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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Bakalafskd prace je zaméifena na sportovni sponzoring. Prace se zabyva analyzou
sponzoringu sportovci a sportovnich tymu z pohledu firem a spolecnosti. V teoretické ¢asti
jsou vymezeny zakladni pojmy, nastroje marketingové komunikace, sponzoringu
a sportovniho sponzoringu. Teoreticka ¢ast predstavuje vychodiska pro tvorbu praktické
Casti. V praktické ¢asti je vyuzit kvalitativni a kvantitativnimu vyzkumu. Na zakladé¢

vysledkl z vyzkumu jsou vyvozeny zavéry a doporucent.
Kli¢ova slova:

komunika¢ni mix, sponzoring, sportovni sponzoring

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on sports sponsorship. The thesis analyses sponsorship of
athlete and sports teams from the point of view company. In the theoretical part there are
elementary terms, marketing communication, sponsorship and sports sponsorship. The
theoretical part introduces the bases for the creationof the practical part. In the practical part
there are analyses of qualitative and quantitative research. Research questions are answered,

answers are based on results of research and conclusions are drowned.
Keywords:

marketing communication, sponsorship, sports sponsorship



Chtéla bych velmi podékovat svému vedoucimu bakalatské prace, Mgr. Josefu Kocourkovi,
za systematické vedeni a praktické rady. Dale bych chtéla pod¢kovat své rodin¢ a pratelim
za trpelivost, podporu a pomoc pfi zpracovani dotaznikd. V neposledni fadé bych chtéla

podékovat Zlinu, za tfi nezapomenutelné roky.

Motto: Kazda prohra je polovi¢ni vitézstvi, pokud se z boje poucis

ProhlaSuji, ze odevzdana verze bakalatské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.
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UvVOD

Tématem této bakalaiské prace je sponzoring sportovcti z pohledu firem. Sportovnimu
sponzoringu se v dnesni dobé vénuje stale vice a vice firem a rozhodné to neni zaleZitost jen
téch nejvétsSich a nejbohatSich. Podporuje se jak olympijska reprezentace nebo Ceska

hokejova reprezentace, tak jednotlivé hokejové nebo fotbalové kluby.

Kazdy rok firmy do sportovniho sponzoringu investuji mnoho penéz, ale vzdy zalezi na
spolupraci a komunikaci jestli se jim jejich naklady v néjaké jiné podobé vrati. Celosvétove
udalosti jako jsou olympijské hry, mistrovstvi svéta nebo mistrovstvi Evropy K sobé vazou
obrovskou pozornost divaki a toho se samoziejmé snazi vyuzit i firmy. Sportovci se stavaji
podobnymi hrdiny jako herci nebo zpévacky. Mladi lidé chtéji byt v daném sportu stejné
dobf1i jako oni a proto je ve viem napodobuji. To samoziejmé hraje do karet i firmam, které

daného sportovce-hrdinu podporuji.

Spolec¢nosti dnes také sponzoruji i celorepublikoveé nezname tymy z mést, kde je sidlo jejich
firmy. Sponzory miZeme nalézt u individudlnich sportovci jako je Ondiej Bank nebo Petra
Kvitova. Kromé vSeho vySe zminéného své sponzory si i nasla riiznd sportovni setkani
a akce. Zde mizeme zminit tieba nadchazejici mistrovstvi svéta v hokeji, ale i jakykoliv

golfovy turnaj.

Cilem této bakalaiské prace je ziskat uceleny pohled na problematiku sponzoringu
individualnich sportovct, tymu i klubi. Zjistit co firmy od sponzoringu oc¢ekavaji a jaky typ
sponzoringu nejcastéji vyuzivaji. Co by spolecnosti odradilo od spoluprace a z jakych

divodt by ukoncili spolupréci.
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1 KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni mix se podle Kotlera sklada ze Sesti zakladnich forem. Jedna se o reklamu,

podporu prodeje, public relations, direct marketing a osobni prode;j. (Kotler, 2007, s. 574)

1.1 Reklama

Reklama se Casto vyuziva K vytvoieni dlouhodobé image vyrobku nebo Kk vyvolani
okamzitého obratu. Jeji hlavni vyhodou je, ze dokaze zasdhnout geograficky velké uzemi
I Sirokou $kalu zakaznikl. Urcité formy, naptiklad televizni, zasahuji vyrazné do rozpoctu
firmy. Zatimco jiné (tiskové) maji minimalni naklady. Staci jen pfitomnost urcité reklamy
a kupujici ma pocit, ze znacku zna a je kvalitni. Reklamy je té¢zké pausalizovat, ale daji se
rozdélit podle tfi vlastnosti. Pronikavost znamend, ze prodejce mize opakovat sdéleni
mnohokrat a kupujici ma moznost srovnavat sdéleni riznych konkurentti. Zesilena
pusobivost reklamy dava prostor k dramatizaci firmy i jejiho vyrobku prostfednictvim slov,
barev a zvukul. Posledni vlastnosti je neosobnost, kdy na spotiebitele neni vyvijen natlak,
aby sledoval sdéleni a reagoval na néj. Pro takovou reklamu je velmi typicky monolog.

(Kotler, 2007, s. 594)

1.2 Osobni prodej

Je pfiméa komunikace S jednim nebo vice kupujicimi. Jedinym cilem je prodat. Tato forma
se nejvice lisi od téch ostatnich, protoze je nejblize zakaznikovi, ktery na ni neprodlené
reaguje. Obsah i forma muize byt pfizptisobena vzdy na miru kazdému kupujicimu. (Svétlik,

2005, s. 308)

1.3 Podpora prodeje

Zahrnuje aktivity, které dodatecné napomahaji K prodeji vyrobkt i sluzeb. Zaméfuje se
predevsim na cilové zakazniky, ale i jednotlivé ¢lanky distribucnich cest. Cilem podpory
prodeje je udélat vyrobek pro kupujiciho jesté ldkaveéjSim a pritazlivéjSim. Jedna se o nejvice

vyuzivanou formu komunika¢niho mixu. (Kotler, 2007, s. 624 - 627)

1.4 Direct marketing

Direkt marketing je jinymi slovy komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim. Jedna se

pfimou a adresnou komunikaci. Zaméiuje se na prodej vyrobkd a sluzeb a vyuziva
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predevS§im postu, e-mail, telefon, televizni a rozhlasové vysilani a noviny a casopisy.

Nejdilezitéjsi je konkrétni vazba mezi prodavajicim a kupujicim. (Hornak, 2010, s. 34-35)

1.5 Public relations

Public relations je na rozdil od pfimého marketingu neosobni komunikaci. Snazi se
0 zlepSeni vefejného minéni 0 firmé nebo vyrobku, kdyz se spoji S dalsi formou
komunika¢niho mixu, je nesmirn¢ G¢inna. Plsobivost pak zalezi na tfech vlastnostech.
vérohodné&ji nez reklamy. Podstatnd je také schopnost zastihnout kupujiciho v nestfezeném
okamziku. Existuje spousta lidi, potencionalnich zakaznikd, kteti se vyhybaji prodejciim
a reklamam. Prostiednictvi public relations je mozné tuto skupinu oslovit a zaujmout.
V neposledni fadé€ je dillezitd dramatizace, tedy zvyraznéni firmy nebo vyrobku. Nékteti

autofi jako soucast PR uvad¢ji i sponzoring. (Kotler, 2004, s. 667-671)
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2 SPONZORING

V soucasnosti je sponzoring velmi rozsifenou marketingovou aktivitou. Loga firem miizeme
vidét na fotbalovych i hokejovych stadionech, kulturnich akcich nebo ve spojitosti se
socialni sférou ¢i politickymi stranami. Jednd se 0 nastroj, ktery spojuje vice Casti
komunika¢niho mixu a také jeho dopad muze byt daleko rozséhlejsi nez naptiklad u reklamni
kampané. ProtoZe je pojem sponzoring kliCovym V této praci na zacatek si ho definujeme,

urcime jeho typy, cile a faze.

2.1 Definice

Definic sponzorstvi najdeme V literatuie celou fadu, proto zde uvedu jen par prikladd.

Pelsmacker tvrdi, ze ,, Sponzorstvi miizeme definovat jako investovani penéz nebo jinych
vkladii do aktivit, jez oteviraji pristup komercné vyuZitelnému potencidlu spojeného s danou
aktivitou. Firmy podporuji své zajmy a znacky tim, Ze je spojuji S urcitymi vyznamnymi
udalostmi nebo aktivitami. Je to ndstroj tematické komunikace, kdy sponzor pomdha
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho

komunikacni cile. * (Pelsmacker, a dalsi, 2003, s. 327)

Podle Foreta sponzoringem rozumime ,, cilené financovani ,, ostatnich *“ subjektii, které jsou

., nevydeélecné”, za ucelem dobré povésti nasi firmy. “ (Foret, 2006, s. 296)

Novotny popisuje sponzoring jako ,Specifickou formu partnerstvi mezi sponzorem
a sponzorovanym, kde kazdy dosdhne cilu S pomoci druhého. Zakladnim principem

sponzorstvi je vztaz sluzby a protisluzby. “ (Novotny, 2000, s. 118)

Sponzoring lze také vymezit negativng, tedy stanovit, co sponzoring neni. Nejedna se
0 zadny dar nebo dotace. Kozak uvadi, Ze oproti nim jde ,, 0 oboustranné vyhodné ujednani,

0 investici sponzora, ktery rovnéz ocekava vyhodu nebo prinos pro sebe. “ (Kozak, 2009, s.

72)

Pelsmacker jest¢ upozoriiuje, ze sponzorstvi musi ,, byt soucdsti komunikacnich aktivit
S definovanymi komunikacnimu komercnimi cili.” Tim miZeme tedy vyloucit filantropii,

granty nebo charitu. (Pelsmacker, a dalsi, 2003, s. 354)

Miuizeme si tedy shrnout, Ze sponzoring je zaloZzen na obchodnim vztahu mezi dvéma
subjekty (sponzorem a sponzorovanym), kdy oba dva z toho oc¢ekavaji uzitek. Sponzor touto

aktivitou sleduje urcity cil, naptiklad marketingovy nebo komunikaéni.
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2.2 Sponzoring a jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu

V prvni kapitole je pfedstaven komunikacni mix, sponzoring spojuje vice jeho casti. Proto
také Casto dochazi k zaméné sponzoringu s event. marketingem nebo reklamou. Z tohoto

divodu je dilezité urcit jejich rozdily.
2.2.1 Sponzoring vs. event marketing

Sponzoring a event marketing se velmi piekryvaji, ale U sponzoringu neni vétsinou tak silné
propojeni znacky a dané udalosti. Sponzor je spiSe vniman jako ten, kdo udalost financné
podpofil, ale neorganizoval. Akce také mivaji vice sponzort, ktefi bojuji 0 pozornost.

(Karlicek, a dalsi, 2011, s. 143)

2.2.2 Sponzoring vs. reklama

Jako rozdil mezi sponzoringem a reklamou miZeme uvést, Ze reklamu mé vzdy zcela pod
kontrolou ten, kdo ji plati. To 0 sponzoringu rozhodné nemizeme fici. Sponzoring je ve
vétsiné pripadt levnéj$i zplisob, ale neni tak ucinny, protoze divaci se vénuji spise

sponzorované udalosti. (Pelsmacker, a dalsi, 2003, s .328)

2.3 Historie a vyvoj

Za ptedchtidce sponzoringu miZzeme povazovat mecenasstvi, a proto je casto jako praotec
uvadén Gaius Clinius Maecenasus (70-8 pi.n.l.). Ten povazoval své sponzorstvi jako
altruistickou aktivitu a neoc¢ekaval navratnost vV jakékoliv podob¢, kromé dobrého pocitu.
(Foret, 2006, s. 295)

Velky rist marketingovych aktivit sebou piinesl samoziejmé také narlst sponzoringu.
V Ceské republice se zadal praktikovat v 70. letech minulého stoleti. Skute¢né se zacal

rozvijet az po revoluci v roce 1990. (Bedtich, a dalsi, © 2007)

2.4 Cile sponzoringu

Podle De Pelsmackera je sponzorstvi flexibilni nastroj a proto cile mohou byt zaméfeny na
marketing (produkt a znacka), tak i na komunikacni cile firmy. Pro piehled uvadéji

nasledujici tabulku.
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Tabulka 1: Cile sponzorstvi dle De Pelsmackera et al.

= ZvySeni povédomi vefejnosti 0 firme
Vetejnost = Podpora nebo zvyseni image firmy

= Zména vnimani firmy vefejnosti

= Zajem 0 mistni zalezitosti

Obchodni  vztahy @ | w podpora obchodnich vztaht

Komunikaéni cile | jejich subjekty = Pohostinnost firmy (hospitality)
= Prezentovani dobrého jména obchodnika

firm — > ” — -
y N . = ZlepSeni vztahll se zamé&stnanci a jejich motivace
Zaméstnanci = Posileni ndboru
= Pomoc pro uspéSnost prodeje
Tviirci minéni | ® Zvyseni pozornosti médii .
. » Protivaha K nepiiznivé publicité
a rozhodovatel¢ = Tlak na tvlirce politiky a akcionaie

= Osobni cile vrcholovych manazerd

= ZvySeni povédomi U soucasnych zakaznik
Budovani povédomi = Zvyseni povédomi U potencialnich zakaznikl
= Potvrzeni vedouci pozice na trhu

= ZvySeni povédomi 0 novém produktu

Cile  marketingové

komunikace Image znacky * Zména vnimani znacky
= Propojeni znacky S urCitym trznim segmentem
Podil prodeje a trhu = Vyvolani zajmu 0 vyzkouseni nového produktu

= Zvyseni podilu prodeje na trhu
Pramen: DE PELSMACKER, P ., GEUENS, M ., VAN DEN BERGH, J . Marketingovd komunikace. Prel.

V . Safrankova. 1 . vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s . ISBN 80-247-0254-1 .,s . 334

Uvedena tabulka neni ur€ité zcela vyc€erpavajici. Mizeme zde naptiklad ptidat budovani

databaze potencionalnich zédkaznikli nebo budovani loajality ke znacce.

vvvvv r

Z komunikac¢nich cili firmy je nejdulezitéjsi budovani a podpora image firmy u raznych
cilovych skupin. Sponzorstvi mize byt klicem ke ztotoZnéni se s danou cilovou skupinou
nebo zivotnim stylem. Neméné dileZzité je vyjadieni oddanosti vii¢i komunité nebo socidlni
problémtim, takzvany sdileny marketing spojuje firmu a neziskovou organizaci. (Kotler,
2007, s. 630)

Mezi dalsi patii také zlepSeni vztahli se zaméstnanci a zvysSeni motivacnich cili pro praci
v dané firmé. V neposledni fadé ke komunika¢nim cilim patii také zvySeni publicity
a medialniho pokryti v ptipadech, kdy zakony neumoziuji reklamu. (Pelsmacker, a dalsi,
2003, s. 335)

Cile marketingové komunikace jsou pfedevSim 0 budovani povédomi 0 znacce. Tyto efekty
jsou ale pozorovatelné v delSim casovém obdobi, protoZze sponzor neni vzdy hned
V porovnani S konkurenci jasné rozeznan. U nékterych akcich mé sponzor vyhradni pravo
na prodej daného typu zbozi. Naptiklad vyrobce piva, ktery sponzoruje festival, ma vyhradni

pravo prodavat tam své pivo. (Pelsmacker, a dalsi, 2003, s. 334)
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2.5 Faze sponzoringu

Pokud ma byt sponzoring efektivni, musi byt stejné jako dalsi marketingové aktivity dobte
promyslen. Celkem existuji tii faze, kterymi by kazda akce méla projit. Jedna se 0 planovani

a koncepci, organizaci a realizaci a posledni je kontrola a revize.

2.5.1 Planovani a koncepce

V prvni fazi je hlavnim cilem rozvoj sponzorské koncepce. Znamena to tedy vytvofit navrh
na budouci projekt, ktery bude spojovat sponzorské cile a strategii v jeden celek. Cela tato
Cast je zaloZena na analyze situaci a progndze vyvoje vSech z hlediska sponzora diilezitych
faktordi. Pii sportovni reklamé je podstatné dorucit divakovi reklamni zpravu, ktera ho

zaujme. (Bedfich, a dalsi, © 2007)

Cile, které si firma stanovi, by mély skutecn€ podporovat jejich byznys. Napiiklad veétsi
navstévnost na webovych strankach nebo odmeénit své zakazniky. Stava se, ze hlavnim cilem

pro sponzora je byti vidét, piesnéji, aby logo bylo vidét. (Janc¢a, © 2011)

2.5.2 Organizace a realizace

vvvvvv

splnéni cilt se zvysi i diky pomoci manazeri odbornych na sponzoring. Jejich tikolem je
koordinovat vSechny probihajici ¢innosti a vSechny lidi, ktefi jsou do akce zapojeni. Firmy
také stoji pred rozhodnutim, jestli organizovanim povéii své zaméstnance nebo se obrati na
agenturu. Je tfeba brat v ivahu, Ze agentura si Uctuje 10-15% z celkové ¢astky. (Bedfich, a

dalgi, © 2007)

Po schvaleni vSech pfipominek ze strany sponzora i sponzorovaného firma dochazi

K podpisu smlouvy. Smlouva by méla obsahovat tyto nalezitosti:

e nazev a ucel

e druh sponzorovani

e misto uskutecnéni akce

e povinnosti ze strany sponzora

e povinnosti ze strany sponzorovaného
e stanoveni odmén

e doba platnosti smlouvy (Foret, 2006, s. 300)
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2.5.3 Kontrola a revize

Po skonceni kampané je nutné spocitat ziro¢eni vlozenych financi. Otazky tspéSnosti se
daji zodpovédét pomoci pruzkumu trhu ¢i jinymi metodami. Pokud je dana projekt
neuspésny, mél by byt stazen z programu nebo do budoucna pozménén. (Bedfich, a dalsi, ©
2007)
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3 DELENI SPONZORSTVIi

Autofi dé€li sponzoring rtiznymi zpusoby. V této kapitole bude vyuzito rozdéleni sponzoringu

podle De Pelsmackera, ktery ho, jak je vidét na obrazku, rozd€luje do ¢tyt hlavnich skupin:

wrwe

MUSH (sponzorstvi
,ha dobry ucel")

Sponzorstvi zaloZné
na transakcich

Vztah
k udalostem

Hodnotovy
marketing

Zabava

Obrazek 1: Déleni sponzoringu, Zdroj De Pelsamcker, s .336

3.1 Vztah k udalostem

Sponzoring poméha firmé stat se soucasti okamziku, ktery je vyjime¢ny a zajimavy pro
spotiebitele. Spojeni znacky a vyznamné udalosti mize prohloubit a zesilit vztah mezi

vyrobce nebo prodejce a cilové skupiny. (Kotler, 2007, s. 630)

v

Nejpopularné€jsi je sponzoring ve sportu, at’ uz se jedna o fotbalové ¢i hokejové zépasy,
sportovni kluby, olympijské hry, lyZovani nebo individualni sportovce. Déle do sponzoringu
udalosti patii také uméni, kultura a zdbava. Jedna se ptfedevSim 0 podporu koncertti, veletrhii,
vystav, piehlidky femesel ¢i sponzoring vybrané¢ho souboru. (Pelsmacker, a dalsi, 2003, s.
336)

Podle IEG Sponsorship Reported bylo celosvétove za sponzoring utraceno za rok 2013 vice
jak 53 bilionu dolart. Firmy v Severni Americe vydaly 19,8 biliont dolart a z toho 69% na
sport, 10% na zabavu, 9% na lokalni sponzoring, 5% na uméni, 4% na festivaly a konference
a 3% na sdileny marketing. (Kowitz, © 2014)
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v

Sportovni akce jsou nejpopularnéjsi i z toho divodu, ze jsou Casto Sifeny médii k vétsi

skupiné divakl. Sponzorovani sportu budeme rozebirat v samostatné kapitole.

