








ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Cilem diplomové prace je upozornit na téma hodnoceni efektivity sponzorskych
aktivit, které bylo dlouhou dobu opomijeno a teprve v posledni dobé se o jeho sile,
vyhodéch, néstrojich... za¢ina vice hovofit. Prace zjistuje stav této problematiky a uvadi,
jak si tato problematika u nas a ve svété stoji a na konkrétnich modelovych ptikladech
ukazuje, jak se takové hodnoceni efektivity sponzorskych aktivit prostfednictvim dvou
metod da u nas realizovat, co vSe ji ovliviluje a jaké ptindsi vysledky. Jako predmét
sponzoringu byl zvolen sport. V ramci diplomové prace bylo zjiiténo, Ze v Ceské republice
se uplatnuji dvé metody hodnoceni efektivity sponzorskych aktivit. Jednad se o metodu
vypoctu prostfednictvim medialni hodnoty (u jednoho sponzora v ramci jednoho média, u
vice sponzort v ramci riznych médii), kterou nabizi firma Event Concept Sport & Event
Marketing. Druhd metoda vyuZzivéa studie Viewer track - globalni analyzy sledovanosti a
jejich néstroji, kterou nabizi spole¢nost Initiative Prague. Jako sponzor byla zvolena

spole¢nost T-Mobile. Zavér prace se vénuje vyvraceni ¢i potvrzeni stanovenych hypotéz.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The objective of this diploma thesis was to draw the attention to the topic of
evaluating the effectiveness of sponsorship activities. This topic has long been neglected
and only recently the strength, advantages and tools of sponsorship activities are becoming
an issue of interest. My aim was to describe the position of this issue in the Czech
Republic and worldwide, and to point out — using specific model examples — how such
evaluation of sponsorship activity effectiveness can be implemented via two methods,
what may affect it and what benefits there are. As a subject of sponsoring, I opted for
sport. The diploma thesis revealed that in the Czech Republic, two methods are used to
evaluate the effectiveness of sponsorship activities. One is a calculation method based on
the media value (for one sponsor within one medium, for more sponsors within more
media), offered by Event Concept Sport & Event Marketing. The second method is built
on the study entitled Viewer Track — global analyses of the number of viewers and their
instruments, offered by Initiative Prague. As a sponsor, I chose T-Mobile. In conclusion of

my thesis, I focused on the approval or disproval of state hypotheses.
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UvVOoD

Toto téma jsem si zvolila proto, ze sponzoring se stdva stale vice nedilnou
soucasti marketingové integrované komunikace a ¢im dal tim vice je sponzoring
spojovan s oblasti sportu. Ro¢né do tohoto odvétvi plyne nemalé mnozstvi
finan¢nich prostredki raznych firem. A pravé tyto firmy chtéji védét, zda budou
jejich finanéni prostfedky efektivné vyuzity. Domnivam se, Ze toto téma je dosud

opomijené a poskytuje prostor pro zamysleni, zpracovani.

Cilem diplomové prace bude popsat princip vypoctu mediadlni hodnoty
sponzoringu v riznych médiich a nasledného zjiSténi, zda sponzorské prostredky
firem byly efektivné vyuzity. Pijde o to vytvofit jakysi navod, model, vypoctu
medialni hodnoty, podle kterého by se dalo zpétnou vazbou zjistit, zda vynalozené
finan¢ni prostiedky byly efektivné vynaloZeny, planovat dle tohoto modelu

optimalni vloZeni financi do sponzoringu.

Na konkrétnim ptiklad¢ ukazi, jak se mohou vlozené finance do sponzoringu

sportu zhodnotit.

Dale se v praci zaméFim na to, jaka je situace ve sponzorovani sportu v Ceské
republice, jaké spolecnosti investuji do sponzoringu sportu nejvice, o jaké odvétvi
sportu se jedna a kolik ¢ini celkové finan¢ni prostiedky, které se do sponzoringu
sportu v nasi zemi vydaji...

Soucasti diplomové prace bude také potvrdit ¢i vyvratit, zda nésledujici
hypotézy jsou pravdivé ¢i ne:

e firmy nemaji pifehled, zpétnou vazbu, kontrolu o tom, zda jejich

sponzorské prostfedky byly efektivné vyuzity

e do sponzoringu sportu se rok od roku investuje vice finan¢nich prostiedkt

e nejvice financi ze sportovniho sponzoringu plyne do TV

e sponzoring sportu se stal polem pro plsobnost obchodu a orientuje se

marketingoveé
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Ptinos diplomové prace bude spocivat v dikazu, ze vytvoifenim modelu,
zpétné vazby pro vypocet medialni hodnoty v riznych médiich a predstavenim
dalsich nastroji méteni efektivity sponzorskych aktivit se zefektivni Cinnost
sponzoringu, posune se o pficku vys z hlediska profesionality v oboru, stane se
atraktivnéjSim pro zajemce, firmy, kterym umozni zpétnou vazbu, efektivni

vynaloZeni financi a v neposledni fad¢ vSestrannou spokojenost.
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I. TEORETICKA CAST
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1  SOUCASNA SITUACE

V soucasné dobé se méfenim a hodnocenim efektivity sponzorskych aktivit
zabyva na Ceském trhu nékolik firem. Jednd se naptiklad o spolecnosti Event
Concept Sport & Event marketing a Initiative Prague.... Spole¢nosti se zamétuji
na hodnoceni sponzoringu v riznych dimenzich. Jedna se naptiklad o: medidlni
hodnotu, pifimé medidlni plsobeni, dlouhodoby efekt na budovéani znacky,
kratkodoby prodejni efekt, efektivitu vynalozenych financi.... Pii hodnoceni
vyuzivaji sofistikovanych softwari, Cerpaji z mezindrodnich analyz, studii....
Hodnoceni efektivity sponzorskych aktivit 1ze vyuzit napiiklad v oblasti kultury,

sportu....

Vyse uvedené i dalsi firmy nabizeji své sluzby v Ceské republice relativné
kratkou dobu. Vznik téchto sluzeb byl reakci na rozvoj a vznik velkych,
globalnich firem, které¢ vkladaji do sponzoringu ohromné sumy financi a chtéji mit
o vlozenych finan¢nich prosttedcich zpétnou vazbu. Jde o problematiku, kterd je
na zacatku a pomalu se vyviji.... V Ceské odborné literatuie se o ni Ctenar
nedocte, nejedna se o Casto diskutované téma. O néco lepsi je to v zahrani¢nich
publikacich, kde vsak zase zajemce o toto téma zépasi s tim, kde literaturu sehnat,

s jazykovym vybavenim.... VéEtSina publikaci je totiz psdna v anglicting.

1.1 Podminky

Protoze mé otdzka hodnoceni efektivity sponzorskych aktivit zaujala,
rozhodla jsem se vSechny vyse uvedené prekazky a mnoho dalSich prekonat. Pfi
tvorbé diplomové prace jsem cerpala znékolika Ceskych publikaci, které se
zabyvaji obecné sponzoringem, marketingem, managementem sportu. Velkym
pomocnikem mi byla kniha [2] a konzultace ve spole¢nosti Event Concept Sport
& Event marketing. V neposledni fadé¢ jsem také cCerpala informace
z 3. konference Sport Marketing & Sponzoring, ktera se konala v roce 2004 na

podzim a z nékolika ptikladii realizovanych sponzorskych aktivit.

