clanek 1
Predmet a oblast fpisobnosti

1. Cilem této sirnice je sblizovani pravnich a spravnidedpisi ¢clenskych stat tyka-
jicich se reklamy na tabakové vyrobky a jejich ggce:

a) v tisku a jinych tignych publikacich,
b) v rozhlasovém vysilani,

c) ve sluzbach inforntai spol€nosti a



d) sponzorstvim souvisejicim s tabakovymi vyrobkietné bezplatného rozdbvani
tabakovych vyrobk.

2. Tato smirnice ma zajistit volny pohyb dénych médii a souvisejicich sluzeb a od-
stranit grekazky pro fungovani vritiho trhu.

Clanek 2
Definice
Pro &ely této snirnice se rozumi:

a) "tabakovymi vyrobky" veSkeré vyrobkydené ke koteni, $iupani, nasavani nebo
Zvykani, pokud jsou i jetiasté&né vyrobeny z tabaku;

b) "reklamou™ jakakoli forma obchodniho&ehi s cilem neboimym ¢i negimym
Gcinkem propagace tabakového vyrobku;

c) "sponzorstvim" jakykoli viejny nebo soukromyifspivek na jakoukoli akci nebo
¢innost nebo kazdy druh podpory jednotlivce s citeho gimym ¢i negimym &in-
kem propagace tabakového vyrobku;

d) "sluzbami informéni spol€nosti” sluzby ve smysldl. 1 odst. 2 sri@&rnice Evrop-
ského parlamentu a Rady 98/34/ES ze dne&@&na 1998 o postupuigoskytovani
informaci v oblasti norem a technickychedpigi a pravidel pro sluzby inforndai
spole&nosti [11].

Clanek 3
Reklama v ti&inych médiich a sluzbach infordrd spol€nosti

1. Reklama v tisku a jinych ti&tych publikacich se omezuje na publikacgengé vylg-
n¢ pro profesionaly v oblasti obchodu s tabakem autaikace, které jsou ti&te a vy-
davané veretich zemich, pokud tyto publikace nejsotemy v prvniradé pro trh Spole-
censtvi.

Jina reklama v tisku a jinych t&tych publikacich je zakazana.

2. Reklama, ktera neni povolena v tisku a jinyskniych publikacich, neni povolena ani
ve sluzbach informani spol€nosti.

Clanek 4
Rozhlasova reklama a sponzorstvi
1. VSechny formy rozhlasové reklamy na tabakovébky jsou zakazany.

2. Rozhlasové programy negjimbyt sponzorovany podniky, jejichZ hlavnirnepmitem
¢innosti je vyroba nebo prodej tabakovych vyrdbk

Clanek 5
Sponzorstvi akci

1. Sponzorstvi akci neb®innosti, které zahrnujidkolik ¢lenskych stat, konaji se v
n¢kolika ¢lenskych statech nebo majeghranini (inek jinym zpisobem, je zakazano.



2. Jakékoli bezplatné rogdvani tabakovych vyrohk v souvislosti se sponzorstvim
akci ve smyslu odstavce 1 z&elem nebo sifmym ¢i negimym &inkem propagace
takovych vyrobk je zakazano.

Clanek 6
Zprava

Nejpozdiji do 20.¢ervna 2008 fedlozi Komise Evropskému parlamentu, Rad=vrop-
skému hospoddkému a socialnimu vyboru zpravu o pray@dtéto smirnice. K této
zpraw se f#ipoji vSechny navrhy zem této smirnice, které Komise povazuje za nezbyt-
né.

Clanek 7

Sankce a vynuceni

Clenské staty stanovi pravidla pro sankce ukladaméipact porueni vnitrostatnich
pravnich pedpigi prijatych na zaklagltéto snérnice a @ini vSechna opéni, ktera jsou
nezbytna pro zaji8hi jejich uplattovani. Stanovené sankce museji liyhae, gimérené
a odrazujici. Nejpozgi do data uteného wlanku 10 oznamélenské staty tato pravidla
Komisi a neprodlehji oznami jakékoli nasledné zmy, které se jich budou tykat.

Pravidla zahrnuji ustanoveni, ktera zajisti, Zebgso organizace, které mohou podle
vnitrostatnich pravnichipdpigi ospravedinit oprawmy zajem na potlgeni reklamy,
sponzorstvici jinych zalezitosti nestiitelnych s touto swrnici, mohou podniknout
pravni kroky proti takové rekla¥mebo sponzorstvi nebo mohou na takovou rekl&ému
sponzorstvi upozornit spravni organ, kteryijslpSny pro viizovani stiznosti nebo pro
zahajeni vhodného soudnitimeni.