Sponzoring udalosti vzhledem K jeho nakladim je efektivnéjs$i nez reklama. MiuZeme
zasahnout jak Sirokou cilovou skupinu (sponzorovani olympijskych her), tak i specificky
zamétenou (sponzorovani opery). Nevyhodou je moznost vyvolani nespokojenosti
u zaméstnancu pii velkych investicich, pokud firma vSe dostate¢né neobjasni. Muze se také
stat, Ze sponzorovani ur€it¢ho tymu vyvola nevoli u fanouskd jiného tymu. (Pelsmacker,

a dalgi, 2003, s. 339)

3.2 Vysilani

Sponzoring vysilani je specifickym typem sponzorstvi. Jeho prostfednictvim muize firma
sponzorovat pofady V televizi nebo radiu, at’ uz se jedna o piredpovéedi pocasi, seridly, filmy
nebo rodinné porady. V soucasné dobé mizeme vidét obrovsky nartst predevsim v Evropé.

(Pospisil, © 2009)

Ze vSech typil sponzoringu je prave tento nejvice podobny reklamé a mize naplnit podobné
cile. Znami herci, ktefi pisobi v podporovanych potadech, se mohou stat i reklamni tvari
v dalSich kampanich a tim dojde k jesté vétsi provazanosti mezi firmou a pofadem.
Sponzorstvi potfadu je také daleko 1épe pfijimano vefejnosti nez reklama. Dlouhodobé
spojovani s poradem miiZe pfinést vyssi povédomi 0 znacce a vybudovat silnéjsi image. Pti
kratkodobém sponzoringu je obvykle stejny efekt jako u reklamy nebo sponzorstvi

sportovnich udalosti. (Pelsmacker, a dalsi, 2003, s. 340)

Napiiklad za dva sponzorské vzkazy (pied a po pofadu) u seridli Vypravéj na Ceské televizi
firma zaplati 190 000 K¢ za jeden dil. Za exkluzivitu si je§té p¥iplati 30% z dané ceny. (Ceska
televize, © 2014)

Kvétnové mistrostvi svéta v hokeji bude zaru¢ené jednou z nejsledovanéjsich udalosti tohoto
roku. Ceska televize celkem odvysila 57 zapasti z 64 odehranych. Béhem jednoho zapasu je
8 sponzorskych blokt (pied studiem experti, pfed 1. tfetinou, po 1. tfeting, pfed 2. tfetinou,
po 2. tfeting, pied 3. tietinou, po 3. tietin€ a po studiu expertil). Naptiklad u zapasi ceského
tymu sponzor za jeden desetivtefinovy spot pied tietinou zaplati 180 000 K¢&. (Ceska

televize, © 2014)
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3.3 Vztah Kk pficiné

wrwe

a firemni filantropie zalozené na ziskovych motivech pro dobrou véc. Sklada se ze
sponzorstvi zalozeného na transakcich, nastroje hodnotového marketingu a MUSH

(sponzorstvi na dobry ucel). (Pelsmacker, a dalsi, 2003, s. 340)

Do této skupiny patii také mecenasstvi, kdy naptiklad bohati lidé vénuji své finance chudym
nebo Skole. Jedna se 0 nejstarsi typ sponzoringu a od sponzorstvi ucelu se 1i8i tim, ze neni

charitou, pokud je zakomponovano do firemni komunikac¢ni strategie.

3.3.1 Sponzorstvi transakei

Nékdy nazyvané jako ucelové zaméfeny marketing ¢i politika nakupniho bodu, je myslen
takovy typ sponzorstvi, kdy firma investuje urc¢itou ¢ast pen¢z na dobré ucely pokazdé, kdyz
si zédkaznik koupi jejich produkt. Naptiklad z kazdého zakoupeného Samponu jde jedna

koruna na konto nadace. (Pelsmacker, a dalsi, 2003, s. 327)

3.3.2 Hodnotovy marketing

Podle principli hodnotového marketingu by vétsSina firemnich zdroji méla investovat do
hodnototvornych marketingovych investic. Pfikladem mohou byt velké firmy ve Spojenych
statech americkych, které spolupracuji s dobro¢innou organizaci Corporate Angel Network
a snazi se dostat pacienty S rakovinou do léCebnych center pomoci volnych mist

Vv korporatnich letadlech. (Kotler, 2007, s. 242)

3.3.3 MUSH

MUSH je zkratka pro munipical (lokalita) — (univerzita, vzdélavani) — social (spole¢nost) —
hospital (nemocnice). Tento typ je nejblizsi tradiénimu ptistupu, tedy mecenasstvi. Firma da
penize na dobrou véc a ocekava, Ze toto konani bude mit pozitivni vliv na image znacky.

(Pelsmacker, a dalsi, 2003, s. 340)

3.4 Ambush

U ambushu neboli sponzoringu ze zalohy si firma sama hledd udalosti, s kterymi by se
marketingové mohla spojit, aniz by platila sponzorské poplatky. Cilem toho typu

sponzoringu je presvédcCit publikum, ze je legitimnim sponzorem. Ve skute¢nosti firma
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podporuje jen jeden tym nebo jednoho hrace. Velky zijem mezi firmami je ptredevSim

0 fotbalova mistrostvi svéta a Evropy a nejvice 0 Olympijské hry. (Bedfich, a dalsi, © 2007)

Naptiklad v roce 1992 byla Coca-Cola oficialni sponzor Olympijskych her v Barcelong, ale
konkurenéni Pepsi-Cola méla smlouvu s basketbalistou Earvinem Magic Johnsnem, ktery
byl kapitanem reprezentace a proto musel stat za Coca-Colou. Pepsi-Cola s hracem v akci

natocila reklamu a diky tomu si ji divaci spojili S olympiadou. (Bedtich, a dalsi, © 2007)
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4 SPORTOVNI SPONZORING

V nasledujici kapitole se jiz budeme pfimo vénovat sportovnimu sponzoringu. Jeho urcité
prvky mizeme vidét jiz ve starovékém Recku, kdy vitdzové starovékych olympijskych her

dostavali vécné dary nebo i statni obcanstvi. (Dvotakova, 2005, s .33)

V soucasné dobé se miizeme se sportovnim sponzoringem setkat S mezinarodnimi udalostmi,
jako jsou letni i zimni olympijské hry, fotbalové nebo hokejové mistrostvi Evropy a svéta.
Ve Spojenych statech americkych patii k nejoblibenéjsim akcim Super Bowl, coz je finale
ligy amerického fotbalu. Myslim si, Ze sportovni marketing u firem je popularni diky tomu,
ze sport je mezikulturni. Naptiklad fotbal hraji maly chlapci a dévcata jak v Evropé, Americe
tak i v Africe. U sportu nezalezi na tom, jaké jste narodnosti, barvy pleti nebo vyznani. Sport

neni tolik ovlivnén jednotlivymi kulturami jako tfeba hudba nebo divadlo.

V Ceské republice se 0 sportovnim sponzoringu a sponzorstvi hovoii spise az po Sametové
revoluci v roce 1989. Podpora sportovcu existovala v nasich vodach i v dobé socialismu.
Muzeme fici, Ze sport byl podporovan diky statnim podnikiim celych ctyficet let.
Socialistické zadvody a podniky podporovaly vystavbu novych sportovnich zafizenich
a jejich nasledny provoz. Jako druh sportovniho sponzoringu muzeme brat i to, Ze
zaméstnavaly vrcholového sportovcee, ktery ale nemusel pracovat. Byl to takovy skovany

vrcholovy sportovec. (Novotny, 2000, s .121)

4.1 Sport

Definici pro sport najdeme mnoho a myslim si, Ze skoro kazdy by dokéazal popsat, co to sport
je. Ja osobné bych ho definovala jako pohybovou aktivitu, kterou definuji urcitd pravidla
nebo alespon zvyklosti. MliZeme ho rozdé€lit na kondi¢ni a vrcholovy. Ten prvni slouzi jako

relax a uvolnéni, zatim co ten druhy slouzi k obzivé jedince, ktery ho vykonava.

Podle Evropské charty sportu se sportem rozumi ,, vSechny formy télesni aktivity, které jsou
provozovany prilezitostnée nebo organizované a jejich cilem je zlepsit nebo vyjadrit fyzickou
zdatnost, dusevni pohodu, vytvaret socialni vztahy a dosahovat vysledkii v soutéZich na

vsech urovnich . (COUNCIL OF EUROPE, © 2001)

Hobza sport definuje jako ,,rekreacni fyzickou aktivitu tvorici slozku volného casu a

zivotniho stylu ve vrcholové podobé je provadeéna jako profese . (Hobza, 2006, s. 174)
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4.2 Vyhody a specifika sportovniho sponzorstvi

Jak jiz bylo zminéno sport, je mezikulturni a celosvétoveé oblibeny a mizeme fici, ze pro néj
neexistuje jazykova bariéra. O sportovni udalosti je také velky zajem médii. Durdova
zminuje, ze ,,splnéni komunikacnich cili U sponzoringu ve sportu daleko snazsi, nez
V kulturni a socialni oblasti vzhledem K ucasti siroké verejnosti na telovychovnych
a sportovnich aktivitach. Sportovniho sponzoringu vyuzZivaji stdle vice i mensi firmy a to

hlavné na regionalni urovni. “ (Durdova, 2005 s. 51)

Ditlezité je si uvédomit, ze sportovec nebo sportovni tym ma daleko lepsi pozici nez
nesportovni znacka. To ptfedevS§im diky tomu, Ze jejich zdkaznici — fanousci S nimi maji
velmi tésny vztah, sleduji veskeré novinky 0 nich a dokonce je podporuji i na turnajich nebo
zapasech v zahrani¢i. To se U béznych znacek nestava, u nich zakaznici nejezdi po jejich
eventech ani velké vzdalenosti v ramci Ceské republiky, natoZ po svété. Ve sportovnim
marketingu je tedy jiz pfedem pfipravené pouto mezi fanouskem (zakaznikem) a naptiklad

hokejovym tymem nebo tenistou. (Janc¢a, © 2011)

Sportovni sponzoring mizeme také definovat jako vztah mezi sponzorem — sponzorovanym
(klub, sportovec, sportovni soutéz) a fanouskem. V tom je také jeho rozdil od reklamy, ktera
je dvoustranna. Janc¢a dale uvadi tii dalezité vztahy: klub versus fanousSek, sponzor versus

fanousek a sponzor versus klub.
4.2.1 Klub vs. fanousek

Cim je fanousek pro dany sport, tym nebo sportovce vice zapaleny, tim je to lepsi pro
sponzora. Toto je ¢asto patrné U tymovych sportii. Nejnavstévovanéjsim hokejovym klubem
v Evropé je tradiéné SC Bern ve Svycarsku, kde se navitévnost pohybuje primérné okolo
16 164 divakia tedy 94,36% kapacity haly. V Ceské republice jsou na prvnim misté
v navitévnosti HC CSOB Pojistovna Pardubice. Na jejich domaci zapasy chodi praimérné
8298 fanouski, coz Cini 81,4 % zaplnénosti Tipsport arény. V evropském méftitku to staci
na ¢trnécté mist. Dal§im oblibenym klubem je brnénska Kometa, kam chodi priimérné 7048

lidi. (Sport.cz, © 2015)

4.2.2 Sponzor vs. fanousek

Prizen ke sportovnimu klubu se neptenese tak lehce a hned na jeho sponzora. Firma proto
musi také néco udélat. Tedy i néco navic, nez viude a na vie dat sva loga. Castym feSenim

je dat fanouskiim néco navic, néco co jim pfinese realnou hodnotu. Mize to byt maly darek,
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pivo zadarmo nebo tfeba mobilni aplikace. KdyZz zlistaneme zase U hokeje, miizeme to dobie
ukazat na ptrikladu jiz zminéné HC Komety Brno. Pivovar Starobrno vyrobil kK oslavé
hokejové sezony modré pivo, tedy v ,.kometacké barvé. Tento napoj byl k dispozici
v hospodach, kde se nejéast&ji schazeji fanousci a také v Kajot aréné. (Ceska televize, ©

2011)

Jako Spatny priklad mizeme uvést umisténi svého loga na hraci plochu. Toto rozhodné
fanouSkovi nic nepiinasi, spiSe naopak mu to bere hokejovy zazitek, protoze puk neni
dobfe vidét. (Irwin, 2008, s.268)

4.2.3 Sponzor vs. klub

V tomto vztahu vétSinou nebyvaji zadné problémy. Muze se stat, Ze pokud firma bude
sponzorovat jeden tym, fanousci jeho rivala se od ni odkloni. Dal§im nezadoucim jevem je,
kdyz se sponzorovany sportovec provini at’ uz pfi hie nebo v osobnim Zzivoté. Vetejnost
zaéne pohlizet jak na néj, tak i na jeho sponzora negativné. To se stalo napiiklad poté, co se
projevili milostné eskapady golfisty Tigera Woodse nebo dopovani cyklisty Lence
Armstronga. (Janca, © 2011). M¢ osobné jesté napada jako idealni piiklad béZec Oskar

Pistorius.

Aby byl sportovni sponzoring uspé$ny, musi byt vyse zminé€né vztahy v rovnovaze.

4.3 MoZné nastrahy ve sportovnim sponzoringu z pohledu firmy

Jako moznou hrozbu muizeme napiiklad uvést jiz zminény ambush marketing, neboli-
marketing ze zalohy. Firma za nemaly obnos se snazi zaujmout fanouska ¢i divaka a za¢ne
se svoji propagaci, kterou mu narusi konkurence. To vede ke zmateni divéka, ktery pozdé;ji
nedovede ptesné urc€it, kdo je oficialnim sponzorem a tim se i zmens$i pravdépodobnost

dosazeni pfedem danych cild. (Bedtich, a dalsi, © 2007)

Muze se také stat, ze se sponzorovi nepodaii vytvofit spojeni jeho znacky ¢i produktu
a daného sportovniho tymu nebo sportovce. Piikladem muize byt, kdyz firma investuje
penize do regionalni akce, ale Vv jiné ¢asti statu nez pusobi. Dalsi nastrahou muze byt i to, ze
sponzoring neni a nemize byt dostatecné kontrolovatelny ze strany sponzora. To miize vést

I k $patnym vysledktim a nenaplnéni danych cilt.
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4.4 Sponzorsky balicek

Casto jsou firmam nabizeny takzvané sponzorské bali¢ky. Jedn4 se 0 nabidku rtiznych forem
propagace a spoluprace, ktera je rozdélena do skupin. Ty jsou nasledn¢ financné

ohodnoceny.
Sportovni klub mtze naptiklad nabidnout:

e reklamni plochy na sportovistich (riizné umisténi, rizné ceny)

e oznaceni a bannery v dal$ich prostorach vyuzivanych klubem

e volné vstupenky, startovné, kursovné na klubem potradan¢ akce

e prilezitost hostit na sportovisti firemni akce spole¢nosti (pomoc s poradanim)
e slavnostni vykop/vystfel/vhozeni buly

e uvedeni loga na tiskovych materialech a dalsi (Ceské unie sportu, © 2015)

Podle Caslavové je v balitku vzdy brat potaz na to, 0 jaky druh sponzorovani jde. Pi
exkluzivnim sponzorovanim firma dostdva vSechny mozné vyhody. Dalsi z moZnosti je
hlavni sponzorovani, kdy spoleCnost dostane nejatraktivnéjsi a nejdrazsi vyhody
a poslednim typem je takzvané kooperacni sponzorovani. V tomto ptipadé jsou vyhody

rozdéleny mezi vice sponzortl. (Caslavova, 2000, s. 125)

Ceny se samoziejm¢ velmi 1iSi a v soucasné dobé€ je kluby a tymy moc nezvefejiuji.
Napftiklad za umisténi loga na dres fotbalistt FC Barcelona stoji ptes 760 miliond korun.
V piipad¢ Svycarského tenisty Rogera Federera se ¢astka pohybuje okolo 200 miliont korun.

(Uvod do sportovniho sponzoringu, © 2011)
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5 DELENI SPORTOVNIHO SPONZORINGU

V réamci sportovniho sponzoringu existuje nékolik druht déleni. V této kapitole budou
uvedeny dva mozné zpusoby. Prvni se bude orientovat spiSe na sponzorovaného, tedy objekt
sponzorstvi. V druhém ptipadé¢ pljde 0 sponzora a jeho podil na celkovém objemu

ptispévku.

5.1 Podle objektu sponzorstvi

Sportovni sponzoring podle toho, kdo je sponzorovan, mizeme rozd¢lit do ¢tyt kategorii.
Jednd se 0 sponzoring tymu, sponzoring jednotliveu, sponzoring klublii a sponzoring

sportovnich akci.