1.2 Napln teoretické ¢asti

V teoretické Casti prace se nejprve zaméfim na vymezeni mista sponzoringu

v marketingovych komunikacich. Déle se budu zajimat o to, kdy vlastné
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sponzoring vznikl, pro¢ vznikl, o jeho historii, vymezim pojem sponzoring
sportu.... Vysvétlim, co obecné sponzoring je, na jakém principu funguje.
Objasnim definici sportovniho produktu, jeho formy a specidlni formy, které
nabizeji sponzorim konkurenéni vyhodu v odliSeni se od béznych forem.
Zamg¢iim se na druhy a funkce sportovni reklamy, které jsou sponzoriim nabizeny,
na formu, jakou se tato reklama nabizi, uvedu konkrétni ptiklady... PopiSi princip
a moznosti sportovniho sponzoringu v Ceské republice (poskytnuti daru, prodej
reklamy). Uvedu, jaké moznosti prezentace se nabizeji sponzoriim, na jaké druhy
tyto partnery lze Clenit. V kapitole Hodnoceni efektivity sponzorskych aktivit se
zaméfim na dva zpusoby hodnoceni a méfeni efektivity sponzorskych aktivit.
Zpusoby predstavim a budu definovat, jaké vyuzivaji koeficienty, jaké ukazatele a

co je jejich cilem.
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2 CILE AHYPOTEZY

Cilem diplomové prace bude popsat princip vypoctu mediadlni hodnoty
sponzoringu sportu v ruznych médiich a nasledné zjisténi, zda sponzorské
prostiedky firem byly efektivné vyuzity. Pijde o to vytvofit jakysi navod, model,
vypoctu medialni hodnoty, podle kterého by se dalo zpétnou vazbou zjistit, zda

vynaloZené finanéni prostiedky byly efektivné vynalozeny.

Na konkrétnim prikladé ukazi, jak se mohou vlozené finance do sponzoringu

sportu zhodnotit.

Soucasti diplomové prace bude také potvrdit ¢i vyvratit, zda nasledujici

hypotézy jsou pravdivé ¢i ne:

e firmy nemaji ptehled, zpétnou vazbu, kontrolu o tom, zda jejich
sponzorské prostfedky byly efektivné vyuzity

e do sponzoringu sportu se rok od roku investuje vice finan¢nich prostredki

e nejvice financi ze sportovniho sponzoringu plyne do televize

e sponzoring sportu se stal polem pro plisobnost obchodu a orientuje se

marketingové
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3  SPONZORING V MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACICH

Existuje n¢kolik pohledl na sponzoring v marketingovych komunikacich. Dle
Kotlera se jedna o jeden ze samostatnych komunikacnich prvka (reklama, direct
marketing, public relations, podpora prodeje, sponzoring a osobni prodej) [3], [5].
Jini vidi sponzoring jako jednu z ¢asti public relations ¢i ndhradniho fesSeni
reklamy, podpory prodeje. Sponzoring sportu je piitom dalsi komunika¢ni nastroj,

ktery nejlépe funguje, pokud je soucasti iplného marketingového mixu.

Pfesné casové obdobi vzniku sponzoringu nejde piesné urcit. Je to z toho
davodu, Ze princip pojmu sponzoring fungoval jiz dlouhou dobu ptedtim, nez se
sponzoring stal uzndvanou formou komunikace (vztah dvou stran, obvykle
vzajemné vyhodny vztah, kazda strana néco dava a néco dostava). Sponzoring je
v podstaté velice detailn¢ propracovany vySe zminény princip, ktery se po

dlouhou dobu stale zdokonaloval [7].

3.1 Definice sponzoringu

K dispozici je nespocet definici sponzoringu. Nize je zminéno alesponl

nekolik z nich:

e obchod, pii kterém sponzor dava penize, véci nebo sluzby a na oplatku

ziskava potencial spojeny se sponzorovanou akci

e nplanovani, organizace, realizace a kontrola aktivit spojenych
s poskytovanim penéznich nebo vécnych prostfedkii jednotliveim nebo
organizacim ve sportovni, kulturni nebo socialni oblasti za ucelem

dosazeni podnikatelskych cili v oblasti marketingu a komunikace

e forma komunikace s potencionalnim zdkaznikem v prostiedi, kde je

zakaznik vnimavéjsi k reklamnimu sdéleni
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SPONZOR > SPONZOROVANA AKCE

(penize, sluzba, zbozi) (potencidl s ni spojeny - property -
vlastnictvi, majetek, jméni, nemovitost,

vlastnost...)

Obr. 1.  Obecny princip sponzoringu.

Casto dochazi k zaméfiovani vyznamu slov sponzoring a charita.
Pokud se tedy jedna o vztah dvou stran, obvykle vzdjemné vyhodny, kdy kazda

strana néco dava a néco dostava, jde o sponzoring.

3.1.1 Firemni filantropie

V ptipadé charity (mecenasstvi, donatorstvi) jde o vztah jednostranny.
V soucasné dobé se pouziva ,,modernéjsi“ pojem firemni filantropie. Na firemni
filantropii se spolecnosti podileji tehdy, pokud dévaji penize nebo se jinak
angazuji v projektech nebo akcich, které prospivaji spolecnosti. Tedy angazuji se,

aniZ by musely, ve prospéch téch, na kterych vydélavaji.

S modernim pojmem vznikla i nova soutéz — Top firemni filantrop, ktera
ocenuje firmy za aktivity, které vedou k podpote verejné prospésnych véci. Ceny
se udileji ve tfech kategoriich — podle absolutniho objemu rozdélenych
prostiedkti, podle poméru darti k hrubému zisku a v kategorii vécné dary. V roce
2004 obsadila prvni misto Zebiicku Top firemni filantrop spole¢nost CEZ (34
miliont korun — Zivotni prostfedi, hii§t¢). Druhé misto obsadila Ceska spofitelna a

na tfetim misté se umistil Eurotel.

Nejpodporovangj$imi oblastmi u nés jsou volnocasové aktivity, amatérsky
sport a socidlni a zdravotni oblast. Nejméné podporovan zlstava vyzkum,

politika a lidska prava.

Zajimavé je, ze se u nas filantropii vénuje 67 % firem, to je o 7 % vice nez
spolecnosti, které dé€laji sponzoring. Nejvice se na darcovstvi podileji firmy, které
maji nad 250 zaméstnanci. Ukazalo se, Ze filantropie je v Ceské republice
rozvinutd a pocet firem, které se darcovstvi vénuji, vzrostl za posledni tfi roky o

12 procent [8].



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

3.2 Clenéni sponzoringu

Sponzoring lze ¢lenit dle riznych kritérii. Nize uvadim néktera z nich dle [7].