Clanek 8
Volny pohyb zboZzi a sluzeb

Clenské staty nezakazi ani neomezi volny pohyb zhetid sluzeb, které jsou v souladu
s touto smirnici.

Clanek 9

Odkazy na srrnici 98/43/ES

Odkazy na zruSenou smmici 98/43/ES se povaZzuji za odkazy na tut@rsici.
Clanek 10

Provedeni

Clenské staty uvedou &imnost pravni a spravnigdpisy nezbytné pro dosazeni soula-
du s touto srrnici nejpozdji do 31.¢ervence 2005. Neprodlem nich u¥domi Komi-
Si.

Tato opatteni Fijata clenskymi staty musi obsahovat odkaz na tutéreici nebo musi
byt takovy odkaz &inén pii jejich Grednim vyhlaSeni. Zisob odkazu si stanovienské
staty.



Clanek 11
Vstup v platnost

Tato snérnice vstupuje v platnost dvacatym dnem po vyhlésdskednim ¥stniku Ev-
ropskeé unie.

Clanek 12

Uréeni

Tato snérnice je utenaclenskym statm.
V Bruselu dne 26. kitna 2003.

Za Evropsky parlament

piedseda

P. Cox

Za Radu

piedseda

G. Drys
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[2] Ut. vést. C 36, 8.2.2002, s. 104.

[3] Stanovisko Evropského parlamentu ze dne 2tpedu 2002 (dosud nezegnene v
Utednim ¥stniku) a rozhodnuti Rady ze dne 2i&ama 2003.

[4] Ut. vést. C 188, 22.7.1995, s. 1.
[5] Ut. vést. L 311, 28.11.2001, s. 67.

[6] Uf. vést. L 298, 17.10.1989, s. 23. &mice ve z@ni snErnice Evropského parla-
mentu a Rady 97/36/ES {Usst. L 202, 30.7.1997, s. 60).

[7] UF. vést. L 250, 19.9.1984, s. 17. 8mice ve z@ni snernice Evropského parlamen-
tu a Rady 97/55/ES {Uwést. L 290, 23.10.1997, s. 18).

[8] Ut. vést. L 194, 18.7.2001, s. 26.
[9] Ut. vést. L 213, 30.7.1998, s. 9.
[10] Sb. rozh. [2000], I-84109.

[11] Uf. vést. L 204, 21.7.1998, s. 37. 8mice ve z&ni srernice 98/48/ES (¥l vést. L
217,5.8.1998, s. 18).



PRILOHA PV — DOTAZNIK

ANONYMNI DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentkou Fakulty multimedialnich komunikaciverzity ToméaSe Bati ve

Zlin¢e a rada bych Vas pozadala o pravdivé vypimasledujiciho dotazniku, ktery pouZiji

do své bakal&gské prace s ndzvem Sponzoring jako nastroj mad@tich komunikaci.

Predem dkuji zacas, ktery jste midnovali.

Silvie Maizdkova

1. Jste

[ ]Zena [ ] muz

2. ek

[[]15-19 [ ]20-29

[[]130-239 [ ]40-49 [ ]50 avice

3. Vite, co znamena pojem sponzoring?

[ ]ano [ Ine pokud ano, jednoduse

4. Znéte éeskou firmu, ktera se zabyva sponzoringem?

[ ]ano [ Ine pokud ano, vypiste

vyiiéd

jeji na-



5. Znéate zahranini firmu, ktera se zabyva sponzoringem?

[ ]ano [ Ine pokud ano, vypiste jeji na-

6. Zkuste zaSkrtnout oblasti, které si myslite, Zeponzoring vyuZziva.

[ ] sport [ ] média [ ] politika [ ] socialni oblast

[ ]kultura [ ] vzdslani [ ] volny ¢as [ ] expedice [ ]jiné

7. Dok&zali byste griradit k udalostem sponzory, co se tie CR?

LIHOKEDT e e e e
LIFOTBAL i e,
[ ] EXPEDICE

[IDIVADLO i,
[ ] MEDIA

[ ] FESTIVALY

Moznosti vybéru:

HANNAH

SEMTEX, RED BULL

CEZ

FERNET STOCK A BOZKOV

CESKY ROZHLAS2 — PRAHA

PLZENSKY PRAZDROJ GAMBRINUS LIGA

O2(EUROTEL)



8. Do jaké miry si myslite, Ze je sponzoring vyuZén jako nastroj marketingovych

komunikaci ve firmach v CR?

[] 0-20% [] 20-30% [ ] 30 —avice [ ] nevim

Dékuji mnohokrat, vypleny dotaznik prosim zaSlete na emailovou adresu

silviee@gmail.com.