5.1.1 Sponzorovani tymu

Tento typ se dnes objevuje kromé vrcholového také ve vykonnostnim sportu. Jedna se
0 spolupraci, kdy firma ¢i spolecnost d4 penize nebo naptiklad sortovni vybaveni a ocekéava

za to nejéastéji umisténi svého loga na dresy hract. (Caslavova, 2000, s. 123)

Pokud je tym uspéSny mizeme fici, ze 0 sponzory nemd nouzi. To se tykd naptiklad
hokejové reprezentace, tenistek Fed Cupu a tenistii Davis Cupu nebo v posledni dobé velmi
popularnich biatlonistii a biatlonistek. Mezi partnery Ceské hokejové reprezentace patii
naptiklad Pilsner Urquell, Tipsport, Skoda, AVE, Skupina CEZ nebo tfeba McDonnald.
(Cesky svaz ledniho hokeje, © 2015)

Jiz zminén4 firma Skoda Auto je hlavnim sponzorem ¢eské hokejové reprezentace uz vice
jak dvacet let. Byvaly tiskovy mluv¢i automobilky Evzen Krauskopf k tomu dodava: ,,Nase
angazma N tomto sportu hraje jiz od pocatku devadesatych let klicovou roli ve strategii
naseho sponzoringu. Trvale totiz prispiva K posileni image a zndmosti nasi znacky na

mezindrodnich trzich®. (Svét sportu, © 2012)

Naopak vysledky ceské fotbalové reprezentace nejsou tak zativé a to se projevuje i na zajmu
sponzorti. Vetejnost a potenciondlni zakaznici nejsou oslilovani skvélymi zapasy a ucasti
na Mistrovstvi svéta nebo Olympiadé. K tomu se jest€¢ mohou piipocitat eskapady nekterych
z fotbalisti. Piikladem muze byt téeba aféra z roku 2007, kdy po zapase s Némeckem
v kvalifikaci na Mistrovstvi svéta slavili fotbalisté do brzkych rannich hodin v jednom
z prazskych hoteld. (Kloucek, © 2007)
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5.1.2 Sponzorovani jednotlivcu

Sponzorovani jednotlivych sportovcl je nejrozsifenéj$i forma ve vrcholovém sportu.
Sportovec urcitym zptusobem zarucuje z pohledu fanouska kvalitu produktu nebo znacky.
Prostfednictvim vybraného sportovce firma déla svoji reklamu. Vykon jednotlivych
sponzorovany slouzi jako takové méftitko pro vyplaceni finanéni odmény a na jeho zakladé¢
muze byt i pfedCasné ukoncena smlouva. V ptipadé sponzorovani jednotlivcl se Casto
uzavira takzvana propaga¢ni smlouva. Kde se sportovec zavazuje K tomu, Zze bude nosit
naptiklad sportovni obleceni jen této znacky, fotbalové kopacky, pouzivat danou tenisovou
raketu, golfové hole nebo micky a tak dale. Tyto smlouvy maji vétSinou velmi rychly uc¢inek
na Sirokou vefejnost. Lidé se radi identifikuji se svymi hrdiny a to hraje sponzorum do karet.
Firmy vyrabéji dokonce specidlni na miru danému sportovci kolekce obleceni a vseho
mozného. Tim vyuzivaji emocni pouto mezi sportovcem a jeho fanouskem, tedy

potencionalnim zédkaznikem. (Bedfich, a dalsi, © 2007)

Mezi sportovce, kteti jsou takto sponzorovani, lze jmenovat vibec toho nejslavnéjSiho
v tomto odvétvi a to je fotbalista David Beckham. Dale tieba Christiano Ronaldo, golfisti
Tiger Woods nebo Phill Mickleson, tenisti Rafael Nadal, Roger Federer nebo Novak
Djokovic. Co se ty¢e ¢eskych sportovet, miizeme mluvit 0 Vaviinci Hradilkovi, Jaroslavovi

Kulhavému, Ondiejovi Bankovi nebo tenistech TomaSovi Berdychovi a Petie Kvitové.

Ze sportovnich znacek, tento druh sponzoringu nejvice vyuzivaji firmy jako Adidas, Nike,

Reebok, File nebo tieba Puma. (Bedfich, a dalsi, 2007)

5.1.3 Sponzorovani klubi

--------

individualniho sportovce, sportovniho tymu i sportovni akce mtize firma propojit v ramci
podpory sportovniho klubu. Jako pfidanou hodnotu ma klub ve svém vlastnictvi i vlastni

stadion, halu nebo arénu, kde se sponzor miize také prezentovat. (Caslavova, 2000, s. 124)

V Ceské republice je také popularni dostat jméno hlavniho sponzora do nazvu tymu.

Naptiklad HC CSOB Padubice, HC Verva Litvinov nebo HC Mountfield Hradec Kralové.
Fotbalovy klub mize naptiklad nabidnout reklamu:

e na informac¢ni tabuli U vchodu do klubu (umisténi, logo sponzora, reklama na
protivétrnych zabranéch, v klubovém Casopise, propozicich soutéze, turnaji, aj.)

e clenstvi v klubu — nabidka urcitého poctu ¢lenskych mist pro sponzora
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e zvlastni akce — trénink se sportovci, seminafe 0 fotbale, setkani fanclubu

e vyuziti image ¢eského fotbalu v mezinarodnim méfitku (Bedtich, a dalsi, © 2007)

V minulosti investovalo pét velkych sponzort do ¢eského fotbalu okolo 250 miliont korun
kazdy rok. Z této castky slo okolo 100 milioni do ceské reprezentace. Jednalo se
0 spole¢nosti Gambrinus, T -mobile, Puma, Opel, a ING. Je zajimavé, Ze pouze Gambrinus
muzeme povazovat za ¢eskou firmu. Za zahraniCi 1ze zminit naptiklad fotbalovy klub FC
Chelsea, ktera jednala s némeckou firmou Adidas 0 viibec jedné z nejvyssich sponzorskych
smluv v historii. Uvadi se, Ze za patnact let spoluprace, spole¢nost piipsala na tcet klubu
okolo 300 miliond liber, tedy necelych 13 miliard korun ceskych. Smlouva mezi
Manchesterem United a odévni firmou Nike, tidajné pfinesla klubu az 400 miliont liber,
tedy 18 miliard K¢&. (Bedfich, a dalsi, © 2007)

5.1.4 Sponzorovani sportovnich akci

-----

sponzorovi. Muze se jednat napiiklad 0 vstupenky, reklamni seSity nebo tfeba reklamu
0 prestavkach a polocasech. Sponzor muze byt také uveden piimo v nazvu akce. Zde
mizeme jmenovat tieba nasi nejvyssi fotbalovou soutéz, tedy Synot ligu ¢i hokejovou

Tipsport extraligu. (Caslavova, 2000, s. 123)

Firma Synot se stala novym generalnim partnerem prvni fotbalové ligy v roce 2014. Po
sedmnacti letech z ndzvu zmizela znacka Gambrinus. Novy nézev by se mél udrZet
minimalné ¢tyfi roky, na tu dobu je podepsana smlouva s dalsi ¢tyfletou opci. Gambrinus za
tituldrni partnerstvi platil okolo 40 az 50 miliont korun. Detaily smlouvy se Synotem nebyly
zvetejnény. ,.Jednad se 0 vyznamné navyseni oproti minulym rokum. \I'  horizontu téch ctyr

3

let se jednda 0 stovky milionu korun,

Svoboda. (Strategie, © 2014)

fekl pfedseda Ligové fotbalové asociace DuSan
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Vsechny druhy vyse zminéného sponzorstvi mizeme shrnout do jednoduché tabulky:

Formy sponzorovani Propagac¢ni moznosti
Sportovni tym Reklama prostiednictvim inzeratu,

reklama na vybaveni tymu

Sportovni klub Reklama na mantinelu.
reklama v programu,

plakat, letak,

kostka nad led, digitalni tabule,
vstupenky,

vlajecky, transparenty,

tiskové konference,

titul hlavniho sponzora akce.

Sportovni akce Opatteni znackou sponzora sportovni
predméty,

VIP aktivity,

pievzeti partnerstvi.

Tabulka 1: Shrnuti sponzorovani, Zdroj: Céslavova, 2005, vlastni zpracovani

5.2 Podle urovné sponzora

Foret déli sponzoring do tii typl neboli Grovni. Jedna se 0 Exkluzivni sponzorstvi, Hlavni

sponzorstvi @ Koopera¢ni sponzorstvi. (Foret, 2006, . 298)

Pt1 exkluzivnim nebo jinymi slovy vyhradnim sponzorstvim firma dostava vSechny vyhody.
Casto je také v nazvu klubu nebo piimo akce. Diky tomu se ji dostava obrovské medialni
pozornosti, protoze jeji jméno je vzdy zveiejiiovano spolu S ndzvem klubu nebo akce. Jedna
se napiiklad 0 nazev znacky v hokejovém tymu HC CSOB Pojistovna Pardubice nebo HC
Mountifield Hradec Kralové. Jako dal§i mizeme uvést ndzvy nejvyssi tuzemské fotbaloveé

a hokejové soutéze, tedy Synot liga a Tipsport extraliga. (Bedfich, a dalsi, © 2007)

Hlavni sponzor ziskava ty nejatraktivnéjsi vyhody sponzoringu. Jeho znacka je velmi dobie

vidét a rychle se dostava k fanouskiim. Na rozdil od exkluzivniho sponzora nemusi byt
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jediny. Nejcastéji se jednd 0 umisténi loga na hraci plochu, mantinely, dresy hracu,

propagacni materidly nebo tieba vstupenky. (Ptikrylova, a dalsi, 2010 str. 134)

Kooperaéni sponzorstvi se déli mezi velky pocet firem. Do této urovné se fadi i takzvany
dodavatel, ktery dodava barter. Tedy produkt nebo vyrobek. Mlze se jednat 0 sportovni
obuv, lyze, obleceni, vyzivové dopliiky nebo tieba automobil. (Foret, 2006, S. 298)

Podobné déleni pouziva i Novotny, ten ho také déli do tii irovni na: titularni sponzorstvi,
spolusponzorstvi a sponzor dodavatel. (Novotny, 2000, s. 123) Jedna se 0 podobné ne-li

totozné urovné, které maji pouze odlisni nazvy.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Definice marketingového vyzkumu podle Juraskové: Obecnéjsi zpiisob zkoumani s vyssim
stupnem abstrakce a s vedeckymi cili. Slouzi k zjisteéni Sirsich souvislosti. Jde o zamérnou

systematickou ¢innost postavenou na technikdch sbéru dat. (JuraSkova, 2012, s. 243)

Kozel marketingovy vyzkum definuje takto: Marketingovy vyzkum ma za ukol systematicky
specifikovat, shromazdovat, analyzovat a interpretovat informace, které se dale vyuZivaji v

marketingovém rizeni. (Kozel, 2011, s. 13)

6.1 Kvantitativni vyzkum

Podle Juraskové je kvantitativni vyzkum, védecky vyzkum, ktery popisuje jevy podle
urcitych proménnych. Jeho cilem je ziskat méfitelné ¢iselné udaje, které znazoriuji cetnost.
Muze se jedna to probihajici nebo jiz probéhlé¢ déje. Tento druh vyzkumu slouzi ke
zjistovani znalosti, vybavenosti nebo spotiebnich zvyklosti. Cilem tohoto vyzkumu je ziskat

realna data. (Juraskova, 2012, s. 243)

6.1.1 Online dotazovani

Online dotazovani neboli CAWI, zjistuje informace od respondentli prostiednictvim
dotaznikti v e-mailech nebo na webovych strankach. Tento typ je jednim z nejmladsich
zpusobu. Je finanéné pomérné nendro¢ny a jeho dalsi vyhodou je 1 adresnost. Nevyhoda
muze byt spatiena v nizké vybavenosti pocitaci v nékterych regionech nebo vybavenosti
internetu. Je také dulezité se vyvarovat zahlceni respondentd, takzvaného spammingu.

(Kozel, 2011, s. 178)
6.1.2 Klasické papirové dotazovani

Tradi¢ni vypliiovani papirovych dotazniki se jinak nazyva P+P (paper + pencil). V posledni
dob¢ je tento typ Casto nahrazovan vysSe zminénym elektronickym dotazovanim. Otazky
dotazniku by mély byt formulovany co mozna nejjednoduseji a nejpiesnéji, protoze
respondent se nemé koho dotazat na upfesnéni. To samé plati i u online dotazovani. U tohoto

zpusobu musime pocit i s nizsi ndvratnosti. (Kozel, 2011, s. 201)

6.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum hleda zavislost mezi jednotlivymi subjekty a jejich zavislost na sebe.

Subjekty, které jsou zkoumany, ziskavaji informace naptiklad od spottebiteld. Odpovédi
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jsou poskytnuty tedy pfimo koncovymi zdkazniky nebo manazery, zaméstnanci ¢i majiteli.
Cilem vyzkumu je hledani motiv{, pficin, postojit apod. prostiednictvim prace s jednotlivci
nebo malymi skupinami. Realizuje se nejCastéji prostiednictvim skupinovych diskuzi a

hloubkovych rozhovorut. (Kozel, 2011, s.165)

6.2.1 Individualni rozhovor

Osobni rozhovor (face to face) mize zjistit velké mnozstvi pravdivych, subjektivnich
nazord. Tyto informaci pomahaji objasnit, co se ve skuteCnosti déje v mysli dotazaného.
Velkou vyhodou je i ziskdni okamzité zpétné vazby. Tento typ mé nejvyssi navratnost
odpovédi, ale je Casové narocny. Navic je i tento typ zavisly na schopnosti a ochoté

respondentt spolupracovat. (Kozel, 2011, 175)
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7 METODOLOGIE PRACE

V 1vodni teoretické ¢asti jsou ukotveny odborné pojmy, napiiklad komunika¢ni mix a jeho
soucasti jako je reklama, podpora prodeje, direct mail ¢i public relations. Dale je uz
pozornost vénovana sponzoringu, ktery je piesn¢ definovany a vymezeny viici event
marketingu a reklamé. Zamétime se také na jeho historii, popiSeme si jeho cile a faze. V
dalsi kapitola se budeme vénovat déleni sponzoringu podle vztahu k udalostem, vysilani
a specifika. V zavérecné kapitole se dozvime 0 déleni sportovniho sponzoringu podle

objektu sponzorstvi a trovné sponzora.

V praktické casti se budeme zabyvat vysledkem marketingového vyzkumu. Ten byl
provadén nejdiive kvalitativni metodou polostrukturovanych rozhovort, které byly vedeny
se Ctyfmi zastupci firem. VSechny spole¢nosti byly vybrany zamérné, aby byly zastoupeny
rizné druhy sponzorstvi. Tii rozhovory byly vedeny osobné a jeden pisemnou formou.
Vsechny firmy po skonceni dialogu uvedly, Ze si vzhledem k divérnym informacim, pteji
zlstat v anonymit¢.

Nasledovala kvalitativni metoda, kdy ze ziskanych informacich a poznatkl byl sestaven
dotaznik, ktery byl rozeslan jak do firem, tak byl i rozdan na golfovych turnajich. Seznam
firem a turnajii naleznete v priloze ¢.1. Turnaje probihaly od 24. dubna do 26. dubna na
osmi riiznych mistech v Ceské republice. Byly tedy pouzity dvé formy dotazniku a to
elektronicky a pisemny, jelikoz se liSilo 1 misto, kde respondenti dotaznik vyplnovali. Byla
zvolena stfedni cesta mezi formalnim a neformalnim jazykem, ktera je typické pro golfové
prostiedi. Dotaznikem bylo také moZno ovéfit, jestli ziskané odpovédi z rozhovord,
ptredstavuji chovani vétSiny, nebo jsou to individualni vystrelky. VéEtSina respondentil zvolila
moznost zUstat v anonymit€, coz mize ovlivnit cely nasledujici vyzkum.

Cilem préace je ziskat uceleny pohled na problematiku a zjistit divody pro¢ firmy sportovce
sponzoruji. Co od nich ofekévaji a jaky typ sponzoringu nejcastéji vyuzivaji.

Ze zjisténych dat bude néasledné ud¢land prezentace a napsany ¢lanek pro webovy portél
Sportbiz.cz, ktery obsahuje tipy a zpravy z oblasti sportovniho marketingu a managementu.
Prace bude také poskytnuta Bud&jovickému Budvaru a hokejovému klubu HC CSOB

Pojistovna Pardubice.
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Préce si stanovuje vyzkumné otazky, a to:

e (o firmy o¢ekavaji od sponzoringu sportovca?

e Jaké divody firmy vedou k ukonceni spoluprace ve sportovnim sponzoringu?
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1. PRAKTICKA CAST
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8 ANALYZA ZJISTENYCH DAT PRIMARNIHO VYZKUMU

Piipravé dotazniku piedchazely ¢tyii hloubkové polostrukturované rozhovory, které mély
pomoci k sestaveni komplexné&jsiho dotazniku. T#i z nich byly vedeny osobné. Prvni z nich
s teditelem pobocky mezinarodniho strojirenského koncernu (respondent A). Druhy
s marketingovym manazerem firmy zabyvajici se vyrobou a vyvojem latek, které se nasledné
zpracovavaji v kosmetickém a farmaceutickém pramyslu (respondent B). Tteti dialog byl
veden s brand manaZerem velkého ¢eského pivovaru (respondent C) a ¢tvrty rozhovor byl
veden pisemnou formou s mluvéim pro obnovitelné zdroje z ¢eského vyznamného koncernu

(respondent D).

Ucastnikli jsem se ptala, jestli se vilbec vénuji sponzoringu, jaké akce sponzoruji at’ uz
kulturni nebo sportovni, jaké jsou jejich cile pro sponzoring, co je pro né pii sponzorovani
nejdilezitéjsi, co by je vedlo k ukonceni spoluprace a jakou protisluzbu nejcastéji vyuzivaji.
Déale m¢ také zajimalo, jestli o ni se sami zajimaji o oblast, kterou sponzoruji. Z diivodu
Casové vytizenosti marketingovych feditelit nebo feditelti firem, rozhovory probihaly od 14.
unora do 5. dubna. Osobni dialogy trvaly vzdy okolo 30 minut. U pisemného jsem se celkem
¢tytikrat doptavala na podrobnosti. Zameérné byly vybrany rizné firmy, které se zabyvaji

jinym typem sponzoringu. Celé rozhovory naleznete v priloze cislo ctyri.

Respondent A je feditel firmy, kterd je soucasti Svycarského koncernu. Zabyvaji se
strojirenskym a textilnim primyslem. Spolec¢nost se sidlem v Pardubickém kraji ma vice nez

600 zaméstnancu.