3.2.1 Clenéni sponzoringu - dle oblasti
Sponzoring nachazi uplatnéni v riznych oblastech, nejcastéji vsak:
e sport
0 individualni sportovci
0 sponzoring klubi, muzstev, tymii...
0 soutéze, akce, turnaje

Pokud se sponzoring uplatituje v n¢které ze zminénych a dalSich oblastech,

hovoii se o sponzoringu sportu.
e kultura
O hudba
0 divadlo
O uméni, vystavy...

e ostatni akce

3.2.2 Clenéni sponzoringu - dle zpiisobu {ihrady ceny
e financ¢ni

0 sponzor ziskava potencial spojeny se sponzorovanou akci za finan¢ni

uplatu
¢ nefinan¢ni (recipro¢ni, barterovy)

0 sponzor plati reciproéné zajisténim zbozi nebo poskytnutim svych
sluzeb - medidlni partnerstvi, ceny pro vyherce, pocitatové

zpracovani, obleceni. ..
e kombinovany

0 thrada je kombinaci finan¢niho a nefinan¢niho plnéni
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3.2.3

Clenéni sponzoringu - dle druhu sponzoringu

Sponzorim se nabizeji nasledujici moznosti prezentace:

e sponzoring formou pojmenovani

(o]

sponzor ziskava oficidlni nazev (T-Mobile Arena, Toyota Arena)

e titularni sponzoring akce

(o]

sponzor - generalni sponzor - ziskava oficidlni pojmenovani akce a

dalsi reklamni sd€leni (Gambrinus liga, Tipsport extraliga)

e netitularni sponzoring akce

(o]

sponzor - partner... ziskava reklamni plnéni spojené s akci

e oficialni dodavatel akce

(o]

sponzor je dodavatelem sluzeb nebo produktii, které jsou pro zajisténi

akce nezbytné a ziskava reklamni sdéleni s akci spojené

e sponzor vysilani

o]

3.24

v ptipad¢, Ze akce je soucasti vysilani, médium (vétSinou elektronicka
- rozhlas, TV, internet...) obvykle nabizi moznost jeho sponzoringu

413
1

(ne vzdy je ,Sponzor vysilani“ zaroven ,Titularnim*“ nebo

,Netituldrnim* sponzorem akce)

Clenéni sponzoringu - dle formy sponzoringu

e sponzoring jednotlivych sportovcii

(o]

v rw

nejvice rozsifeno ve vrcholovém sportu, osobnosti sportovcl jsou
gestory kvality a tispéchu aktuélnich vyrobku ¢i sluzeb firmy, kromé
financi ziskava sportovec 1 materidlni pomoc — sportovni obleceni,
nacini..., vztah mezi sportovcem a sponzorem upravuje sponzorska
smlouva, sponzor ziskdva pravo provadét reklamu za pomoci
vyobrazeni sportovce na svych produktech, vétSinou i jina opatfeni na

podporu prodeje - naptiklad autogramiady, akce pro spottebitele...

e sponzoring sportovnich tymi
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0 zahrnuje jak vykonnostni sporty, tak sport pro vSechny, sponzor
poskytuje finance, sportovni vybaveni, automobily... sportovni tym

nabizi reklamu na dresu, reklamu prostiednictvim inzeratu...
e sponzoring sportovnich akci

O nabizi fadu moZnosti pro prezentaci sponzora - napiiklad reklama

o prestavkach, uvadéni titulu ,,hlavni sponzor* akce, V. L. P. akce...

e sponzoring sportovnich klubt

-----

nabidky raznych t€lovychovnych sluzeb, sportovnich akci (mistrovské
soutéze), rozlicné druhy Cinnosti (rehabilitace), zvlastni akce

(sousttedéni)

3.3 Vlastnosti sponzoringu
Jako vSe, ma i sponzoring své silné a slabé stranky.
Mezi jeho silné stranky jisté patii to, ze:
e neni vinimam jako reklama
e dokéaze vzbudit vysoky stupenn diivéryhodnosti
e lze jej potidit za relativné malé naklady
e poskytuje publicitu zdarma
e pusobi dlouhodobé
¢ je konkurenci obtizn¢ napodobitelny
Do slabych stranek patfi:
e obtiznéji méfitelny ucinek
o fakt, Ze jej nelze fidit jako ostatni reklamu

e nema okamzity efekt na prodejni vysledky
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3.4

Efekty sponzoringu

Sponzoring se vyznacuje dvéma efekty. Jednd se o efekt ekonomicky a

psychologicky efekt.

Ekonomicky efekt zahrnuje zisk, prodej, obrat, podil na trhu. Jeho cilem je

uskutecnit rychly prodej vyrobku nebo sluzby.

Naopak efekt psychologicky se vyznacuje navazanim dlouhodobé dobrych

vztahl s vetejnosti tak, aby jakykoliv dalsi vyrobek/sluzba vyvolaval zajem a m¢l

pfipravenou cestu k ptiznivému pfijeti.

Mezi psychologické efekty se tadi:

povédomost o znacce nebo produktu
zakaznicka loajalita

spontanni znalost znacky nebo produktu
motivace zaméstnancl

budovani good will, image

péstovani kontaktl

odliSeni od konkurence

K dosazeni obou téchto efektti sponzoring vyuziva napiiklad nésledujicich

marketingovych nastroji:

PR

0 zapis do Guinessovy knihy rekordd, exkluzivni prava na reportaz

z nataceni televizniho spotu, tréninkové vesty pro ¢eské kluby
reklama
0 prodej permanentek prostiednictvim direct mailu
soutéze
0 souteéz o vstupenky nebo produkty sponzora, SMS znalostni soutéz

retail promotion, osobni prodej, merchandising. ..
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4 SPONZORING A JEHO HODNOTA

Je dtlezit¢ si uvédomit, Ze rozvoj sponzoringu je zavisly na rozvoji
komunika¢nich technologii, sponzorech, divacich, fanouScich, sledovanosti
médii... Je jisté, ze bez sponzorskych penéz by fada akci, sportii... nemohla
existovat. Existuje zde i logickd trzni souvislost. Cim je akce, sport...
atraktivnéjsi, tim je ndkup sponzoringu drazsi, ale pfinasi zaroven vétsi hodnotu.
Nakup sponzorskych prav je teprve zacatkem. Hodnota sponzoringu spociva
v moznostech vyuziti téchto prav, do které by se mélo investovat néco mezi 100

az 300 % ceny za nakup prav.

Nesmi se také opomenut to, Ze vhodné zvoleny sponzoring dokaze zvysit
hodnotu znacky, budovat hodnotu znacky, pfenést vlastnosti sponzorované akce
na znacku..., kterd je v souCasné¢ dob& pro firmy dualezitym komunikacnim a
prodejnim nastrojem.

Firmy by mély dbat na to, aby jejich positioning a hodnota znacky byly
v souladu s vybranym sponzoringem. Naptiiklad Pilsner Urquell podporuje
Olympijské hry, Gambrinus ¢esky fotbal, Benzina hokej, tenis....

Nez si tyto a dalSi spolecnosti vybraly oblast sponzoringu, musely si jisté
odpovédét na nasledujici otazky:

¢ je hodnota sponzoringu ve shod¢ s hodnotou nasi spole¢nosti?

e je jednoznacnost mé znacky ve shod¢ se sponzorovanou akci?

e oslovime timto cilovou skupinu?

e pomiZe v dosazeni nasich cilt?

e 0dlisi nas od konkurence?...