V rozhovoru zminil, ze spole¢nost podporuje jak kulturni tak i sportovni akce, které
probihaji ve vychodnich Cechach. Jedna se tedy o lokélni sponzoring. V dlouhodobém
partnerstvi podporuji hokejovy klub z vedlejSiho mésta. V mist€ svého sidla se spolupodileji
na organizaci Mistrovstvi Ceské republiky v tenise. Z kulturni oblasti feditel uved]
sponzoring mezinarodni soutéze ve hie na housle nebo festival Smetanova Litomysl. Vénuji
se také podpoie mistni nemocnice a jejiho nada¢niho fondu. U dlouhodobych partnerstvi
doufa v jejich pokracovani, protoze ptinaSeji pozitivni vysledky jak pro region tak jejich
firmu. Ve sportovnim sponzoringu se tedy nejvice zabyvaji podporou klubt, sportovnich
akci a tymt. Jelikoz jsou jedna z nejvétSich firem v regionu, Casto se stavaji generalnimi
partnery, ale tento typ sami pfili§ nevyhledavaji. U sponzorovanych aktivit znovu

dotazovany zminil lokéalni zdjem o daného sportovce nebo akei.
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Cilem celého sponzorovani je predevsim zajem o zivot ve mést¢ a jeho okoli a také o jejich
sport. Od spoluprace by spolecnost odradilo brani zakazanych latek sportovcem nebo fizeni
auta pod vlivem drog. Vyuzivaji rizné druhy protisluzeb a nemaji v této oblasti zadné
preference. V horizontu nasledujicich tii let jesté nevédi, jestli budou finance zvySovat, ale

urCité je pry nebudou snizovat.

Respondent B je marketingovy manazer holdingu, ktery patii ceskym majiteltim. Zabyva se
vyzkumem a vyvojem latek pro farmaceuticky a kosmeticky priimysl, které vyvazi do celého
svéta. V souCasné dobé ma spolecnost se sidlem v Pardubickém kraji okolo 240

zaméstnancu.

Podle marketingového manaZera se nezabyvaji klasickym sponzoringem, protoze podporuji
védu a vzdélavani. Organizuji rizné exkurze a staze jak pro sttedoSkolaky tak vysokoSkolské
studenty. Nabizeji také rlizna stipendia a trainee programy. Dale dotazovany uvedl, Ze
vzhledem ke svému produktovému portfoliu by se mohli vénovat sponzoringu napiiklad

zokejl, ale nikdy se mu nevénovali a ani to nemaji do budoucna v planu.

Cilem jejich sponzoringu je zvysit zdjem o védu a vybudovat si §irSi zdkladnu potencialnich
zameéstnancl a spolupracovnikli a také upevnit jejich postaveni na trhu. Marketingovy
manazer dale uvedl, Ze on sam se zacal o tento obor zajimat az po ptichodu do této firmy.
Béhem nésledujicich tii let planuji zvySeni obnosu financi, které poskytnou do podpory

vzdélavani studentu.

Respondent C je brand manazer, jednoho z ¢eskych nejvétsich pivovarli. Necelou polovinu
produkce vyvazi do zahrani¢i. Sidlo spole¢nosti, ktera ma necelych 650 zaméstnanci je

v Ceskych Budgjovicich.

Dotazovany uvedl, Ze diive se firma zajimala jak o sportovni tak kulturni sponzoring.
Necelych deset let patfili mezi hlavni sponzory nejvyssi ligy v nejmenovaném sportu
v Ceské republice. Kromé toho podporovali i jeden z hokejovych klubii nebo tym
cyklokrosafii. Z kulturnich akci sponzorovali divadelni pfedstaveni nebo festivaly.
Podporovaly tedy jak jednotlivé akce nebo tymy, tak individudlni sportovce na vSech
urovnich. V soucasné dobé se zamé¢fili spisSe na lokalni sponzoring a z celorepublikovych si
vybiraji jen ty nejzajimavéjsi akce. Spousta koncerti se odehrava také piimo v prostoru

pivovaru.
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Cile, které se snazi sponzoringem naplnit, maji nékolik a 1i§i se v zavislosti na
sponzorovanou akci. Nékdy se jedna o zvyseni prodeje nebo povédomi o dané znacce.
V jinych pfipadech se jednd o zdjem o mistni zélezitosti. Od spoluprace je odrazuje
porusovani zakont, korupce a nedodrzeni smlouvy. Jako protisluzbu nejcastéji vyuzivaji
moznost prodavat své pivo na akci, pfipadné logo na tiskovych materidlech a obleceni.
Béhem nasledujicich tii let planuji setrvat ve sportovnim sponzoringu se stejnou vysi, mozna
Jipry o trochu zvysi.

Poslednim respondentem byl energeticky koncern, ktery se zabyva mimo jiné vyrobou,
distribuci a prodejem elektiiny a tepla koncovym zakaznikiim. Pisobi v mnoha zemich
sttedni Evropy a v Soucasné dob¢ zaméstnava okolo 30 000 lidi. Sidlo spole¢nosti se nachazi

v Praze a vétsina akcii ztistava v Ceské republice.

Podle mluvéiho této firmy, podporuji mnoho sportovnich i kulturnich akei po celé Ceské
republice. Napiiklad zavody v béhu na lyzich, atletické soutéZe nebo hokejové kluby.
Z kulturnich akci podporuji hudebni festival v Ostravé nebo tuzemsky nejvétsi filmovy
festival. Kromé& zminénych akei se vénuji 1 sponzoringu v oblasti vzdélavani, zdravotnictvi
nebo socialnich sluzeb. Ve sportovnim sponzoringu uplatiuji vSechny formy a typy podpory.
Jejich cilem je pfedevsim zptijemnit Zivot jejich zdkaznikl a zvysit povédomi o firmé jak u
akce vetejnosti. Od spoluprace by je odradila korupce, a kdyby podporovani porusovali
zakony. Jako protisluzbu nej¢astéji vyuzivaji uvedeni loga na v§ech moznych propagacnich
materidlech, obleceni, na¢ini i nafadi. V nasledujicich tii letech planuji omezit finance, které

vkladaji do sportovniho sponzoringu.
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9 ANALYZA ZJISTENYCH DAT SEKUNDARNIHO
MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Marketingovy vyzkum probihal pomoci kvantitativniho dotazovani. Byly zde pouzity
kombinace uzavienych, polozavienych a otevienych otazek, Skalové otazky a dalsi varianty.
Zvolena byla forma elektronického 1 pisemného dotazniku, jelikoz se liSilo misto vypliiovani
dotazniku. Cilovou skupinou byli feditelé, majitel¢, marketingovy zéstupci a predstavitelé
vrcholného managementu firem a spolecnosti. Tedy lidé, kteti se néjakym zptisobem podileji
na rozhodovani o sponzoringu nebo maji alesponi potvrzené a platné informace

o sponzorskych aktivitach jejich firem. Celé Setfeni probihalo od 24.4. do 26.4.

Pre-test byl uskute¢nén se ¢tyfmi respondenty a objevil nejasnost v otazce ¢islo 10, kdy
ucastnici nedokézali presné urcit, co je dlouhodobd a co kratkodoba spolupréace. Ptivodni
znéni otazky bylo nasledujici: ,Jakd forma sponzoringu vam nejvice vyhovuje?
a) dlouhodobé partnerstvi, b) kratkodobé partnerstvi, c) jednordazova podpora.“ Odpovédi
byly ihned opraveny do nového znéni: ,Jakd forma sponzoringu vam nejvice vyhovuje?
a) dlouhodobé partnerstvi (nad 1 rok), b) krdtkodobé partnerstvi (na 1 rok/sezonu), c)

podpora jednorazové akce. S jinymi otazkami se nevyskytl problém.

Elektronicky dotaznik byl rozeslan do 204 firem a zpét se jich vratilo 72 vyplnénych.
Navratnost tedy byla 35,3%. Respondenti byly ve vét§in¢ ptipadii o dotazniku jeste
informovani bud’ telefonicky, sms zpravou nebo na socialni siti. V tomto piipadé se jednalo
o majitelé, teditelé nebo marketingové manazery. Byla tedy pfesné stanovena cilova
skupina. Vétsina dotazanych si prala zustat v anonymité, tuto moznost vyuzilo 59

respondentl. Celé znéni tisténého dotazniku naleznete v priloze cislo dva.

Tistény dotaznik byl rozdan na osmi golfovych turnajich. Dohromady se vSech turnaji
zucastnilo 533 hraca (respondentti). Dotaznik byl oproti elektronickému doplnén jesté
o otazku, ktera se zamétovala na zaméstnaneckou pozici dotazovaného. Diky tomu byly
vyselektovani manazeti firem, feditelé, marketingovy manazefi, clenové vyssiho
managementu a soukromi podnikatelé. Po vySe zminéné selekci, zbylo 251 dotaznikd.

Navratnost tedy byla 47,1%. Celé znéni tisteného dotazniku naleznete v priloze cislo tri.

Diivodem pro¢ byly pro Setfeni zvoleny dvé formy dotaznikl, je Spatnd zkuSenost
s odpovidanim piedstavitelil firem a jejich ochotou spolupracovat. Vétsim poctem dotaznikii
se také zvysila Sance na potvrzeni nebo vyvraceni poznatkii z kvalitativniho Setfeni. Cilova

skupina je velmi Siroka, a proto 72 respondentli nereprezentuje dostateCny vzorek jejich
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zastupcl, proto byli osloveni i ucastnici golfovych turnaji. Po secteni obou typlu se

vyhodnocovalo jednotliveé 323 dotaznika.

Dotaznik obsahoval celkem 21 otazek, které byly rozdéleny do dvou ¢asti. Na zacatku celého
dotazniku mohl respondent uvést jméno své firmy, pokud tak neucinil, zlstal v anonymit¢.
Prvni otdzka se ptala, jestli se dané firma vénuje sportovnimu sponzoringu. Diky tomu, uz

v dotazniku nemuseli pokracovat ti, ktefi tuto moznost nevyuzivaji.

Prvni okruh otazek (1 — 6) se tykal obecnych informaci o firmé. Kde se nachazi jeji sidlo,
kolik maji zaméstnanct, jakou ma spole¢nost pravni formu, odkud pochazi jeji majitelé nebo
jaky je jejich obor podnikani. Cilem tohoto okruhu bylo ziskat zakladni informace

0 respondentech.

V druhé ¢asti se otazky tykali jiz ptimo sportovniho sponzoringu. Jednd se o otazky 7-21,
které se zamé&fuji na to, jakému sponzoringu se firma vénuje, jaké chce naplnit cile ¢i jestli
podporuje lokalni, krajské nebo celorepublikové akce. Déle by kladené otazky mely
zodpovédét, jaké sporty jsou u sponzord nejpopularnéjsi, jaky typ sponzoringu nejvice
uplatiiuji, co je odrazuje od pokracovani spoluprace a jaké protisluzby jsou pro né nejvice
atraktivni. Grafy a tabulky ke vSem otdazkam naleznete v priloze cislo pét. Zde podrobné

rozebereme pouze klicové otazky vztahujici se k cili prace.

9.1 Vyhodnoceni prvni ¢asti dotaznikii

Dohromady 208 respondentl kladné odpovédélo, na otazku jestli se vénuji sportovnimu

sponzoringu. Poté nasledovaly obecné otazky.

Prvni otazka se ptala na misto, kde se nachazi sidlo firmy. Bylo zji§téno, Ze v ramci Ceské
republiky byly zastoupeny vSechny kraje a 8 firem mélo sidlo v jiné zemi. Nejéast&jsi
odpovéd’ byla Praha, kde v celku logicky jsou Casto zastoupeny velké firmy a pobocky
vétsina firem, kterym byl odeslan dotaznik, je z tohoto regionu. Dal§im divodem je zajisté
i to, ze dva golfové turnaje, kde byly oslovovani respondenti, probihali také v tomto Kkraji.
Nejvice respondentl z fad golfistli bylo na turnaji v Kraji Vysocina a i to se promitlo do
vysledku. Naopak kraje na zapadé republiky jsou zastoupeny jen velmi malo, protoze firmy
Z této Casti zemé, nebyly sdilné a nechtély poskytovat zadné informace. Ze zpracovanych

dotaznikil na tuto otazku odpovédéli vSichni.
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V nasledujici otazce jsme se dotazovali kolik lidi, pracuje v dané firm¢. Jak je patrné z grafu,
vice nez polovinu tvoftili zastupci ze skupiny od 20 do 100 zaméstnancti. Nasledovali je
stiedné velké firmy a jen 0 dvé procenta méné bylo téch nejmensich. Naopak velké firmy
byly zastoupeny velmi malo. Ur¢ité je tento vysledek zptisoben tim, Ze firem s vice jak 2000
zaméstnancl se na nasem Uzemi nenachazi tolik jako téch stfednich. Zaroven to ale ukazuje,
ze se sponzoring netyka jen téch velkych firem, ale vénuji se mu i ty s mensim poctem

zameéstnancu.

POCET ZAMESTNANCU
_ nad 2000 0-20
5008;000 4% 0%

20-100
58%

Obrazek 2 Pocet zaméstnanci ve firmach (Zdroj: vlastni zpracovani)
Tteti otazka se ptala na pravni formu dané firmy. Nejcastéjsi odpoved’ byla spolecnost
s ruenim omezenym, kterd byla nasledovdna akciovou spole¢nosti. Tyto dvé formy
dohromady tvofili 87%. Jako tieti byl uvadén podnik jednotlivce (6%). Respondenti také
uvadéli jinou formu, ale ¢asto nenapsali, o jakou se jednd. Tato otazka nebyla doplnéna ve

vSech dotaznicich a néktefi respondenti ji zamérné neuvedli.

Dal§i otazka se zaméfovala na majitelé dané firmy. Zajimalo nas, jestli jsou z Ceské
republiky, z ciziny anebo jestli v ¢ele stoji jak Cesi, tak cizinci. Zde dominovali majitelé

tvotili kombinovani majitelé. Na tuto otdzku odpovédéli vSichni respondenti.

V paté otazce jsme se zajimali o rozsah plisobnosti firem. Pouze na krajské trovni plisobi
jen 5% dotazanych. Zatimco na mezinarodni scéné ptsobi pies 60% firem, piesnéji 110. Na
krajské urovni se jednalo piedev§im o firmy, které poskytuji néjakou sluzbu. Jako ptiklad

muzeme uvést pohiebni sluzbu.
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Zavéreéna otazka tohoto okruhu se ptala na obor podnikani. Jednalo se o otevienou otazku,
aby respondenti piesné napsali, ¢emu se vénuji. Odpovédi byly velmi rozmanité. Nejcastéji
se vyskytoval strojirensky pramysl a stavebnictvi. Ve 36 ptipadech se také objevila odpoved’
sluzby. Odpovéd’ na tuto otazku nechtélo napsat 26 respondentli a jina naopak vypsali vice

oboru.

Ve vyzkumu jsou tedy zahrnuty firmy se sidly ve vSech 14 krajich Ceské republiky
a dokonce i se sidlem v zahranici. Lisi se jejich velikost po¢tem zaméstnancti 1 pravni forma.
Majitelé jsou jak z tuzemska, tak zahrani¢ni vlastnici. V nékterych firmach se objevila
kombinace vlastnikti z Ceské republiky a cizinctl. Dotazované firmy se také pasobi na
ruznych urovnich. Podafilo se oslovit zastupce ptsobici jak na krajské urovni, tak narodni

i mezinarodni scéné. Firmy také pisobi v rizném oboru podnikani.

9.2 Vyhodnoceni druhé ¢asti dotaznika

Druha ¢ast dotazniku byla vénovana sponzoringu obecné. V prvni otdzce nds zajimalo,
jakému druhu sponzoringu se dotazovani vénuji. Bylo mozné vice odpovédi, coz vétSina
1 vyuzila. V této otazce byl znovu uveden sportovni sponzoring, abychom si ovéfili, Ze
respondenti skutecné spadaji do ndmi zvolené cilové skupiny. VSichni dotazovani, zde
oznacili, ze podporuji sport a ve vétsin€ piipadii uvadéli vice odpovedi. Nejcastéji se jednalo
o kombinaci sportovniho a kulturniho sponzoringu, nebo uvadéli, Ze podporuji sportovni
odvétvi a vysilani. Ctrnact dotazovanych jesté doplnilo, Ze se vénuji socialnimu
sponzoringu. Do této skupiny podle nich spada podpora nemocnic, 1éceben dlouhodobé
nemocnych, détskych domovi, riiznych neziskovych organizaci a Ceského &erveného kiize.
Vzdélavani déti podporuji pouze Ctyii respondenti. Ve dvou piipadech se jednalo o finan¢ni

pomoc na volnocasové aktivity pro zaky skoly, kde studuje jejich potomek.
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SPONZORING
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Obrazek 3 Oblasti sponzoringu (Zdroj: vlastni zpracovani)

V druhé otazce tohoto bloku jsme zjistovali, jaké akce respondenti nejcastéji sponzoruji.
Jestli se jedna o akce lokalni, krajské nebo celorepublikové. I v této otdzce bylo mozné
zaSkrtnout vice odpovédi a proto vznikali rizné kombinace. Nejvice zastoupend byla
moznost sponzorstvi na vSech tfech trovnich, kdy cetnost odpovédi byla 61. Hned po ni
nasledovalo pouze celorepublikové sponzorstvi, které bylo zaskrtnuto v 48 piipadech.
Naopak pouze lokalni podpofe se vénuje jen 8 respondentl z dotazanych. Je to zapti¢inéno
1 urCité tim, ze malokteré akce maji pouze lokéalni charakter. VéEtSinou se jedné alespon
o aktivitu s krajskym dopadem a tomu odpovida i vysledek, Ze 21 respondentl se vénuje
lokdlnimu a krajskému sponzorstvi. Celorepublikové sponzorstvi je popularni piedevSim

-----

klubu je brana za lokalni, krajské nebo celorepublikové sponzorstvi.