4.1 Sponzoring v ¢islech

V roce 1990 celosvétové vydaje do sponzoringu Cinily 7,7 miliard USD. Z [7]
vyplyva, ze celosvétové vydaje na sponzoring ¢ini cca 6 — 10 % vsech vydaji na
reklamu. Ve srovndni s nartistem penéz do reklamy je tempo ristu objemu pencz
alokovanych do sponzoringu nékolikrate vyssi. Tento rust je patrny i v oblasti

sponzoringu sportu. Napi: vroce 1985 bylo do Olympijskych her vloZeno 95
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miliond USD a v loniském roce vydali globalni, lokélni sponzoii a prodejci
medialnich a marketingovych prav do Olympijskych her v Athénach
neuvétitelnych 600 miliontt K¢. Sport se stava velkym fenoménem, primyslem
volného ¢asu a byznysem po celém svéte. Prinasi vSak 1 negativni efekty (doping,
prohiesky proti fair play - podplaceni rozhod¢ich...), které mohou sponzory od
podpory odradit. Plzenisky Prazdroj (generalni partner Gambrinus ligy, oficialni
partner ¢eského fotbalu) sleduje vyvoj ve fotbale s obavami. Kvuli korupci ve
fotbale letos nepodepsal Volkswagen jiz piipravenou sponzorskou smlouvu na

Ceskomoravsky pohér [4].

4.2 Sponzoring Ceské republiky v &islech

Sponzoringu v Ceské republice se vénuje 60 % firem. Az 85 % velkych firem
(nad 250 zaméstnanctl) sponzoruje. Naopak jenom 51 % malych firem (do 49
zaméstnancll) a 64 % strednich firem (50 az 249 zaméstnancil) je zapojeno do
sponzoringu. U firem pusobicich v oblasti vyroby, obchodu a sluzeb jsou tyto
hodnoty téméft stejné. Veliky rozdil vznikl mezi zahrani¢nimi a ¢eskymi firmami.
Az 90 % firem zahrani¢niho investora d€la sponzoring, naopak jenom 55 %
¢eskych firem sponzoruje. Podobny rozdil je 1 mezi mezinarodnimi a regionalnimi
firmami. Sponzoringu se vénuje 78 % mezinarodnich firem ptisobicich v Ceské

republice, 72 % celostatnich firem a 50 % mistnich firem.

V budoucnu se sponzoringu chce vénovat vice nez v minulych letech 9 %
firem, zhruba stejné jako v minulych letech 75 % firem, méné neZ v minulych
letech 10 % firem a vyrazn¢ méné nez v minulych letech 4 % spolecnosti. Pouze

1 % firem se nehodlé4 sponzoringu vénovat.

4.3 Sponzoring sportu nejen v Ceské republice

V Ceské republice je otdzka sponzoringu sportu dosti specificka. Je to dano
podminkami trhu, strategiemi firem, podminkami médii, zpétnou vazbou
sponzoringu, moznostmi hodnoceni efektivity sponzorskych aktivit, poctem

sponzort...

Jak jiz bylo sd¢€leno, nejvice se sponzoringu vénuji velké zahranicni

spolecnosti. Ze sportovnich udélosti profituji predev§im jejich velci partnefi
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(naptiklad T-Mobile...), kterych je u nas jako Safranu. Téchto malo spole¢nosti se
chce spojovat s velkymi sponzorskymi aktivitami, od kterych si slibuji znaény

pfinos pro firmu, znacku...

Nejobliben¢jsimi a nejvice podporovanymi sporty jsou fotbal a hoke;.
V posledni dobé¢ je u vSech vice obliben hokej. Diivodt je hned nékolik. Jednim
znich je korupce na travnicich, pfiliv hokejovych hvézd z paralyzované NHL,

v pruméru narist 800 navstévniki na utkani oproti minulému roku....

Dulezitym prvkem pii sponzoringu je také vhodna volba média a myslenka,
kreativita pfi tvorbé vizudli, pokud ve stejny ¢as komunikuje vice sponzort.
Vétsinou se firmy snazi zaClenit sportovni akci do své celkové komunikaéni
strategie (kampann Eurotelu — ,,Vice sportu®). Urcité si vzpomenete na spojeni
Plzeniského Prazdroje s olympijskymi kruhy, které povazuji za zdafilé, ¢i na
zastavky méstské hromadné dopravy proménéné na hokejové Satny (kampan

Eurotel).

Pfi sponzoringu vyuzivaji firmy riizna média: televizi, tisk, venkovni plochy

(billboardy, CLV, bigboardy, prizma...), internet, radio...

Nejpreferovanéjsimi médii jsou televize a tisk. V tisku Ize za nejsilnéjsi
sportovni titul, ktery dosahuje nejvyssiho objemu inzerce, povazovat mési¢nik

Hattrick, dale pak Stadion, Gol a Pro Football. Tisku konkuruji deniky a internet.

Nejvice se riznym sportim vénuje Ceska televize, kterd ma povoleno
reklamnim ¢astim programu vénovat 1 % vysilaciho ¢asu. Kupodivu je u nas
sledovanost sportu v televizi v porovnani se svétem nizka. Jednim z divodu je, Ze
divaci davaji prednost novelam a dalSim televiznim zanram, které¢ k nam pftisly
pfed neddvnem ze zahrani¢i a jeSt¢ se nestihly okoukat. Spolecnosti chtéji
dosahnout vyhod ze sponzoringu v co nejkratsi dobé a nejsou trpélivi. Komercni
televize si neuvédomuji, Ze sport je pro televizi prestizni zalezitosti, ze které
mohou dlouhodobé ziskat vysledky. Véfim vsak, ze se vznikem digitalizace a
poptavkou ostatnich televizi se vyvine konkurencni prostiedi a sledovanost

sportu se zvysi.

Cesi 1 spolecnosti se zajimaji o ten ¢i onen sport a podporuji jej (finan¢né,

sledovanosti...), jestlize v ném sportovci dosahuji uspéchti. Pokud se sportovci
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dafi, jeho sport je rdzem obliben, je mu vénovana medidlni pozornost, sportovec
se stdva uzndvanou hvézdou, celebritou (napiiklad Ale§ Valenta - akrobatické

skoky na lyzich).

Zpétnd vazba a obecné vyhodnoceni efektivity vlozenych prostiedki do
sponzoringu sportu a jednotnd metodika méfeni jsou v této dobé nejvétSimi
problémy sponzoringu. Asi kazdd firma ziskdvéd néjakou formu monitoringu
(fotodokumentace, televizni zdznam, ukazky vizuald...). Napiiklad spolecnost
Event Concept Sport & Event Marketing se snazi monitorovat pro sponzora
realizaci ze dvou diivodd. Prvni je ten, jestli vSe prob¢hlo, tak jak bylo domluveno
a podepsano ve smlouvé. Druhym divodem je snaha o objektivni stanoveni
hodnoty, kterou za vlozené prostiedky klient sponzoringem ziskal. Tento druhy

bod je u nas, ale 1 ve svéte v zacatcich a hodné se od néj ocekava.

U nas i ve svété se hledd nastroj, ktery by umozioval métit vnimanou
hodnotu loga sponzorti, sponzorskych sdéleni..., ktery by zajimal jak sponzory,
tak také média, sportovni kluby, marketingové manazery... Nastroj by totiz
poskytl exaktni podklady pro to, za jaké ceny své kluby, sportovce... na stale
Francii se jiz na téchto nastrojich pracuje a vzbuzuji velkd oc¢ekavani (hodnoceni
efektivity sponzorskych aktivit prostfednictvim medidlni hodnoty, globalni
analyzy sledovanosti, Sponzorship Scorecard, Sports Planning). Dulezité pak

bude sjednoceni metodiky.
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5 SOUCASNOST SPONZORINGU SPORTU

Jak jiz bylo fe¢eno, sport se stava velkym byznysem. Casto se pouZiva pojem
sportovni prumysl. Je to trh, na kterém produkty nabizené zdkaznikiim ptedstavuji
sport, fitness orientované na reakci nebo vykon a dale to mohou byt Cinnosti,

zbozi, sluzby, lidé mista nebo myslenky [1].

Firmy, které¢ sport prostfednictvim sponzoringu podporuji chtéji ziskat ze
vzajemného vztahu co nejvice. Hledisko sponzora je: Z jakého divodu mam
podporovat aktivity v oblasti sportu? Dlvodem je obvykle propagace firmy,
zvySovani podilu na trhu, zmény image, goodwill... a to vSe se zakladnim cilem
zvySeni prodeje produktd, které firma nabizi na trhu. A co je hlediskem
sponzorované¢ho? Védeét, jaké prostiedky potiebuje k provozovani svého sportu —
pokryti nakladi sezony, urCité akce. Podle svych zadméri pak pozaduje na
sponzorovi finance, vybaveni, obleCeni a dal$i material nebo poskytované sluzby
(naptiklad sportovec Ale§ Valenta spolupracuje stémito sponzory: Nike,
Toyota, Redbull, T-Mobile, Sporten...). Aby tohoto bylo dosazeno, otvird se zde
prostor pro vstup sponzoringové agentury. Je to z toho divodu, Ze organizétofi
nejsou dobrymi obchodniky a agentura rozumi pozadavkiim sponzora a medialni
komunikaci. Na ¢eském trhu nabizi tyto sluzby napt: spolecnost Event Concept

Sport & Event marketing, kterd zastupuje sportovce AleSe Valentu.
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Organizitor akce

Drzitel marketingovych

a reklamnich prav

Agentura

Ptevod marketingovych Medializace

a reklamnich prav

Obr. 2.  Vztah subjektii v oblasti sponzoringu sportu.

5.1 Dvé formy sportovniho sponzoringu
V Ceské republice funguji dvé formy sponzoringu v oblasti sportu:
e poskytovani daru

0 dle zdkona o dani z pfijmu c¢islo 586/92 Sb.., tento dar miize pro
télesnou vychovu a sport poskytnout jak fyzickd, tak pravnicka osoba
a je urCen obcim a pravnickym osobam ve sportu, dar Ize odecist pro

darce od danového zakladu (23, § 15, 20)

O tato forma se vyuziva predevS§im u sportu déti a mladeze, Zactva
a dorostu vykonnostniho sportu a vrcholového sportu s nizkym

zdjmem divaku a sledovanosti (orientacni beh, moderni pétiboj)
e prodej reklamy
O sponzor vystupuje jako objednatel reklamy naptiklad v oddilu, na
urcitou akcei, reklamu si mize objednat ptimo zvolenim jejiho urcitého
druhu: reklama na mantinelu, na dresu... nebo zvolenim uréitého

druhu sponzoringu: napiiklad hlavni, dil¢i, exkluzivni..., soucésti
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zvoleného sponzorského balicku byvaji 1 jednotlivé druhy reklam,
sponzorovany vystupuje jako realizator vyhotoveni reklamy, jeho
povinnosti je dobfe zobrazit a nabidnout zvolené druhy reklamy a po
projednani se sponzorem vybrané reklamy realizovat, sponzor pak plati
piimo cenu za zvolenou reklamu a nebo cenu za sponzorsky balicek,

jehoz soucésti reklamy jsou

0 druhé pojeti sponzoringu piedstavuje v soucasné dob¢ vyraznou

obchodni ¢innost ve sportu [1]

P I  Ukézka sponzorskych balickt.
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6 FORMY MARKETINGU VE SPORTU

Pomalu ale jist¢ se zacind marketing dostavat i do oblasti sportu. Je to z toho
divodu, Ze sport, sportovni primysl se stava velkym byznysem a cilem kazdé
sportovni organizace je, aby se o ni co nejvice na vetejnosti mluvilo..., vytvaret

pozitivni prostiedi pro komunikaci a ziskavani sponzort...
Marketingové koncepty maji povahu:
e marketing jako sponzorovani

O sportovni organizace se snazi systémoveé zpracovavat nabidku vykonu
¢innosti pro sponzory dle hierarchické urovné, vytvofit cenovou
hladinu téchto nabidek, promyslet prostiedi sportovnich akci, v nichz
se nabidky budou prezentovat, ur¢it zdkladni komunikacni kanély,
kterymi bude sponzorovani prezentovano a zabezpecit je obsahové a

legislativné kvalitnimi modely sponzorskych smluv
e marketing jako sportovni reklama

O sportovni organizace v tomto ohledu pfipravuji vSechny kroky své
komunikac¢ni politiky a to zvlast’ se zietelem k béznému fungovani
sportovnich oddilt a zvlast' z pozice vyznamnych télovychovnych a
sportovnich akci, nékdy jdou tyto koncepce za ramec sportovni

reklamy a zabyvaji se §irSim pojetim vztahii a komunikace s vetejnosti

[1]

6.1 Definice sportovniho produktu

Existuje mnoho definic sportovniho produktu. Nize jsem se zaméfila na dvé

definice:

e za sportovni produkt lze povazovat veskeré hmotné a nehmotné statky
nabizené¢ k uspokojovani prani a potieb zakaznikli pohybujicich se
v oblasti té€lesné vychovy a sportu. Jde o velmi Sirokou plejadu
sportovnich produktd, které jsou pfedmétem smény nejen s jednotlivymi
zakazniky, ale i s organizacemi rGznych typli. Za sportovni produkt se
oznacuji naptiklad prodej clenstvi ve fit klubu, nakup sportovniho

obleceni kluby, prodej sportovni reklamy...
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e sportovni produkt tvoii nasledujici druhy sportovni reklamy: reklama na
pasu (mantinelu), na dresu (sportovnim obleceni), na zafizeni a vybaveni
(reklama zalitad do podlahy), reklama na ukazatelich (video tabulich), na

startovnich ¢islech
Tab. 1. Ptehledny seznam sportovnich produkti.

Mullin, Hardy, Sutton definuji sportovni produkt jako ,svazek uzitka*
zahrnujici jadro produktu a jeho mnohonasobné vyuziti. Nerozebiraji jednotlivé
sportovni produkty jako jini autofi, ale nazyvaji je prvky sportovniho produktu.
Prvky jsou nasledujici: forma hry, udélost a jeji hvézdy, vstupenky, organizace,

zafizeni, vybava, obleceni, novinky, sluzby, personal, image... [1].