V dalsi otazce nas zajimali cile, které chtéji firmy svym sponzoringem naplnit. Znamky
urcovaly stupen dtlezitosti, kdy 1 znamenala, ze dany cil je pro firmu velmi dilezity, 2 —
spiSe dulezity, 3 — ani nediilezity ani dilezity, 4 — spiSe nedulezity, 5 — rozhodné nedilezity.
Cetnost odpovédi je zobrazena v nasledujici tabulce. Z odpovédi je ziejmé, Ze pro firmy je
potencidlnich. U soucasnych zakaznikl tento cil uvedlo 73,7% respondentli. Co se tyce
potencialnich, zvySeni povédomi je dulezité az pro 85% dotazovanych. Dale také uvadéli
zvySeni prodej, coz se nejvice tykalo firem vyrabé&jici sportovni obleceni. Kladné
odpovidajici na tuto otazku byly také autobazary nebo vinaistvi. Pomérné vyrovnané
hodnoty na Skdle mizeme spatfit u zmény vniméni firmy. Rozporuplné vysledky se

Vv

respondenti ¢asto neprodavaji své vyrobky koncovym zakazniklim a proto je nepotiebuji
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informovat o jejich novych produktech. Zajem o mistni zalezitosti je také jednim

z dulezitych cila pro firmu.
Cile Cetnost p¥ifazenych znamek

1 2 3 4 5

ZvySsit povédomi o firmé/ znacce u
454%  28,3%  16,3% 8,5% 1,5%
soucasnych zakazniki

Zvysit povédomi o firmé/znacce u
53,7% 31,4%  10,7% 3,5% 0,7%
potencialnich zakazniki

Zména vnimani firmy
19,1% 24,7% 4,0% 30,3%  21,9%

Zijem o mistni zaleZitosti
20,7%  382% 315% @ 7,17% 2,4%

Zvyseni prodeje
36,3% 235%  12,0% 25,4% 2,8%

Zvyseni povédomi 0 novém
124%  26,7%  17,1% 275%  16,3%
produktu

Upevnéni postaveni na trhu
6,8% 29,5%  35,5% 19,5% 8,4%

Tabulka 2 Cile sponzoringu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici otdzka se zabyvala formou sponzoringu, zajimalo nds, jestli se jedna
o dlouhodobé partnerstvi, kratkodobé partnerstvi nebo podporu jednordzové akce.
Nejcastéjsi odpoveéd bylo dlouhodobé partnerstvi, které¢ zvolilo 45% respondent.
Partnerstvi na 1 rok si vybralo 32%. | z rozhovora vyplynulo, Ze dlouhodobé partnerstvi je
podminek. To také firmu nejvice odrazuje od za€inani spoluprace s individudlnim
sportovcem nebo tymem. Kratkodobé partnerstvi si vétSinou firmy vybiraji na zacatku
spoluprace s moznosti dale smlouvu prodlouZit na nékolik let. U zavedenych a popularnich
akcich se ¢asto jedna o dlouhodobou spolupraci. Jednorazovou podporu firmy voli, pokud si
nejsou jisti, spravnosti cilové skupiny nebo napiiklad nemaji zkuSenosti a dobré reference

na organizatory.
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Nasledujici otazka rozviji nastolené téma v té predchozi, tedy dlouhodoby sponzoring. Ptali
jsme se, jestli po skonceni platnosti smlouvy, respondenti uvazuji o skonceni spoluprace.

Zde jednoznacné prevazila odpovéd ne, kterou zaskrtlo 190 respondentti z 208.

V ptipad¢, ze dotazovani uvazuji o nepokraCovani v partnerstvi, mohli uvést divod, ktery je
k tomu vede. Napftiklad zminovali, ze maji problémy v komunikaci se sponzorovanym, at
uz zménou vedeni klubu nebo zménou v chovani individudlniho sportovce. Velmi ¢asto
uvadéli finan¢ni problémy firmy a tedy mélo penéz na dalsi podporu. V neposledni fadé bylo
divodem 1 maly zdjem vefejnosti o dany sport ¢i Spatné hospodatfeni potradateld akce
S penézi. Objevila se i odpovéd, ze respondent sam ztratil zdjem o dany sport a zacne
podporovat to sportovni odvétvi, které ho v posledni dob¢ nejvice oslovilo. Mezi divody

byly i neprokazatelné a zvlastni machinace s penézi na stran¢ klubu.

Dvanacta otazka se zabyvala sportovnim odvétvim, které firma podporuje nebo v minulosti
podporovala. Z grafu je patrné, ze nejcetnéj$i odpoveéd byla ledni hokej. Muze to byt
zpusobeno tim, ze vétSina oslovenych firem byla spojena pravé s timto sportem. Vyrazny
vysledek golfu je zapficinén tim, Ze tiStény dotaznik byl rozdan na golfovych turnajich
a spousta golfisti podporuje mladez v jejich klubu, ptipadné se i podileji na organizaci
nékteré¢ho z turnaji. Zvysenou Cetnost golfu jsme vysvétlily u fotbalu a ledniho hokeje se
jedna o sporty, které nas vysokou Cetnosti pfilis nepiekvapi. Dostihy se mezi sporty dostali
predevsim diky tomu, Ze tento sport je diky Velké pardubické popularni v Pardubickém kraji,

z kterého je velka cast respondentd.

Piekvapive ziskal pomérné hodné sponzort hasicsky sport, ktery podporuje 21 respondentii.
Mezi dal$i ¢asto zminiované sportovni odvétvi patiilo lyzovani, basketbal nebo atletika.
V téchto ptipadech se ale predevsim jednalo o podporu mladeznickych a juniorskych tymu.
Do lyzovani je zahrnuto jak sjezdové lyZovéni, tak b&hy na lyZich, skikros, freeride,
freestyle, biatlon, U-rampa a jizda na skibobech. Ve vodnich sportech je obsazen vodni

slalom, jizda na kénoich 1 jachting.
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PODPOROVANE SPORTOVNI ODVETVI
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Obrazek 4 Podporované sportovni odvétvi (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka rozvijela tu pfedchozi, ptali jsme se, jestli respondenti uvazuji do budoucna
1 0 podpote jiného sportovniho odvétvi. Vice nez tietina dotazovanych uvedla, Ze o tom
uvazuji. Jako divod uvedli, Ze se zacali sami zajimat o dany sport. Néktefi zminili, ze by
radi podporovali nové objeveného sportovce, ¢i tymy, které jsou popularni v misté sidla
jejich firmy. Mezi zminénymi sporty byl napiiklad biatlon, ktery v sou¢asné dobé& podporuje
pouze jeden z respondentl. Z dalSich sportovnich odvétvich, které neni v soucasné dobé
mezi podporovateli popularni, bylo uvadéno horolezectvi, badminton nebo snowboarding.
Ze sporti, které jsou jiz zminény v ptedchozi tabulce, se jednalo o hokej, golf, florbal, fotbal
a atletiku. Zbytek respondenttl, pfesnéji 150 se vyjadiilo, ze o podpofe jiného odvétvi

neuvazuji.

Ctrnacta otazka pokracovala v nastoleném tématu. Zajimalo nas, jestli sponzofi upustili od
n¢jaké spolupréace se sportovcem a pokud ano, co je k tomu vedlo. Negativné odpovédelo
167 respondentl. Zbytek, tedy 41 dotazovanych odpovédéli, Ze jiz n€kterou spolupraci
ukon¢ili. Jako divody uvadéli nejCastéji nedodrZzovani podminek smlouvy, ze strany
sponzorujiciho. Pfestupky se tykaly naptiklad neuvedeni loga, Ze klub sponzorovali s firmou
ze stejného oboru, ¢i Ze se na akci proddval vyrobek od konkurence. Dale také zmitovali
ukonceni kariéry sportovce ¢i zanik celého tymu. Mezi odpovéd’'mi se také objevilo, Ze
podporu firma ukoncila, protoZe nedokazali dale snaset excesy sportovce. Dalsi respondent

uvedl, Ze sponzorovani skoncilo, kvuli sportovcové podpoife MiloSe Zemana
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Vv prezidentskych volbach. Mtizeme tedy shrnout, ze diivody pro ukonceni spoluprace jsou

rizného druhu a ¢asto nenti jisté, co se jesté snese a co uz ne.

Dalsi otazka se ptala na to, jakou formu sponzoringu firmy nejcastéji uplatiuji. V této otazce
mohli respondenti oznacit vice odpovédi. Na nasledujicim grafu je patrné, ze nejvice
popularni jsou sportovni akce. Tento vysledek mohli ovlivnit jiz n€kolikrat zminéni golfisté,
kteti podporuji jednotlivé turnaje ve svém klubu. Nasleduje sponzoring klubt, do tohoto
vysledku se zajisté promitlo, ze vétSina oslovenych firem spolupracuje s hokejovymi kluby

v Pardubicich, Hradci Kralové nebo Liberci.

Do sponzoringu tymu se zajisté zase promitly odpoveédi golfistd, ktefi velmi ¢asto podporuji
mladez ve svém klubu. Oproti tomu neni pfili§ rozsifen sponzoring jednotlivet, Kteti si své
individudlni sportovci, pokud nedosdhnou néjakého velkého vitezstvi nejsou tolik vnimani
vefejnosti a potazmo i firmami jako mistni klub nebo tym. Co se tyce sponzorstvi lig,
vysledek neni piekvapivy, protoze moznosti na tuto podporu neni mnoho. Z Cetnosti také

vyplyva, Ze vétSina firem se zabyva nékolika formami sponzoringu najednou.

FORMA SPONZORING
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Obrazek 5 Forma sponzoringu (Zdroj: vlastni zpracovani)
Nasledujici otdzka se zamétovala na typ sponzoringu, ktery firmy nejvice uplatiiuji. Opét
mohli dotazovani vybrat vice odpovédi. Z grafu je ziejmé, Ze spolecnosti nejvice vyuzivaji
mozZnost stat se hlavnimi partnery, ktera neni tak financn€ ndro¢nd jako generalni partner.
Dal$im divodem muze byt 1 to, ze hlavnich partneri je vzdy daleko vice nez téch
generalnich. To zpisobuje, Ze pro firmy je moznost stat se hlavnim partnerem daleko vétsi

nez byt generdlnim sponzorem. Moznost produktového partnerstvi vyuZzilo dvanact
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respondentl. Jednalo se pfedev§im o vyrobce vyzivovych doplikii nebo sportovniho
obleceni. Produktové partnerstvi nema tolik zastupcl, protoze vétSina firem, které se
ucastnily tohoto vyzkumu, se pohybuje ve strojirenstvi nebo stavebnictvi. Je ziejmé, Ze

vetsina spolecnosti vyuziva rtizné typy sponzoringu, stejn¢ jako u vyse zminénych forem.

TYP SPONZORINGU
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Obrazek 6 Typ sponzoringu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Sedmnactd otdzka se zamétovala na faktory, které maji vliv na spolupréci ze strany firmy.
Znamky uréovaly stupen dileZitosti, kdy 1 znamenala, ze dany faktor je pro firmu velmi
dalezity, 2 — spise dilezity, 3 — ani nedulezity ani dulezity, 4 — spiSe nedilezity, 5 — rozhodné
nedulezity.

sportovniho odvétvi. To jsme mohli spatfit i v otazce, kterd se tykala sponzorovanych
sportovnich odvétvich, kde nejéetngjsi byli odpovédi hokej, golf a fotbal. Cetnost golfu jsme
jiz vysvétlily, u fotbalu a ledniho hokeje se skute¢né jedna o nejvice popularni sporty v Ceské
republice. Naopak sportovce miize t&Sit, Ze se firmy tolik nezajimaji o sportovni Gspéchy

V zahrani¢i.

Je duleziti si ale uvédomit, Ze se ziskem medaili a titulti na olympiadach, mistrovstvi svéta
a dalSich akcich se zvySuje 1 popularita daného sportu v tuzemsku. Jako ptiklad mizeme
naptiklad uvést biatlon, ktery pfed nékolika lety pravidelné sledovalo jen nékolik lidi,
a o né¢jakém Letohradu nikdy neslySeli. Po riiznych uspésich Ondieje Moravce ¢i Gabriely
Soukalové se sport stal divacky atraktivni a dokonce pti Svétovém poharu v biatlonu byla
zcela zaplnéna Vysocina aréna. Jako spiSe dulezity respondenti uvadéli 1 lokalni vyznam
sportovce nebo sportu, v tomto piipadé se jednalo nejcastéji o podporovatele klubti z mist,

kde je sidlo spolecnosti. Vice nez polovina dotazovanych uvadéla, ze je pro né i spise



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

dilezity zajem médii, ten se samoziejmé také odviji od popularity sportovniho odvétvi

a tedy 1 sportovnich uspéchii.

Cetnost prirazenych znamek

Faktory
1 2 3 4 5
Popularita sportovniho odvétvi 58,2% 19,7% 16,8% 4,3% 0,9%
Zijem médii 341% 519 91% 29% 1,9%
Pocet televiznich pienosi 15,6% 30,3% 40,2% 9,6% @ 4,3%
Sportovni dspéchy v zahranici 7,6% 13,4% 332% 225% 23,1%
Lokalni uspéch sportovce 17,3% 44,2% 19,7% 11,1% 7,6%

Tabulka 3 Faktory majici vliv na spolupraci (Zdroj: vlastni zpracovani)

V dalsi otazce, ktera se tykala diivodii k ukonceni spoluprédce ze strany firmy, dotazovana
pet hodnotili na stupnici 1-5. Znamky urcovaly stupen ditleZitosti, kdy 1 znamenala, zZe dany
davod je pro firmu velmi dilezity, 2 — spiSe dulezity, 3 — ani nedulezity ani dilezity, 4 —

spiSe nedtlezity, 5 — rozhodné nedilezity.

Nékteti zde uvadéli 1 dalsi ditvody jako bylo nevhodné chovani, poruseni fair play, unikla
domaci videa a agresivni chovani. Nejvétsi diivod k ukon€eni spolupréce vidéli dotazovani
u dopingu, kdy by tento prohiesSek zcela nedokazalo odpustit 46,1% a dulezity a spiSe
dalezity ptijde vice jak 85% zastupct firem. Korupci jako diivod k ukonceni spoluprace

uvadelo 36,1% a jednalo se ptedevsim o sponzory klubil a tymd.

Naopak z tabulky vyplyva, Ze pro spole¢nosti nejsou sportovni netispéchy zavaznym
signalem k rozvazani spoluprace. U diivodu zmensSeni popularity se respondenti nejcasteji
nepfiklan€li na zddnou stranu a dopliovali, Ze zalezi, jestli by se jednalo o kratkodoby

vypadek, nebo n€kolika leté vypadnuti z formy.
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Cetnost p¥ifazenych znamek
Diivody k ukonceni spoluprace

1 2 3 4 5
Doping 46,1y 39,4% 11,5% 1,4%  1,4%
Korupce 36,1% 24,5% 27,0% 9,1%  3,4%
Rizeni pod vlivem drog 30,8% 23,6% 33, 7% 6,7% 5,3%
Sportovni neuspéchy 10,1% 14,4% 22,6% 32,2% 20,6%
ZmenSeni popularity 5,2% 16,3% 38,0% 24,5% | 15,9%

Tabulka 4 Divody k ukonéeni spoluprace (Zdroj: vlastni zpracovani)
Nasledujici otazka se zajimala o protisluzby, které firmy nejcastéji vyuzivaji a jsou pro né
nejvice ladkavé. Znamky urcovaly stupen preference, kdy 1 znamenala, Ze dané protisluzba
je pro firmu nejvice preferovand, 2 — spiSe preferovand, 3 — nevim, 4 — spiSe neni
preferovand, 5 — rozhodné€ neni preferovana.

v

Nejpreferovanéjsi je uvedeni loga na dresech a obleceni a na propagacnich materialech.
Musime zde zminit, Ze zvefejnéni na sportovni vybave ¢i obleceni je nékolikandsobné drazsi,
neZ uvedeni napiiklad na internetovych strankach klubu nebo jeho socidlnich sitich. Jeden
dotazovany napsal, Ze nejvice vyuziva moznost uvedeni svého loga na webovych strankéch
klubu. Divodem je, ze stranky maji pomérné velkou navstévnost, hlavné pii online

pfenosech a proto ma ,,za malo penéz hodné muziky*.

Loga na hracich plochach a mantinelech ztraceji oblibu u divaka sportovnich utkani a to
muze prendSet 1 negativni vliv na vnimani dané firmy. To miiZe byt jednim z divodi, pro¢
tato protisluzba nema zas tak velikou oblibu u spole¢nosti. Velmi popularni jsou také VIP
vyhody, do kterych mtzeme naptiklad zaradit VIP klub, permanentku na zapasy, volné
vstupenky. Je zajimavé, ze tato protisluzba je oblibend a pfitom neni zcela jasné, jak naplituje
nejvice zminované cile firem, tedy zvysSeni povédomi o firmé u budoucich a potencialnich
zakaznikd. U této protisluzby dotazovana uvadéli, Zze jim mlze pomoci domluvit jiné
zakazky ¢i ud¢lat si nové kontakt. Jako dalsi oblibené protisluzby uvadeli moznost prodavat
vlastni vyrobky na akci, odecteni jako dar z dani nebo moznost skrz klub realizovat mezi

fanousky soutéz o svoje produkty.
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Cetnost pFiFazenych znimek
Preferované protisluzby

1 2 & 4 5
Logo na webovych strankach 115% 39,4% 46,3% 1,4% 1,4%
Logo na dresech/obleceni 36,1% 245% 27,0% 9,1% 3,4%
Logo na propagac¢nich materialech 30,8% 23,6% 33,7% 6,7% 5,3%

Logo na hraci ploSe/mantinelech/naradi 10,1% 14,4% 22,6% 32,2% 20,6%

Zminéni firmy poradatelem 5,2% 16,3% 38,0% 24,5% 15,9%

VIP vyhody 302% 40,0% 144% 9,2% = 82%

Tabulka 5 Preferované protisluzby (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ptedposledni otdzka se tykala planti firmy s financemi, které investuje do sportovniho
sponzoringu Vv budoucich letech. Jako horizont byly uréeny tfi roky. Tato otazka rozhodné
sportovce a sportovni kluby ¢i tymy moc nepotési, protoze 92 respondentti uvedlo, ze planuji
snizit obnos penéz, které davaji. O zvyseni ptispévkl uvazuje pouze 42 dotazovanych, tedy
20%. V dotaznikach bylo, ale casto uvadéno, Ze penize na sportovni sponzoring firmy davaji
podle jejich momentalni situace. Maji sice n€jaké plany na dlouhodobou spolupréci, ale

nékteré akce podporuji i mimo jejich finanéni plan.

FINANCE

Zvyseni obnosu
20%

SniZzeni obnosu
44%

Obrazek 7 Finance investované do sponzoringu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Posledni otazka celého dotazniku se tykala samotnych respondentd. Zajimalo nas, jestli se
oni sami vénuji n¢jakému sportu. Jelikoz jak jiz bylo n¢kolikrat zminéno dotazniky byly
rozdany na golfovych turnajich, vysledek neni nijak prekvapivy. Pouze 12 dotazovanych se

vyjadtilo, Ze se nevénuji Zzadnému sportu, to znamena, ze 93% aktivné sportuje.
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10 SHRNUTI A POROVNANI PRIMARNIHO A SEKUNDARNIHO
VYZKUMU

V rozhovorech byli nejvice zastoupen Pardubicky kraj, ktery se v dotazniku umistil na
druhém misté. Sidlo dalii firmy, s jejimZ zastupcem byl veden rozhovor bylo v Ceskych
Bud¢jovicich. V dotazniku respondenti uvedli JihoCesky kraj pouze ve Ctyfech ptipadech.
Posledni z rozhovord, ktery byl veden firmou sidlici v Praze, byl nasledné¢ o vhodnosti
vybéru podlozen i kvantitativnim vyzkumem. Kde jako nejcastéjSi misto sidla spolecnosti

bylo rovnéZ oznaceno hlavni mésto Ceské republiky.

Otazky v tomto okruhu pfinesly zjiSténi, Ze se sponzoringu vénuji i mensi firmy, coz
Z rozhovorii nebylo patrné. Co se tyCe pravni formy, v rozhovorech i dotaznikii byly
zastoupeny ruzné formy. Nejcastéji se jednalo o akciové spolecnosti a spole¢nosti s ru¢enim
omezenym. Naopak v dotazniku nebyl uveden, zddny podnik, ktery by alesponl ¢aste¢né

vlastnila Ceska republika. Jak tomu bylo v rozhovorech.

Respondenti uvadeéli jako nejcastéjSiho majitele ceské obcany, coz odrazelo i dva zastupce
firem, které jsou pouze v ¢eském vlastnictvi. Naopak se lisili odpovédi tykajici se oboru
podnikani. Napiiklad se nikdo nevénuje farmaceutickému primyslu jako jeden z Gcastnika
rozhovord. V primarnim kvalitativnim vyzkumu, také nebyla zastoupena Zadna firma ze
stavebnictvi, které se nasledné ukazalo v sekundarnim kvantitativnim vyzkumu, jako velmi

silni pro sponzoring sportovct.

Kromé sportovniho sponzoringu se firmy dle dotaznikli vénuji 1 podpoie kulturnich akei
a socialni oblasti. To ndm potvrdilo i informace ziskané z rozhovorid. Dohromady Ctyfi
respondenti z kvantitativniho prizkumu se stejné jako jeden z kvalitativniho zabyvaji
a podporuji vzdélavani. Z dotazniku jsme se dozvédéli, ze nejcastéi firmy sponzoruji jak
akce lokalni, tak krajske, tak celorepublikové. Coz je stejné jako jeden ucastnik rozhovort.
Cile firem ke sponzorovani se u primarniho a sekundarniho vyzkumu mirné lisily, coz mtize
byt i zpisobeno oborem podnikani ti¢astnikti rozhovoru. V obou dvou druzich vyzkumu
respondenti uvadéli na prvnich mistech zdjem o mistni zaleZitost, zvySeni povédomi

o znace nebo zvyseni prodeje. To se u tcastnikl rozhovoru tykalo pivovaru.

V primarnim vyzkumu byla nejoblibenéjsi dlouhodobéd spoluprace, kterou potvrdil
1 vysledek z kvantitativniho vyzkumu. Stejné jako u délky spolupréce i ukonceni spoluprace
po skonceni platnosti, potvrdil vysledek sekundérniho vyzkumu informace a poznatky

ziskané z rozhovora. Tedy, Ze neplanuji ukoncit podporu.
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Nejoblibenéjsi sportovni odvétvi pro sponzorovani se taktéz v obou vyzkumech nelisily.
V sekundarnim se v poptedi umistil ledni hokej, ktery byl i zminén v jednom z rozhovord.
Jediné ptfekvapeni pfinesl golf, jehoz vysledek ovlivnilo misto rozdavani dotaznikd. Dal§im
sportem, ktery byl zminén v rozhovoru, byl tenis, ktery v kvantitativnim vyzkumu uvedlo
6 respondenttl. Jak zastupci firem v kvalitativnim vyzkumu tak i dotazovani ve druhé ¢asti

vyzkumu uvadeéli, ze do budoucna neuvazuji o podpoie jiného odvétvi.

Nejvice popularni formou sponzoringu se Vv kvantitativnim dotazovani stal sponzoring
sportovnich akci, ktery byl nékolikrat zminén i v rozhovorech. Nasledovala podpora klubi,
kterou uvadeéli i zéastupci firem v primarnim vyzkumu. Co se tyce typll sponzoringu,
z kvantitativniho Setfeni jsme zjistili, Ze nejvice oblibené hlavni sponzorstvi. Naopak
z dialogu vyplynulo, ze dané firmy se nejCastéji stavaji generalnimi partnery. Tato neshoda
muze byt zpiisobena tim, Ze v primarnim vyzkumu byly firmy s vétSim po¢tem zameéstnanc,
nez v dotaznikovém Setfeni. Kdy i zminéné vétsi spoleCnosti se zabyvaji sportovnim
sponzoringem daleko vice.

vvvvvv

sportovniho odvétvi. V rozhovoru byl také uvadén lokélni vyznam sportovce a sportu, ktery
se 1silné projevil v kvantitativnim vyzkumu. Naopak zajem médii, ktery mezi dotazovanymi
Vv sekundarnim vyzkumu byl popularni, nebyl tak dalezitym pro firmy v primdrnim

vyzkumu.

Kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum pfinesl zjiSténi, Ze firmy k ukonceni spoluprace nejvice
vede zjistény doping u sportovce nebo fizeni pod vlivem drog. Naopak sportovni neuspechy
ani u jedné skupiny nehraji velkou roli pfi spolupraci. Za nejvice preferované protisluzby
oznacili respondenti v dotaznikovém Setfeni uvefejnéni dresech nebo propagacénich
materialech. Tim také potvrdili zji$téni z primarniho vyzkumu. V rozhovorech se ani jeden
ze zastupctl nechtél zminovat, jestli vyuzivaji néjaké VIP vyhody a piipadné jaké. Zatimco

v sekundarnim vyzkumu tuto moznost jako preferovanou oznacilo vice nez 60% dotazanych.

Jeden zastupce firmy v dialogu uvedl, Ze planuji omezit finance, které davaji do sportovniho
marketingu. Dalsi fekl, Ze uz to dokonce udélali. Sekundéarni vyzkum potvrdil, Ze se nejedna
jen o individualni strategii, protoze 44% dotazanych se vyjadfilo, ze planuji v horizontu ti

let sniZovat obnos financi, které davaji na sportovni sponzoring.

V obou vyzkumech se ukazalo, ze ti, ktefi se podileji na rozhodovani o financich do

sportovniho sponzoringu se sami vénuji sportu.
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Verifikace vyzkumnvch otdzek

e (o firmy o¢ekavaji od sponzoringu sportovct?

Jak jsme zjistili, firmy v dnesni dob¢ vyuzivaji sportovni sponzoring velmi ¢asto, kromé
toho se také ale casto vénuji 1 sponzoringu kulturnich akci nebo lokalnich socidlnich
organizaci. Jak se ukdzalo, cile které se snazi sponzoringem naplnit je nékolik. Kromé
zvyseni povédomi o firm¢ u budoucich i stavajicich zakaznik, je to naptiklad i podpofit
firemni zdjem o lokalni zalezitosti. Spole¢nosti nejradéji podporuji sportovni akce,
u kterych kladou diiraz na dobrou organizaci, dodrzovani stanovenych podminek a jasné
a prokazatelné financovéani. Hojn€ a radi vyuzivaji rizné protisluzby, jako napiiklad

uveftejnéni loga na tiskovinach nebo dresech ¢i VIP vyhody.
e Jaké divody firmy vedou k ukonceni spoluprace ve sportovnim sponzoringu?

Jak ze Setfeni vyplyv4, firmy nesleduji bedlivé kazdy sportovni vysledek
sponzorovaného, naopak sportovni neuspéchy a zmenseni popularity pro n¢ nejsou
klicovymi divody k ukonceni spoluprace. Naproti tomu je nejvice ovliviiuje popularita
sponzorovaného sportovniho odvétvi u vefejnosti a zajem médii. Také sleduji chovani
individudlniho sportovce nebo plisobeni tymu. Ptili§ netoleruji brani zakdzanych latek,
korupci nebo tizeni auta pod vlivem drog. Jak jsme zjistili, pro firmy je dalezita také

komunikace se sponzorovanym, ¢estné jednani a dodrZovani smlouvy.
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11 DOPORUCENI

Jak z celého Setfeni vyplyva firmy se sponzoringu vénuji v hojné mife. Nezalezi na misté
jejich sidla nebo velikosti. Pravé mensi firmy se prosazuji velmi Casto jako hlavni partneti
nebo produktovy partnefi. V soucasnosti je nejpopularnéjsi sponzoring sportovnich akeci.
Prilezitosti k této podpofe je také zajisté nejvice. U tohoto druhu sponzoringu, se ale mize
stat, ze firma se ztrati mezi spoustou dalSich podobnych podporovatelti. To miizeme spatfit
napfiklad u nadchazejiciho mistrovstvi svéta v hokeji, kdy nepfeberné mnozstvi znacek
pokazdé trochu jinym zplUsobem vyuzivd hokejovou tématiku a zdkaznici prestavaji
rozliSovat co je co. U tohoto typu sponzoringu také firma nevytvati dlouhodoby vztah

s fanouskem, protoZe ti jsou loajalni k tymu, klubu nebo individudlnimu sportovci ale ne

k pofadané akci. Vzdy je tedy dulezité, aby firma byla vidét.

Nejidealnéjsim zptisob ve sportovnim sponzoringu je zacit sponzorovat lokalni klub nebo
sportovce, ktery se postupné stane znamym. Tim firma ziska nejen u lokalni vetejnosti, ale
nasledné bude prezentovana i na celorepublikové nebo mezinarodni scéné. Je samoziejmé,
ze doptedu neni jasné, jestli se tento dany cil naplni. Aby spolupréace byla Uispésnd a hlavné
zbyte¢né nekoncila po jedné sezoné je dulezité, vytyCit ze strany firmy piesné své
pozadavky. Piipadné si zjistit reference a nazory od odbornikd na daného sportovce nebo

tym. Pokud se tak stane, je zde velkd moZnost, Ze se zamezi riznym neshodam.

Co se tyka sportovni akce, je dulezité si presné zjistit vS§echny mozné informace, protoze
pokud akce neprobéhne od vetejnosti ocekavanych a hlavné schvalovanych zptisobem muize
to pfinést negativni dopad 1 na firmu. U sportovniho sponzoringu si firma dobrovolné vybira
s kym nebo s ¢im spoji své jméno, a proto si nasledné vSechny mozné hrozby musi hlidat.
At uz se nasledné od dané sportovni akce distancuje, bude uZz pozdé. Poté nastava
samoziejmé prostor na procviceni krizové komunikace, ale zajisté je lepSi se ji Uplné
vyhnout. Po takovéto zkuSenosti se uz firma malokdy pusti do dal$iho sportovniho

sponzoringu.

Vzdy samoziejmé zaleZi na oboru, v kterém firma pisobi a podle toho si i vybirat, oblast,
kterou bude sponzorovat. Neméné dulezita je i cilova skupina, kterou chceme oslovit.
Nestaci, Ze dany sport se libi nebo se mu vénuje vice lidi z nasi spole¢nosti, musi byt hlavné
blizky tém, na které chceme pusobit. Pokud se podafi propojit sponzorovaného s firmou
a jesté se k tomu vytvoii néjaky uvéfitelny piibéh ma firma napil vyhrano. Proto by jeji

¢innost nemé¢la koncit u poskytnuti financi danému sportovci, ale méla by se snazit se s nim
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co nejvice propojit. Naptiklad hokejista vétSinu Casu travi v zimé na ledu, a proto se doma
rad ohieje, coz mu umoznuji dfevéné brikety od dané firmy. U hoticiho krbu také rad

relaxuje po zapase. A na to uz mize navazovat dalsi a dalsi propojeni.

Z marketingového vyzkumu jsme zjistili, ze vétSina firem nechce upoustét od dlouhodobé
spoluprace a také, ze velmi malo z dotazovanych nékdy ukoncilo spolupraci. Je pouze
otazkou jestli spolupréace, opravdu funguj tak vyborné nebo jestli firmy toto pouze nechtéji

fesit a rozhoduji se jen na zaklad¢ Cisel.

Mnoho firem v dne$ni dob¢é pouze pasivné ¢eka na nabidku ze strany sportovci a pak si
vybiraji, co by se jim nejlépe hodilo. Je jasné, Ze o ty nejlepsi a nejvice popularni je také
logicky nejvétsi zajem. Pokud firma pujde spolupraci naproti a ptipadné vytvori i né¢im
specialni podminky pro sponzorovaného muize ziskat i sportovce, o kterém si myslela, Ze je

pfedem ztraceny.
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12 ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo ziskat uceleny pohled na problematiku sponzoringu
individualnich sportovct, tymu i klubti. Zjistit co firmy od sponzoringu ocekavaji a jaky typ
sponzoringu nejcastéji vyuzivaji. Co by spolec¢nosti odradilo od spoluprace a z jakych
divodt by ukoncili spolupraci. Na zakladé zjisténych informaci z primarniho kvalitativniho

vyzkumu, byl nasledn¢ sestaven kvantitativni dotaznik.

Zjistili jsme, ze u sportovniho sponzoringu se firmy nekladou pfiliSny diraz na sportovni
vykony sportovce ¢i uspechy v zahranic¢i, jak by se mohlo pfedpokladat. Naopak je pro né
nejdulezitéjsi popularita celého sportovniho odvétvi a také lokéalni vyznam podporovaného.
Nadnesené miizeme tedy fici, Zze pokud sportovec nebude mit za sebou n¢jaké vyrazné
excesy jako napiiklad prokazany doping nebo fizeni pod vlivem drog a pokud bude jen

trochu naklonén komunikaci, firmy ho budou dlouhodob¢ podporovat.

Vypracovani této prace me¢ velmi obohatilo a rozhodné by mé bavilo v této oblasti nadale
pracovat. Diivodem je i to, Ze sportovni sponzoring poji pro mé dvé dilezité ¢asti a to sport
a fundraising ¢i sponzoring. Rozhovory se zastupci firem mi poskytly prakticky pohled na
celou problematiku z pozice investujiciho, tedy ¢lovéka, ktery penize poskytuje. Do této
doby jsem vzdy stala v ramci néjakého sportovniho klubu nebo projektu na strané druhé.
Také jsem diky této praci ziskala své prvni zaméstnani v oborou sportovniho sponzoringu

a sportovniho marketingu.
Urc¢ité by bylo zajimaveé srovnani, jak ke sponzoringu pfistupuji malé a jak velké firmy. Jestli
se lisi jejich cile, jestli vyuzivaji jiné formy podpory €1 jestli vyuZivaji stejné protisluzby od

sportovct.
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PRILOHA P I : SEZNAM TURNAJU A FIREM

Turnaje
Premium Golf Challenge Tour 2015 by EBA
Mykeny Golf Tour 2015
12" CS Employee golf club 2015
Koftenec Open 2015
Golf Channel Open Tour 2015
Gant devitka
Prvni turnaj sezony

Let’s Golf Classic 2015

Firmy
ABV
Biihler
Cappa
Help
Hostinec U Zlatého potoka
Chléadek a Tintéra
Korado
Kozi chlivek
Music Club Kolja
Pivovar Rampusak
Pohiebni sluzba Libor Sousek
Roman Roun Agency

Tatra Hlinsko



PRILOHA P 1I : ELEKTRONICKY DOTAZNIK DO FIREM
Krasny den,

jmenuji se Kristyna Rezni¢kova a pravé mi vybouchl mij t¥imési¢ni vyzkum do bakalatské
prace. Proto prosim o vyplnéni mého dotazniku na téma Sponzoring sportovci. Vysledky
pomizou nejen mné dopsat bakalatku, ale také zlepsi nabidku sportovnich organizaci a

sportovcl vaSim firmam a Vam osobné pfi jejich sponzoringu.
Dékuji Kristyna
Vyplitte prosim nazev Vasi firmy.................... (pokud si prejete zdstat v anonymité

nechte pole prazdné)

1) Kde ma sidlo vase spole¢nost
e Mimo Ceskou republiku
e Praha
e Stiedocesky kraj
e Liberecky kraj
o Plzensky kraj
o Karlovarsky
e Kiréalovehradecky
e Pardubicky
e Jihocesky
e Vysolina
e Moravskoslezsky

e Zlinsky
e Jihomoravsky
o Ustecky

e Olomoucky

2) Kolik zaméstnancti mate?

e 0-20

e 20-100

e 100-500
e 500 -2000
e nad 2000

3) Jakou pravni formu ma Vase firma?
e Podnik jednotlivce
e Obchodni spole¢nost
o Komanditni spole¢nost
o Spolecnost s ru¢enim omezenym
o Akciova spolecnost



4)

5)

6)

7)

8)

9)

Zvysit povédomi o firm¢ u soucasnych zakazniki
Zvyseni povédomi o firmé u potencidlnich zakazniki
Zména vnimani firmy

Zajem o mistni zaleZitosti

Zvyseni prodeje

Zvyseni povédomi o novém produktu

Upevnéni postaveni na trhu

o Vefejna obchodni spolecnost
e Druzstvo
o Jiné....
Odkud jsou majitelé Vasi firmy?
e Pouze z Ceské republiky
e Kombinace CR a zahrani¢i
e Zahrani¢ni vlastnici

Jaky je rozsah pilisobnosti Vasi firmy? (moZno zaskrtnou vice odpovédi)
e Krajska
e Narodni

e Mezinarodni
Jaky je Vas obor podnikani ?

Jakému sponzoringu se vénujete? (mozZno zaskrtnout vice odpovédi)
e Kulturni akce (festivaly, vystavy, veletrhy)

e Sportovni (sportovni utkani a turnaje, sportovci)

e Vysilani (potadi v televizi a radiu)

e Vzdéelavani (podpora skol, Skolek, mladych lidi)

e Jinému

Jaké akce sponzorujete (mozno zaskrtnout vice odpovédi)
e [okalni

o Krajské

e Celorepublikové

Jaké cile chcete sponzoringem naplnit (Ize za§krtnout vice moZnosti)

2 3

N = T = = =
NN NN
W W W W W w

10) Jaka forma sponzoringu vam nejvice vyhovuje?

e Dlouhodobé partnerstvi (nad 1 rok)
e Kratkodob¢ partnerstvi (na 1 rok/sezonu)
e Podpora jednorazove akce

R L T~ - S
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11) U dlouhodobého partnerstvi, uvaZujete do budoucna o ukonéeni spoluprace po
skonceni platnosti smlouvy?

e Ano
e Ne
Pokud ANO, pro¢?