6.2 Definice sportovni reklamy

Vychazi z obecné definice reklamy: je to placend forma neosobni prezentace
vyrobk, sluzeb nebo myslenek urcitého subjektu prostiednictvim komunikaénich
médii (televize, rozhlas, denni tisk, Casopisy, plakaty...). Dale jde o vyuzivani

specifickych médii komunikace pro reklamu v oblasti télesné vychovy a sportu.
Pojem sportovni reklama je vztahovan:

e kreklamé se sportovnimi motivy, ktera je prezentuje s vyuzitim obecnych
komunika¢nich médii (reklama na plakatech, rozhlasové zpravodajstvi pii

zapasech...)

e kreklamé, ktera vyuziva specifickych médii komunikace z oblasti sportu
(dresy a vystroj sportovcl, sportovni nafadi a nacini, startovni Cisla,

mantinely, vysledkové tabule...) [1]

6.2.1 Druhy sportovni reklamy

Dle vyuziti komunika¢nich médii se obvykle sportovni reklama rozdéluje

na:
e reklama na dresech a sportovnich odévech
e reklama na startovnich ¢islech

e reklama na mantinelu (na pasu)
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e reklama na sportovnim néfadi a nacini
e reklama na vysledkovych tabulich

Vybér druhu sportovni reklamy je urcen jeji uc¢innosti a naklady na ziskani
potenciondlnich zakazniki. Je dilezité si uvédomit, ze sportovni reklama nabizi

rozli¢né a velmi variabilni reklamné psychologicka ptisobeni a pfistupy.

6.2.2 Moderni druhy sportovni reklamy

V posledni dobé se na nasich i zahrani¢nich obrazovkach (Chile) obcas
objevi nové, moderni druhy sportovni reklamy. Jednd se o virtudlni grafiku.

Nekteti v ni vidi budoucnost sponzoringu sportu.

Virtualni grafika je novy reklamni prvek, ktery je umistén Zivé v pfenosu
pomoci vkladané grafiky do zébéru. Vkladani grafiky umoziiuje specialni
software. Divaci ziskavaji dojem, ze grafika je soucésti prostoru. Grafiku lze
umistit do jakéhokoliv zabéru v realném case i béhem pienosu dle pozadavku

Sponzora.

Bariérou pro vyuziti mize byt vysoka cena. Ve srovnani se zahrani¢im je
vSak cena vyrazné niz8i. Pfi pouZzivani virtualni reklamy je zakdzano aplikovat ji
na dresy, ménit tvar hfisté. ..

V Ceské republice je tato forma reklamy povolena (ve Spolkové republice

Némecko, Slovensku je virtualni reklama zak4zdna) a ptedbchla pravni systém

(virtualni reklama se nezapocitava do reklamniho Casu vetfejnopravni televize).

Touto grafikou Ize ozivit kazdy sport naptiklad: fotbal, atletiku, dostihy -
Velka Pardubicka...

P II Ukazka virtualni grafiky.

Tuto reklamu u nas v Ceské republice nabizi firma AKI Sport s.r.o0., ktera tuto

technologii vyvijela cca 5 let a stale na jejim zlepSovani pracuje [4].

6.2.3 Funkce sportovni reklamy

Sportovni reklama je schopna uplatiiovat a rozvijet vSechny tfi funkce

reklamy:
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e informovat - poc¢atek existence
e piesvédCovat - intenzivni konkurence
e upominat - stadium zralosti

Aby tyto funkce reklamy byly efektivné vyuzity, musi byt ve spojeni, v tizké

navaznosti s nositeli - médii, ktera tuto sportovni reklamu zprostiedkovavaji.

Ulohou sportovni reklamy je piedeviim stupiiovat znamost a popularitu

produktu, firmy, loga...

Tab. 2. Souhrnny ptehled funkei a vlastnosti sportovni reklamy.
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7 HODNOCENIi EFEKTIVITY SPONZORSKYCH AKTIVIT

Do sponzoringu se ro¢né¢ investuji nemalé castky. Kolik vSak a jaky podil
z této castky plyne do sponzoringu sportu se mi nepodatilo zjistit. Jednim
z divodi mize byt ten, Zze sponzoringu firmy stale pfipisuji podfadngjsi roli,
neum¢ji vyuzivat jeho prednosti... ¢i to, Ze neexistuje osvédceny nastroj, ktery by
umél zméfit efektivitu vynaloZzenym prostiedki do sponzoringu, neexistuje
jednotnéd metodika.

Zpétna vazba o efektivnim vyuziti prostiedkil je u malych a stfednich firem
velmi nepfesnd. U velkych, nadnarodnich firem je situace ptiznivéjsi. Jelikoz do
sponzoringu alokuji velké finan¢ni Castky, chtéji mit informace o tom, zda jejich
rozhodnuti bylo sprdvné a co jim piineslo, ziskat ponauceni pro dalsi aktivity,

planovani...
Pfestoze je tato problematika v pocatcich, je k dispozici n€kolik prostiedki.

V nasledujici Casti prace budete sezndmeni se dvéma zplsoby meéfeni a

hodnoceni, které¢ se u nds pouzivaji.

7.1 Zpisob méreni a hodnoceni efektivity prostiednictvim

medialni hodnoty

Tento zplsob hodnoceni nabizi na trhu naptiklad firma Event Concept
Sport & Event marketing. Medialni hodnota se vypoc€itdva pomoci koeficientl a
jednoduchych vypocti. Koeficienty jsou stanoveny na zékladé prominence

jednotlivych znacek a jsou ponechany v anglickém jazyce.

Prostfednictvim vypoctu medidlni hodnoty, jakéhosi modelu, vznikne

moznost hodnoceni vlozenych financi do sponzoringu a jeho dalsiho planovani.

Medialni hodnotu lze vypocitat u tisténych médii (inzerce), u televize
(virtualni grafika, upoutavka na TV pienos, zn€lka...), u radia (rozhlasové spoty,

sponzorské vzkazy...).

Medialni hodnotu Ize vypocitavat v rdmcei prezentace jednoho i vice partnert.
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Pfi vypoctu medidlni hodnoty se pracuje s t€émito vahami a koeficienty:
e quality weighting

e frequency weighting

o time/length weighting

e distraction weighting

e quality weighting - tato vaha urcuje, jaka je reklamnimu sdéleni vénovana

pozornost

O dominant - kdyZ reklamni sdé€leni totalné dominuje, toto vystaveni je

ohodnoceno o 40 % vice nez good, tj. koeficientem 1,4

0 excellent - pokud reklamni sdéleni neni pominuto, toto vystaveni je

ohodnoceno zavaznosti o 20 % vice neZ good, tj. koeficientem 1,2

0 good - toto vystaveni je velice zfetelné, ne vSak dominantni, vyskytuji

se zde 1 jina reklamni sd€leni, koeficient je 1.0

0 readable - pokud je reklamni sdéleni rozpoznatelné, ale neni zietelné
dominantni, toto vystaveni je ohodnoceno zavaznosti o 20 % mén¢ nez

good, tj. 0,8

e frequency weighting - tato vdha ukazuje, jak se spoctem reklamnich
sdéleni snizuje koeficient; ¢im Castéji se reklamni sdéleni objevuje, tim je

mu pfifazen nizsi koeficient

Frequency level: Weighting:
1-10 1,00
11-20 0,85
21-30 0,75
31-40 0,70

plus 40 0,65
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Type of exposure — typ zobrazeni reklamniho sdéleni