12) Které sportovni odvétvi podporujete, ¢i jste dFive podporovali? Pokud jich je vice,
uved’te vSechny.

e Hokej

e [otbal

e Tenis

o Golf

o Atletika

e Basketbal

e Cyklistika

o Jiné......oooooiiiiiiiii,

13) UvaZujete do budoucna o podpoie i jiného sportovniho odvétvi

e Ano
e Ne
Pokud ANO, pro¢?
14) Upustili jste uZ od néjaké spoluprace se sportovcem nebo tymem?
e Ano
e Ne
Pokud ANO, proc?

15) Jakou formu sponzoringu uplatiiujete? (Ize oznacit vice odpovédi)
e Sponzoring jednotlivch
e Sponzoring tymil
e Sponzoring sportovnich akcich
e Sponzoring klubti
e Sponzoring ligy

16) Jaky typ sponzoringu aktualné uplatiiujete? (1ze oznacit vice odpovédi)
e Generalni partner
e Hlavni partner

e Partner/produktovy partner



17) V nasledujicich otazce vidy ohodnot’te faktory podle toho, jaky maji vliv na vasi
spolupraci. Oznamkujte je podle duleZitosti (1-5), kdy 1 je nejvyznamnéjsi, 3
vyznamny a 5 nejméné vyznamny.

Popularita sportovniho odvétvi 1 2 3 4 5
Zajem médii 1 2 3 4 5
Pocet televiznich pienost 1 2 3 4 5
Sportovni uspéchy v zahrani¢i 1 2 3 4 5
Lokalni vyznam sportovce nebo sportu 1 2 3 4 5

18) Ohodnot’te nasledujici diivody k ukon¢eni sportovniho sponzoringu podle

vvvvvv

pokracovani podpory a 5 nejméné dulezity, tedy rozhodné by vas neodradil.

Doping 1 2 3 4 5
Korupce 1 2 3 4 5
Rizeni pod vlivem drog 1 2 3 4 5
Sportovni netspéchy 1 2 3 4 5
Zmenseni popularity 1 2 3 4 5

Jiné, uved’te jaké.....

19) Ohodnot’te pro Vas dané protisluzby, kdy 1 je nejvice preferovana a 5 nejméné
preferovana.

Uvertejnéni loga:

na webovych strankach sponzorovaného 1 2 3 4 5
dresech a ¢astech oble¢eni sponzorovaného 1 2 3 4 5
na propagacnich materialech a vstupenkach 1 2 3 4 5
na hraci plose, mantinelech, naradi, nacini 1 2 3 4 5
Zminéni firmy potadatelem 1 2 3 4 5

VIP vyhody (klub, permanentka, listky zadarmo) 1 2 3 4 5

Jiné (doplitte) ........cooeiiiiiiniil.



20) Jaké jsou plany s VaSemi financemi, které pujdou do sportovniho sponzoringu
Vv budoucich letech? (horizont tfi let)
e Planujeme zvysSeni obnosu
e Planujeme sniZeni obnosu
e Planujeme setrvat se stejnou vysi

21) Vénujete se Vy sami, n¢jakému sportu?
e ano
e ne



PRILOHAP III : TISTENY DOTAZNIK PRO GOLFISTY

Dobry den,

jmenuji se Kristyna Rezni¢kova a studuji na Univerzité Tomase Bati ve Zling. Své studium
bych rada zakoncila bakalatskou praci na téma Sponzoring sportovcii z pohledu firmy. Rada
bych Vas pozadala o vyplnéni mého dotazniku. Slibuji Vam, Ze po jeho vyplnéni se zptesni

vase puty. Pokud se tak nestane, zkuste jinou znacku mi¢ku®©
Dékuji Kristyna
Vyplitte prosim nazev Vasi firmy.................... (pokud si prejete ziistat v anonymité

nechte pole prazdné)

Vase pracovni pozice, by se dala oznacit jako: (moZno oznacit vice odpovédi)

e Majitel firmy
e Reditel firmy
¢ Clen vy$§iho managementu
e Marketingovy manazer
e Obchodni zastupce
e Zaméstnanec
e OSVC
e Jiné....
1) Kde ma sidlo vaSe spole¢nost

e Mimo Ceskou republiku

e Praha

e Stredocesky kraj

e Liberecky kraj

e Plzeinisky kraj

e Karlovarsky

e Kréilovehradecky

e Pardubicky

e Jihocesky

e VysocCina

e Moravskoslezsky

e Zlinsky
e Jihomoravsky
e Ustecky

e Olomoucky



2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Kolik zaméstnancu mate?

e 0-20

e 20-100

e 100 -500
e 500 -2000
e Nad 2000

Jakou pravni formu ma Vase firma?
e Podnik jednotlivce
e Obchodni spole¢nost
o Komanditni spole¢nost
o Spolecnost s ru¢enim omezenym
o Akciova spolecnost
o Vefejna obchodni spole¢nost
e Druzstvo
o Jiné....
Odkud jsou majitelé Vasi firmy?
e Pouze z Ceské republiky
e Kombinace CR a zahrani&i
e Zahrani¢ni vlastnici
Jaky je rozsah piisobnosti Vasi firmy? (moZno zaskrtnou vice odpovédi)
o Krajska
e Nérodni
e Mezinarodni
Jaky je Vas obor podnikani ?

Jakému sponzoringu se vénujete? (mozZno zaskrtnout vice odpovédi)
e Kulturni akce (festivaly, vystavy, veletrhy)

e Sportovni (sportovni utkani a turnaje, sportovci)

e Vysilani (pofadil v televizi a radiu)

e Vzdélavani (podpora Skol, Skolek, mladych lidi)

e Zadnému

Jaké akce sponzorujete (mozZno zaskrtnout vice odpovédi)
o Lokalni

o Krajské

e Celorepublikové



9) Jak diilezité pro vas jsou tyto cile, které chcete sponzorstvim naplnit? Ohodnot’te
je na Skale od 1 do 5.
1 — jsou pro nas velmi dillezité 4 — spiSe jsou pro nas nedileziti
2 — jsou pro nas spise diilezité 5 — nejsou pro nas dualezité
3 — nejsou dulezité ani nedulezité
Zvysit povédomi o firmée u soucasnych zédkaznika
Zvyseni povédomi o firmé u potencidlnich zakazniki
Zména vnimani firmy
Zajem o mistni zalezitosti
Zvyseni prodeje

Zvyseni povédomi o novém produktu

N = e = T = T
NN NN NN
W W W W W W w
~ B~ B~ B B B B
o o1 o1 o1 o1 o1 O

Upevnéni postaveni na trhu

10) Jaka forma sponzoringu vam nejvice vyhovuje?
e Dlouhodobé partnerstvi (nad 1 rok)
e Kratkodobé partnerstvi (na 1 rok/sezonu)
e Podpora jednorazové akce

11) U dlouhodobého partnerstvi, uvaZzujete do budoucna o ukonéeni spoluprace po
skonceni platnosti smlouvy?

e Ano
e Ne
Pokud ANO, pro¢?

12) Které sportovni odvétvi podporujete, ¢i jste dFive podporovali? Pokud jich je vice,
uved’te vSechny.

e Hokej

e [Fotbal

e Tenis

e Golf

e Atletika

e Basketbal

e Cyklistika

o Jiné.......oooiiiiiiii.

13) Uvazujete do budoucna o podpoie i jiného sportovniho odvétvi
e Ano
e Ne

Pokud ANO, pro¢?



14) Upustili jste uZ od néjaké spoluprace se sportovcem nebo tymem?

e Ano
e Ne
Pokud ANO, pro¢?

15) Jakou formu sponzoringu uplatiiujete? (Ize oznacit vice odpovédi)
e Sponzoring jednotlivcl
e Sponzoring tymu
e Sponzoring sportovnich akcich
e Sponzoring klubii
e Sponzoring ligy

16) Jaky typ sponzoringu aktualné uplatiiujete? (Ize oznacdit vice odpovédi)
e Generalni partner
e Hlavni partner
e Partner/produktovy partner

17) V nasledujicich otazce vidy ohodnot’te faktory podle toho, jaky maji vliv na vasi
spolupraci. Oznamkujte je podle duleZitosti (1-5), kdy 1 je nejvyznamnéjsi, 3
vyznamny a 5 nejméné vyznamny.

Popularita sportovniho odvétvi 1 2 3 4 5
Zajem médii 1 2 3 4 5
Pocet televiznich pienost 1 2 3 4 5
Sportovni uspéchy v zahranici 1 2 3 4 3)
Lokalni vyznam sportovce nebo sportu 1 2 3 4 5

18) Ohodnot’te nasledujici duvody k ukonéeni sportovniho sponzoringu podle

wewr

pokracovani podpory a 5 nejméné duleZity, tedy rozhodné by vas neodradil.

Doping 1 2 3 4 5
Korupce 1 2 3 4 5
Rizeni pod vlivem drog 1 2 3 4 5
Sportovni netspéchy 1 2 3 4 5
ZmenSeni popularity 1 2 3 4 5

Jiné, uved’te jaké.....



19) Ohodnot’te pro Vas dané protisluzby, kdy 1 je nejvice preferovana a 5 nejméné
preferovana.

Uvetejnéni loga:

na webovych strankach sponzorovaného 1 2 3 4
dresech a Castech obleceni sponzorovaného 1 2 3 4
na propagacnich materialech a vstupenkach 1 2 3 4
na hraci ploSe, mantinelech, nafadi, nacini 1 2 3 4
Zminéni firmy potradatelem 1 2 3 4

VIP vyhody (klub, permanentka, listky zadarmo) 1 2 3 4

Jiné (doplitte) ........cooeiiiiiiiil.

20) Jaké jsou plany s Vasemi financemi, které piijdou do sportovniho sponzoringu
V budoucich letech? (horizont t¥i let)
e Planujeme zvySeni obnosu
e Planujeme snizeni obnosu
e Planujeme setrvat se stejnou vysi

21) Vénujete se Vy sami, néjakému sportu?
e Ano
e Ne



PRILOHAP IV : ROZHOVORY SE ZASTUPCI FIREM

Pfi osobnich rozhovorech jsem se ptala na nasledujici otazky a jejich odpovédi jsem poté
zpracovala do své bakalarské prace, do kapitoly analyza zjisténych dat primarniho vyzkumu

a promitaji se i ve vyhodnocovani dotaznikového Setfeni a nasledné v doporuceni.
Rozhovor s reditelem firmy A.
1. Proc jste se vitbec rozhodli pro sponzoring?

Celé¢ to zacal uz muj predchtdce, ktery zacal s podporou naptiklad mistniho fotbalového
klubu. To ale poté po vzajemnych neshodach skoncilo. Ja i diky tomu, Zze jsem se sam
vénoval sportu, jsem mél kontakty a tak néjak se stalo, Ze jsme se zacali délat mistrovstvi
V tenise. NaSi majitelé tomu byli naklonéni, protoZze sami se i ucastnili potadaného
fotbalového, kde mezi sebou soupeftili jednotlivé divize. Pisobime na malém mésté, takze
to znamend, ze jsme tady i daleko vice vidét. Nebudu prehanét, kdyz feknu, ze tady kazdy

obyvatel zna nékoho, kdo pracuje u nas. Proto se i snazime, aby toto mésto Zilo.
- Takze Vy sam se zajimate o oblasti, které sponzorujete?

Ano, samoziejmé. Sport je mi blizky, protoze mij syn je sdm sportovec. Kulturu taky

navstévuju, ale neni tam to srdicko.
2. Proc jste se si vybrali i sportovni sponzoring?

V nasem mésté se kona spousta riznych sportovnich akei, takze ptilezitosti bylo spousta.
Jak uz jsem fekl, j4 jsem zacal se spolupraci s tenisovym svazem a pofadanim mistrovstvi
Ceské republiky. Je jasné, Ze sport je také daleko oblibengjsi nez divadlo nebo houslové

koncerty, ale v dnes se snazime podporovat i kulturni akce.
- O jaké akce se jedna?

Z téch sportovnich bych chtél jesté zminit sponzoring Kohoutl. Z kulturnich naptiklad
sponzorujeme mezinarodni soutéZ ve hie na housle a samoziejmé také podporujeme
Smetanovu Litomysl, coZ je asi nejvétsi kulturni udalost v nasem kraji. My k tomu jesté
poradame rtizné vylety pro nase zameéstnance at’ uz za kulturou nebo sportem, ale to sem

asi moc nepatii, co? Jesté nesmim zapomenout na nasi podporu nemocnice, ale to asi vite.
3. Muizete mi prosim popsat, jak probiha Vase rozhodovani, jestli sponzorovat nebo ne?

Tady je nékolik malych mést a vSichni, kdo se néjakym zptsobem pohybuji ve vefejném

zivoté, se znaji. Tak jsme dostali i néjaké kontakty na hlavné i reference na rizné akce.



Mame spoustu dlouhodobych spolupraci, u kterych uz to tak néjak plyne. U téch novych
se snazime zjistit, co by nam spoluprace mohla pfinést a hlavné jestli to bude k uzitku.
V posledni dob¢ jsme podpotili tfeba mistni nemocnici. Dennodenné nam chodi nabidky
at’ uz od sportovct, mistnich sportovnich tymii nebo jinych organizaci. Musim se piiznat,

ze vetSinu nevyuzijeme a ani ji do budoucna neplanujeme vyuzit.
4. Jak dlouho se zabyvate sportovnim sponzoringem

Nejdelsi spoluprace trva pres dvanact let. Tuto spolupraci rozhodné nechceme koncit,
protoze, doufam, ze ptinasi radost 1 naSim zaméstnanciim a to je pro nas velmi dilezité.
houslovou soutéz dokonce z celého svéta. Aspoii je par dni v roce slySet i 0 naSem regionu.
Mohu jesté fict, ze ur€ité byly i né&jaké projekty i predtim, ale rozhodné jsme se jimi

nezabyvali, tak jako dnes.
5. Jaké cile se snazite sponzoringem naplnit?

My nevyrabime nic, co by si mohli bézni lidé koupit, takze do lidi netla¢ime zadné nase
nové vyrobky. Chceme, aby se v naSem mésté néco délo, aby lidé méli kam chodit
a mohli se odreagovat od prace. Také radi podporujeme mistni tymy a sportovce. KdyZ to
shrnu, nasim cilem je, zptijemnit zivot lidem v naSem regionu, aby pak chodili usmévavy

do prace.
6. Resite néjak sportovni iispéchy sponzorovaného?

No...nechci fict, ze mi to je uplné jedno. Jeste v minulé sezoné¢ Kohouti hrali opravdu
stra$ng, prohravali vZzdy o né€kolik goéli. Dokonce si pamatuji 1 prohru 18:1. Fakt hrali
tuzku. My jsme, ale vytrvali a nezlomili jsme nad nimi htl. Nakonec vybojovali tieti
misto. Musite to brat jako s firmou, taky pokazdé nejsou svétlé dny...n¢kdy néjaka
zakazka prosté nevyjde a tak to je i ve sportu. U sportovnich akcich spi§ feSime, jestli

poradatelé akci zvladli a jaka s nimi byla komunikace.
7. Mate néjaké specialni pozadavky na sponzorované ?

Rozhodné ne. Je pro nas dulezité, aby se dodrzovali pfedem dohodnuté podminky, ale to
se d&je uz automaticky z obou stran. Jediné co chceme, aby dodrzovali klasické zadkony.
Vzpominam si, ze jsme se museli skoncit se sponzoringem jednoho mladého sportovce,
ktery byl né€kolikrat chycen, kdyz tidil pod vlivem drog. Taky bychom asi upustili od
spoluprace s nékym, kdo dopuje.
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. Jaké vyhody ocekavate od sponzorovanych?

U nas to vzdycky zalezi na tom, jak velkymi jsme partnery. U spousty akci jsem
generdlnim partnerem, protoze jsme jednou z nejvétSich firem ve mést€¢ a vlastné

i v blizkém okoli. Pokud jsme hlavnim sponzorem, logicky chceme trochu néco jiného.

- A jak to vidite s investici vasich financi do sportovniho sponzoringu v nasledujicich

tri letech?

Tezka otazka. V soucasné dob¢ nevim, jestli je budeme zvySovat, to samoziejmé zavisi na

ekonomické situaci a finanéni situaci firmy. Doufam, ze je vSak nebudeme muset snizit.

Rozhovor s marketingovym manaZerem firmy B

1

2.

3.

4.

. Vénujete se sponzoringu?

My se nevénujeme klasickému sponzoringu, na jaky jsou vSichni zvykly. Nasi majitelé
nastavili trochu jinou cestu. Pro nas neni dilezité podporovat néjaky klub, ale lidi. Proto

davame penize na rozvoj védy a vzdélavani.
Jak tedy podporujete vzdélavani?

Mame rizné cesty. Tteba pofadame exkurze pro studenty okolnich stfednich Skol.
Spolupracujeme i s nékolika gymnazii, které maji chemické seminafe pro studenty
ttetich a Ctvrtych rocnikl. Kromé toho u nds maji moznost stadze jak stredoSkolaci, tak
1 vysokoSkolaci. Mohou u nas také psat své Skolni prace a dokonce 1 piipravovat své

projekty.
Davate jim i néjaka stipendia?
Nabizime rizna stipendia jak pro stfedoskoldky tak samoziejmé i vysokoskolaky.

Nekteré staze jsou i placené a nové jsme zavedli i trainee program. Diky tomu si

piipravime své budouci zaméstnance.
Muizete mi tedy prosim shrnout, jaké jsou vase cile teto podpory?

V prvé fadé chceme ukézat, Ze chemie mize i bavit. Casto to je nejméné oblibeny
predmét ve Skole a mnoho lidi se mu vyhyba, jak jen to jde. Chceme také zvysit zajem
o védu, a aby o tomto odvétvi méla vefejnost a media vétsi zdjem. Celou tu podporu
mladych lidi délame i1 proto, abychom meéli jistotu, Ze u nas bude mit kdo pracovat
a hlavnég, Ze to budou lidi, které ta prace bude bavit. Kdyz to feknu velmi jednoduse,

vychovavame si takto nase potencialni zaméstnance.



5.

Planujete do budoucna (horizont t7i let) zvySovat finance, které davate na tuto podporu?

Pokud vse ptjde tak jak ted’, chceme davat vice pencz, ale zase to predev§im bude do

podpory vzdélavani studentu.
Zajimal jste se vy sam o tento obor, jeste pred ziskanim této prace?

Musim se pfiznat, Ze zrovna ja jsem patfil mezi ty, pro které byla chemie zlo. Proto
i dnes si tady vSech zaméstnancl velmi vazim a obdivuju je. Trochu jsem do toho

pronikl, aZ po nastupu sem do firmy.

Mate Siroké portfolio vyrobkii, které jsou i pro bezné lidi. Nebyla by tam cesta ke
sportovnimu sponzoringu? Myslim napriklad produktovou podporu sportovnich tymi

nebo sportovcil.

No...jediné mé napadaji veterinarni produkty, takZe nasledné podpora zokejl. Jenom to

zminuju, urcité to nemame v planu.

Rozhovor s brand manaZerem firmy C.

1.

2.

Proc jste se vitbec rozhodli pro sponzoring?

Kdyz mi jsme zacinali se sponzoringem, chtéli jsme piedevsim zviditelnit nase produkty
a dodat jim né&jaky dalsi ptib&éh. Orientovali jsme se hodné na sportovni akce nebo

festivaly. Snazili jsme se také dostat do kontaktu s nasimi zakazniky.
Proc jste se si vybrali i sportovni sponzoring?

Jak jsem fekl, chtéli jsme byt bliz nasim zékaznikiim a k nasemu produktu ten sport tak
néjak patfi. Pro€ toho tedy nevyuZit.

- Koho jste tedy sponzorovali?
Podporovali jsme rizné mensi sportovni akce uz dlouhou dobu, ale jako nejvétsi krok
Vv této oblasti bych zminil sponzorstvi tuzemské nejvyssi ligy. Taky jsme podporovali

hokejovy tym a n¢kolik mistnich tymi a klubli. Sponzorskych aktivit bylo spousta, jeste

si vzpomindm na podporu cyklokrosait, to v t¢ dobé nebylo pfili§ popularni.

V soucasnosti uz jsme sponzoring velmi omezili, orientujeme se na lokalni zalezitosti
a sponzorujeme tieba razné kulturni akce u nas v regionu. Mnoho hudebnich vystoupeni

poradame piimo v prostorach firmy.

- Takze uz se nevenujete celorepublikovému sponzoringu?



Tak bych to nechtél fict, vybirame si zajimavé a dulezité akce. Treba i na Slovensku.

Rozhodné to pro nas, ale uz neni tak prioritni jako dfive.
Miizete mi prosim popsat, jak probiha Vase rozhodovani, jestli sponzorovat nebo ne?

Zajima nas, jestli to je dobré misto pro nasi prezentaci. Zalezi nam na tom, kdo tam pfiijde
za lidi. Taky je pro nas dulezité, jak technicky naro¢né by pro nas spoluprace byla. Ale
pokud vidime nadSeni a odhodlani na druhé strané a sedneme si tak skoro nic neni

problém.
Jak dlouho se zabyvate sportovnim sponzoringem?

Muze to byt tak okolo patnacti let, ale na zaCatku to byla opravdu jen takova mala

podpora. Jak uz jsem tekl, skute¢ny sponzoring pro nas zacal az potom.

- Planujete jeste nékdy se vratit k Sponzoringu na takové urovni, jako jste ho délali

predtim?

Nikdy neftikej nikdy. V soucasné dob¢ to neplanujeme, ale uvidime...tfeba se zméni

situace. Nemyslim si, ale Ze bychom se jest¢ nékdy stali partnery néjaké ligy.
Jaké cile se snazite sponzoringem naplinit?

Mame riizné cile a 1i8i se samoziejmé 1 podle toho koho nebo co sponzorujeme. Nékdy
jenom chceme, aby o nas bylo slySet a byli jsme vidét. Jindy zase prezentujeme naSe

vyrobky. U lokalnich akci, chceme, aby mésto a jeho okoli Zilo.
Resite néjak sportovni netispéchy sponzorovaného?

Sportovni uspéchy a neuspéchy nefeSime. Jasn€ je piijemné, kdyZ se sponzorovany
objevi v mediich i s va$i znackou, ale jelikoZ se mi tomuto uz moc nevénujeme, netyka

se nas to.
Mate néjaké specialni pozZadavky na sponzorované

Specialni pozadavky nemame. Stac¢i nam dodrzovani smlouvy. Chceme, aby se chovali

jako normalni lidi, tedy zadné porusovani zékoni.
- Museli jste nékdy néjakou smlouvu ukoncit diive?

Ano, to bylo z divodu korupce u organizatord. Dal bych to, ale nerozvijel.



8.

10.

Jaké vyhody ocekavate od sponzorovanych?

Vyuzivame riizné vyhody. Samoziejmé Ze nejlepsi je, kdyz je vidét naSe znacka a k tomu

se prodavaji nase produkty.
- Kde preferujete uvedeni znacky?

Naptiklad na letacich a platech, které zvou na akcei, vstupenkach. U sportovcil jsme

vyuzivali i umisténi loga na obleceni ¢i dres.

Planujete zvysSeni nebo snizeni obnosu financi do sportovniho sponzoringu? (Béhem

nasledujicich 3 let).
Pravdépodobné budeme davat stejn€, moznd, opravdu jen mozna, trochu pridame.
Posledni otazka. Zajimate se Vy sam o sport?

Je jasné, Ze na sportovce moc nevypadam, ale ano zajimam. Neni to nijak hodné aktivné,

ale na kole tfeba obcas vyjedu, nebo si zahraju fotbalek s kamarady.

Rozhovor s tiskovym mluvéim z firmy D.

1.

2.

3.

Proc jste se vithbec rozhodli pro sponzoring?

My jsme Ceska firma a nasi zakaznici jsou pro nas velmi duleziti. Tak se jim snaZime
zpiijemiiovat volné chvile a proto sponzorujeme jak lokalni akce, tak kulturni tak

1 sportovni.
Proc jste se si vybrali i sportovni sponzoring?

Je obrovska pocta stat se naptiklad partnery ceské olympijské vypravy. My sami jsme si,
ale akce moc nevybirali, spi$ si nasly ony néas — at’ uz mluvime o lyZatskych zavodech

nebo atletickych akcich.
Muizete mi prosim popsat, jak probihd Vase rozhodovdani, jestli sponzorovat nebo ne?

Jedna se o straSné¢ dlouhy proces, prochazime nabidky, které nam chodi a ty, které by se
nam mohli, hodit si zakladdame...potom nésleduje schiizka, kde z téch nabidek vybereme
par a ty lidi kontaktujeme, snazime se ale odpoveédét vSe at’ uz kladn€ nebo zaporné.
Kdyz se jedna o sportovce, tak se divame co, uz ma za sebou, jestli je zndmy po celém
svete, a taky tieba jestli se nam sport, ktery déla, hodi do naSeho koncept. To se naptiklad
dobte povedlo s Martinou Sablikovou, ktera déla zimni sport, a hned jsme to spojili

s teplem od nas.



- Podle ceho si tedy vybirdte koho sponzorovat a koho ne?

Sportovce si vybirame pii individualnim sponzoringu — naptiklad Martinu Sablikovou
a loni tfeba horolezce Radka JaroSe...ale neprobiha to tak, ze bychom sami hledali, koho
budeme podporovat mezi spoustou lidi...vetSinou uz hleddme nékoho znaméjsiho, nebo

zajimavého.
4. Jak dlouho se zabyvate sportovnim sponzoringem?

Od roku 2001 jsme generalnim partnerem Ceské olympijské vypravy, ale mensi sponzoring

akci jsme d¢lali uz daleko diive predtim.
- Sponzorujete jesté i nékoho jiného?

Ano, sponzorujeme kulturni akce jako tfeba Colours, Czech Press Photo, Festival
v Karlovych Varech, déldme spoustu akci, ale budeme je muset trochu omezit z diivodu

nedostatku naSich lidi a také finan¢nich duvoda

- Vase sponzorskeé aktivity jsou opravdu Siroké. Miizete mi prosim poslat, o co vse

se zajimate?

Mame zajem jak o celou ¢eskou republiku, tak podporujeme i lokalni akce. Zaroven se
vénujeme jak popularnim sportim jako je hokej, kde v lize podporujeme hned tii kluby, tak
sponzorujeme napiiklad 1 mistrovstvi v jizd€ na skibobech nebo cyklokros. Mame mezi
sponzorovanymi jak dospélé, tak 1 mladé lidi a déti. Kromé toho vSeho podporujeme
1 vzdélavani déti, zdravotnickd zafizeni a socialni organizace. Jsme jak generalnim

partnerem tak hlavnim, vSechno zalezi na domluvé s klubem nebo organizatory.
5. Jaké cile se snaZite sponzoringem naplnit?

Chceme, aby se nasi zdkaznici bavili a aby ti vyborni sportovci dostali moznost se ukazat
I jinde a zase tady, aby nas$i zakaznici mohli vidét jiné sportovce. Snazime se byt soucasti
této spolecnosti.

- Dochazi k naplneni téchto cili?

Urcité ano....ale bohuzel toho v posledni dobé sponzorujeme tolik, ze to mate 1 nase

zakazniky



6. Resite nejak sportovni neuspechy sponzorovaného?

U jednotlivce pokud se nejedna o obrovsky propad tak ne, fesili bychom ale jeho problémy
naptiklad s dopingem. U sponzorovanych akcich vzdy po jejich skonceni feSime, jestli
budeme ve spolupraci pokraCovat, jestli byla organizacné dobfe zvladnuta atd. Taky

neuznavame korupci nebo porusovani zakontl.
7. Mate néjaké specialni pozadavky na sponzorované

Nekteti maji ve smlouveé ucast na naSem dnu pro déti nebo firemnim vecirku, jinak na né

mame akorat pozadavky, aby zastavali fair play a vyhybaly se naptiklad dopingu.
8. Jake vyhody ocekavate od sponzorovanych?

To se lisi od druhu akce, cilové skupiny a dalsich véci. Téch faktorti je mnoho. Kdybych
to m¢l zobecnit, tak nejcastéji pouzivame uvedeni naSeho loga na tiskovych materidlech,

ale tieba 1 dresech sportovci, nebo naradi.
9. Venujete se Vy sam sportu?

Ano. Velmi ¢asto. Chodim naptiklad béhat, nebo jezdim na kole.



PRILOHA PV : VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Otazka ¢. 1. Kde ma sidlo vaSe spolecnost

Poradi Kraj Pocet sidel
1. Praha 37
2. Pardubicky 31
3. Jihomoravsky 24
4. Vysoc¢ina 21
5. Kralovehradecky 19
6.—7. Olomoucky 15
6.-7.  Stredocesky 15
8. Moravskoslezsky 13
9. Liberecky 11
10. Mimo CR 8
11. Karlovarsky 5
12. Jihocesky 4
13. Zlinsky 2
14. Karlovarsky 2

15. Ustecky 1



Otazka ¢&. 2. Kolik zaméstnanci ma Vase firma?

POCET ZAMESTNANCU
500-2000 7% 14%
8%

100-500
15%

56%
Otazka ¢. 3. Jakou pravni formu mé Vase firma?
PRAVNI FORMAPFJRkMY
odni
Druistvo  Jiné Neuvedeno Jednotlivce o
Verejna obchodni 0% 2% 4% 6% Komanditni

spolecnost
0%

spolecnost
1%

Akciova .
Y Spolecnost s
spolec¢nost o
40% rucenlr:n
omezenym
47%
Otazka ¢. 4. Odkud jsou majitelé vasi firmy?
(-] (-]
PUVOD MAIJITELU
Zahranici
23% Kombinace CR a
/_ zahranici

7%

Ceska republika
70%



Otazka €. 5. Jaky je rozsah plisobnosti Vasi firmy?

ROZSAH PUSOBNOSTI

Krajska
7%

Mezinarodni

Narodni
53% 40%
Otazka €. 6. Jaky je Vas obor podnikani?
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Otazka ¢. 7. Jakému sponzoringu se vénujete?

SPONZORING
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Socialni



Otazka €. 8. Jaké akce sponzorujete?

NAZEV GRAFU

60
48
50
40
28

30 23 21 19 R
20 a

s a M ™
10

[ |

0
A ¥ R N R N2 ¥
NG "y © Y Ny ¥ N
9 < N\ < N N N
g € S ) ¥ N N
2 Q Q Q
@ S & & @
\O \éb NS \O \O
(_,Q’ \’o (JQ/ (}Q/ (JQ/
2?2 2 o?
N N A
) 2 S
& & &
A
NG
NS

Otazka ¢. 9. Jak dulezité pro vés jsou tyto cile, které chcete sponzorstvim naplnit?

Ohodnot’te je na Skale od 1 do 5.
1 — jsou pro nas velmi dulezité 4 — spiSe jsou pro nds nedulezité
2 — jsou pro nas spise dilezité 5 — rozhodné¢ nedulezité
3 —nejsou duleZité ani nedllezité
Cile Cetnost pFiFazenych znamek
1 2 3 4 5

Zvysit povédomi o firmé/ znacce u
454%  283%  16,3% 8,5% 1,5%
soucasnych zakazniki

Zvysit povédomi o firmé/znacce u
53,7%  31,4%  10,7% 3,5% 0,7%
potencialnich zakazniki

Zména vnimani firmy
19,1%  24,7% 4,0% 30,3%  21,9%

Zajem o mistni zaleZitosti
20,7%  382%  31,5% 7,17% 2,4%



Zvyseni prodeje
36,3% 235%  12,0% 25,4% 2,8%

Zvyseni povédomi 0 novém
124%  26,7%  17,1% 27,5%  16,3%
produktu

Upevnéni postaveni na trhu
6,8% 295%  35,5% 19,5% 8,4%

Otézka ¢. 10. Jaké forma sponzoringu vam nejvice vyhovuje?

FORMA SPONZORINGU

Jednorazova
23%

Dlouhodoba
45%

Kratkodoba
32%

Otézka ¢. 11. U dlouhodobého partnerstvi, uvazujete do budoucna o ukonceni spolupréce po

skonceni platnosti smlouvy?

UKONCENi SPOLUPRACE

Ano
9%

91%



Otazka €. 12. Které sportovni odvétvi podporujete, ¢i jste diive podporovali?

PODPOROVANE SPORTOVNI ODVETVIi
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Otézka €. 13. UvaZzujete do budoucna o podpofe i jiného sportovniho odvétvi?

PODPORA JINEHONSPORTOVNI'HO ODVETVI
e

5%

Ano
95%

Otazka €. 14. Upustili jste uz od n&jaké spolupréace se sportovcem nebo tymem?

UKONc”:ENNl' SPOLUPRACE
e

7%

Ano
93%



Otazka ¢. 15. Jakou formu sponzoringu uplatitujete?

140

120

100

80

60

40

20

FORMA SPONZORING

116
69
31
21 I
Sponzoring Sponzoring tym0 Sponzoring Sponzoring klubt
jednotlivcl sportovnich akci

Otazka ¢. 16. Jaky typ sponzoringu aktudlné uplatiiujete?

200

150

100

50

29
-

Generalni partner

TYP SPONZORINGU

187

Hlavni partner

16
||

Produktovy partner

3

Sponzoring ligy



Otazka €. 17. V nasledujici otazce vzdy ohodnot’te faktory podle toho, jaky maji vliv na vasi

spolupraci. Oznamkujte podle dtlezitosti (1-5)

Ohodnotte je na Skale od 1 do 5.
1 — jsou pro nas velmi diilezité
2 — jsou pro nas spise dilezité

3 — nejsou dulezité ani nedulezité

Faktory

Popularita sportovniho odvétvi
Zajem médii
Pocet televiznich pienosi
Sportovni dspéchy v zahranici

Lokalni aspéch sportovce

4 — spiSe jsou pro nas nedulezité

5 — rozhodné nedutlezité

Cetnost prirazenych znamek

1 2 3 4 5

58,2% 19,7% 16,8% 4,3% 0,9%
341% 519 91% 29% 1,9%
156% 30,3% 40,2% 9,6% 4,3%
7,6% 13,4% 332% 225% 23,1%

17,3% 44,2% 19,7% 11,1% 7,6%

Otéazka ¢. 18. Ohodnotte nasledujici divody k ukonceni sportovniho sponzoringu podle

dulezitosti (1-5).

Ohodnot’te je na Skale od 1 do 5.
1 — jsou pro nas velmi dilezité

2 — jsou pro nas spise dilezité

3 —nejsou duleZité ani nedllezité

Diivody k ukon¢eni spoluprace

Doping

Korupce

4 — spiSe jsou pro nas nedulezité

5 — rozhodné nedtlezité

Cetnost pFiFazenych znimek
2 3 4 5
39,4% 11,5% 1,4%  1,4%

24,5% 27,0% 9,1%  3,4%



Rizeni pod vlivem drog 30,8%
Sportovni neuspéchy 10,1%
ZmenSeni popularity 5.20

23,6%

14,4%

16,3%

33,7%

22,6%

38,0%

6,7%  5,3%

32,2%  20,6%

245%  15,9%

Otazka €. 19. Ohodnot'te pro Vas dané protisluzby kdy 1 je nejvice preferovand a 5 nejméné

preferovana.

Ohodnot’te je na Skale od 1 do 5.
1 — je pro nas nejvice preferovana
2 — jsou pro nas spise preferovana

3 — neni preferovana

4 — spiSe neni preferovana

5 — rozhodné¢ neni preferovana

Cetnost prirazenych znamek

Preferované protisluzby

1
Logo na webovych strankach 11,5%
Logo na dresech/obleceni 36,1%
Logo na propagaénich materialech 30,8%

Logo na hraci ploSe/mantinelech/naradi 10,1%

Zminéni firmy poradatelem 5,2%

VIP vyhody 30,2%

2

39,4%

24,5%

23,6%

14,4%

16,3%

40,0%

3

46,3%

27,0%

33,7%

22,6%

38,0%

14,4%

4 5

1,4% 1,4%

9,1% 3,4%

6,7% 5,3%

32,2% 20,6%

24,5% 15,9%

92% 8,2%



Otazka ¢. 20. Jaké jsou plany s Vasemi financemi, které¢ investujete do sportovniho

marketingu v budoucich letech? (horizont tfi let)

FINANCE

Zvyseni obnosu
20%

Setrvani
36%

Snizeni obnosu
44%

Otézka €. 21. Vénujete se vy sami néjakému sportu?

ZAJEM RESI:I’“ONDENTA O SPORT

7%

Ano
93%