Rating — sledovanost v % dosazena ptfimym pienosem utkani

CPP — cena za 1 bod GRP pro 30 sekundovy spot

Equivalent 30 sec advertising value — cena za ekvivalentni 30 sekundovy spot
Total number of secs coverage — celkova doba zobrazeni reklamniho sdé€leni ve
vtefinach

No. of 30 sec sections within coverage — pocet 30 sekundovych blokii zobrazeni

reklamniho sdéleni

Advertising equivalent value — ekvivalentni cena za zobrazeni reklamniho sdéleni

o time/lenght weighting - tento faktor uvadi, po jaky Cas je reklamni sd€leni
v médiich vidéno, slySeno a jeho délce je prifazen koeficient, data
nezahrnuji z4dné reklamni sd€leni pod 1 sekundu, ale zahrnuji nékolik
sdéleni pies 5 sekund, predpoklad je, ze divéci vstfebaji sponzorovu

znacku, jméno béhem 2 sekund a pak podceniuji reklamni sdéleni

Time/lenght (seconds): Weighting:
1,0-2,0 1,0
2,0-25 0,9
2,5-3,5 0,85
3,5-4,5 0,7

plus 4,5 0,5

e distraction weighting - tato védha udéava, jak moc ¢i malo se koeficient
méni v zavislosti odvraceni pozornosti divdka od reklamniho sd€leni

vlivem riznych faktort [2].

Prominence of branding: Distraction weighting:
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Totally dominant 1,4
Super extra dominant 1,2
Very dominant 1,0
Dominant 0,8
Not dominant 0,6
Overshadowed by lots of other activity 0,4

7.2 Zpisob méreni a hodnoceni efektivity prostiednictvim
souboru nastroju ViewerTrack — globalni analyzy

sledovanosti

Tento zplsob meéfeni a hodnoceni sponzoringu na nasem trhu nabizi

spolecnost Initiative Prague, ktera vyhodnocuje vSechny dimenze sponzoringu.

Dlouhodoby efekt na budovani znacky

T,

Piimé medialni pusobeni >

\/‘V

Kratkodoby prodejni efekt

Obr. 3.  Dimenze, které je schopna Initiative Prague vyhodnocovat.

Nasledujici ¢ast prace bude zaméfena na vysvétleni nastrojii. Jejich blizsi

popis, princip vypoctu se mi bohuzel nepodatilo ziskat.

ViewerTrack je mezinarodni studie sledovanosti a jejich zakonitosti béhem
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vyznamnych sportovnich udalosti naptiklad Euro 2004, Athény 2004, FIS, F1....

Jako soucast skupiny Interpublic Group, Initiative sbira udaje od svych

kancelafi a od sesterskych firem po celém svéte.

Studie zahrnuje zemé, které predstavuji vice nez 90% celosvétového HDP

a reklamnich vyda;ja.

To davéa Initiative bezkonkurencni schopnost analyzovat a komentovat
skutecné globalni pohled na sledovanost, jeji zakonitosti a implikace pro sponzory

a inzerenty.

ViewerTrack vyuziva nésledujici néstroje:
e margaux matrix - expozice znacky béhem utkani

e exposure track - pifimd medialni hodnota expozice znacky

prostfednictvim sponzoringu

e sponsor ROI - unikatni metoda vypoctu efektu sponzoringu vedle

ostatnich komunikaé¢nich kanalt v medialnim mixu

e matrix effects - vyjime¢na metoda hodnoceni dlouhodobych piinosh

sponzoringu pro znacku

e margaux matrix

O tato technologie vyuzivd pocitace, ktery simuluje lidské oko,
znacka/logo je softwarem zaznamendna, jako by se na ni dival
skutecny fanousek, loga, ktera by nebyla divdkem zaznamendna -
napiiklad proto, ze jsou pfili§ mala, deformovana, temnd ... nejsou
zaznamenana, software zaznamenava, co divak vidi, ale bez obvyklych
problémi méfeni a lidské chyby, data margaux matrix jsou
nejpresnéjsi, nejkonzistentnéj§i a  nejspolehlivéjsi  ze  vSech
vyzkumnych agentur

P III Ukazka méteni expozice.
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Margaux matrix méfi mnoho dimenzi expozice znacky/loga naptiklad:

reklamni panely, vybaveni (tricka, boty, ¢epice), okoli stadionu, vysilani...

Mnozstvi expozice ovliviiuje naptiklad: pozice panell, vyvoj utkani, design

paneldl, ¢ast dne a pocasi, pozice kamery, lidsky faktor...

Budoucnost je oteviena pocitatovym softwartim, které méti expozici znacky.
Je to z toho divodu, Ze data jsou sbirana pocitacové, jsou presna, konzistentni,
neni zde prostor pro omylnost, sbér je spolehlivy a nezaujaty. LepsSi data tak

umoziuji ziskat lepsi analyzu.

ViewerTrack ukazuje ptekvapivé vysledky, kdy skute¢na sledovanost je

mnohonasobné nizsi nez sledovanost uvadeéna.

Tato Cisla se 1i$i od uvadénych sledovanosti z nasledujicich divodu:

Cisla Initiative jsou praimérné minutové sledovanosti sportovnich udalosti.

Naproti tomu vétSina firem uvadi kumulativni sledovanosti (tj. celkovy pocet lidi,
kteti se divali, byt jen chvilku). Initiative nezahrnuje zpravodajské klipy z ditvodu
obtizné méfitelnosti a mezinarodni nekonzistence. Pfistup Iniciative pfesné¢ odrazi

metodologii méteni cilovych skupin, ktera je standardem pro reklamni pramysl.

e exposure track

O initiative’s media cost report je jediny globalni zdroj, ktery uvadi
realistické a komplexni naklady pro vSechna média, na rozdil od
podobnych reportt Initiative pouziva realistické odhady skutecnych
vydajt, nikoliv cenikové ceny, a tak jsou naklady porovnatelné mezi

jednotlivymi zemémi

Néklady na televizni reklamu se ve vétSin€é zemi vyrazné 1iSi podle typu
programu a podle ¢asti dne, kdy je vysilan. Initiative odhady nakladd berou

vSechna tato specifika do ivahy.
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ExposureTrack OVvliviiuji daje o sledovanosti, expozici znacky/loga,

medialni naklady. Vysledkem je pak piima medialni hodnota expozice znagky

prostiednictvim sponzoringu.

Cilem tohoto ukazatele je pomdhat maximalizovat klientim jejich efekt ze

sponzorskych aktivit (smluvni podminky, design, pozice panel...).

e sponsor ROI

O tento ukazatel udava unikatni metodu vypoctu efektu sponzoringu
vedle ostatnich komunikac¢nich kanali v medialnim mixu, ukazatel
izoluje a umi vypocitat pifesny kratkodoby prodejni efekt ze
sponzorské aktivity (tradicni market mix modelling pocitd prodejni
efekt pouze u televize, tisku, rddia a jinych klasickych médii,
sponzorska data - proto, ze nebyla dostupna nebo nebyla konzistentni -
byla tradi¢né z téchto modelil vyloucena, a proto nebyl nikdy obrazek

kompletni)

e matrix effects

O jednd se o vyjimecnou metodu hodnoceni dlouhodobych piinost
sponzoringu znacky, tento ukazatel izoluje efekt kazdého média na

pokryti a povédomi [4]

S konkrétnimi ptiklady obou zplsobli méfeni a hodnoceni efektivity
sponzorskych aktivit (medidlni hodnoty, méfeni pomoci globalni analyzy
sledovanosti) a jejich vysledky budete sezndmeni v praktické ¢ésti diplomové

prace.

Vypocet medidlni hodnoty bude ukdzidn u jednoho a u vice sponzorii
v raznych médiich.

Na konkrétnim ptikladé sponzoringové aktivity spolecnosti T-Mobile budete

seznameni s vysledky, které byly zjistény pomoci globalni analyzy sledovanosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 FOTBAL

V leto$nim roce se ve fotbalu stalo n¢kolik velkych zmén, které by mély

fotbalu pomoci... Byly konecné prosetieny prvni uplatkaiské aféry.

Automobilovéa spolecnost Hyundai Motor CZ uzaviela oficialni partnerstvi
s ¢eskou fotbalovou reprezentaci. Ceska republika je prvni zemi, kde se Hyundai
angazuje v podpofe ndrodniho tymu. Pfed znackou Hyundai byl partnerem ceské
fotbalové reprezentace Opel. Automobilka ziské prostor pro prezentaci znacky pii
zapasech, a to formou vystaveni vozl, reklamnich spoti na stadionech,

reklamnich bannert, umisténi log.

Fotbalovou sezonu uvedly nové znélky, které pro spolecnost Event Concept
Sport & Event marketing vytvofila agentura Mark/BBDO. Event Concept
spolupracuje se spole¢nosti STES na medialni prezentaci ¢eského fotbalu. Hlavni
sd€leni znélek spociva v tom, ze fotbal pfinasi rizné emoce a kazdého fanouska
nesmirné bavi. Kromé televiznich sponzorskych odkazli se fotbalové poselstvi

objevi také v tisku.

Nasledujici cast prace je zaméfena na dva konkrétni piiklady hodnoceni
efektivity sponzorskych aktivit z oblasti fotbalu. Budete stru¢né sezndmeni se
situaci Ceského fotbalu nez se bude prace vénovat hodnoceni konkrétnich

ptikladu.

8.1 Jaka je situace ¢eského fotbalu?

V prvnim okamziku jist¢ vétSinu z Vas napadne, ze kvili uUplatkaiskym
aféram Spatnd. Ti star$i zaCnou vzpominat na nase fotbalové legendy (Panenka...)
a staré dobr¢ Casy... a jini nedaji dopustit na stavajici fotbalové hvézdy (Nedvéd,
Baros, Cech...). Viechny tyto pohledy jsou zajimavé, ale tuto praci zajima

nejvice situace ceského fotbalu a sponzoringu.

V soucasné dobé je vlastnikem veskerych marketingovych prav
Ceskomoravsky fotbalovy svaz. O tato prava se starda STES, marketingova

spoleénost, kterd je oficialnim marketingovym zastupcem CMFS. STES garantuje
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klubiim Gambrinus ligy celkem 110 mil. K¢ ro¢né a ziskava pro reprezentacni

muzstva celkem 55 mil. K¢ ro¢né.

Na podzim roku 2001 zakoupila CET 21 vesSkera vysilaci prava na cesky

fotbal.
V soucasné dob¢ Cesky fotbal zahrnuje tyto soutéze, tymy:

e Gambrinus liga

2. fotbalova liga

Pohar CMFS

e Reprezentace CR, A"

e Reprezentace CR,U-21¢

Cesky fotbal podporuji sponzofi na Girovni:
e Gambrinus liga

0 Generalni partner (Gambrinus), Oficidlni partner ceského fotbalu

(Tipsport sazkova kancelar)
e Reprezentace CR

0 Generalni partner ¢eské fotbalové reprezentace (T-Mobile), Oficialni

partner ¢eské fotbalové reprezentace (ING, Gambrinus, Hyundai)

Oficialnim medidlnim partnerem Ceského fotbalu jsou: Radio Impuls, Deniky

Bohemia, Deniky Moravia a Hattrick.

V soucasné dobé je nedostatek sponzori ve fotbalové Gambrinus lize. Ve
fotbale je neustaly ,,nedostatek* financnich prostfedki. Fotbal se stava pro

sponzory mén¢ atraktivni.

Redeni, jak zvysit zajem sponzori o &esky fotbal, Gambrinus ligu, je
prostfednictvim zvysené medialni hodnoty jejich prezentace (odvysilani vétsiho

poctu TV pienost fotbalové Gambrinus ligy, zajiSténi multi-medidlni prezentace
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fotbalu a jeho partner — TV, rozhlas, tisk, internet...), hledani novych médii -

virtualni grafika....

8.2 Cesky fotbal v prizkumech

Jak vyplynulo z OMD Snapshot [6], téméf polovina lidi ve véku 15 - 59 let
uvedla, Ze Gambrinus nejvice podporuje Cesky fotbal. Dale nésledovala s velkym

odstupem spole¢nost T-Mobile, Sazka a Skoda Auto.

Zajimavé bylo zjisténi, ze lidé se Casto domnivaji, ze pokud n&jaka firma
podporuje fotbal, podporuje i hokej (Skoda, Sazka, CEZ...).

Vice nez Ctvrtina populace vSak nedokaze tici, kdo nejvice podporuje Cesky

fotbal.

Nazor na Gambrinus jakoZzto nejvetsiho fotbalového sponzora klesa s vékem
respondentti. Tento nazor sdileji lidé s vy$$im vzdélanim z velkych mést.

T-Mobile jmenovali spisSe mladsi lidé do 34 let s nizSimi mési¢nimi piijmy na
domacnost.

OMD Snapshot je exkluzivni systém k ziskavani aktualnich informaci z trhu,

které jsou zjiStovany reprezentativnim prizkumem v populaci CR ve véku

15 - 59 let na vzorku 260 lidi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

9 PRAKTICKE PRIKLADY HODNOCENI EFEKTIVITY
SPONZORSKYCH AKTIVIT

V obou priikladech byl vybran k hodnoceni efektivity sponzorskych aktivit
sponzor T-Mobile.

9.1 Hodnoceni efektivity sponzorskych aktivit prostrednictvim

medialni hodnoty

Nejprve na piikladé zapasu Ceskéa republika versus Holandsko z roku 2003
bude ukéazédno, jak se da méfit efektivita sponzorskych aktivit prostfednictvim

medialni hodnoty u jednoho a dale pak u vice sponzorii v jednotlivych médiich.

Pozornost byla zamétena na tato média: TV Nova, Radio Impuls, celostatni

deniky: Lidové noviny, Pravo, Sport, VLP, Hattrick.

Jednotliva média se vyznacuji témito charakteristikami:

e TV Nova

0 Jednad se o prvni Ceskou celoplosnou soukromou televizni stanici,
ktera na trhu pisobi jiz vice nez jedenact let. V pribéhu casu prosla
krasnymi i tézkymi chvilemi a v souc¢asné dob¢ se fadi mezi jednu

z nejsledovangjsich televizi.

Celodenni sledovanost TV Nova se meéni v zavislosti casu,
programového slozeni, nabidky sportovnich zdpast.... Nové nejde
uptit vedouci pozici v celodenni sledovanosti na televiznim trhu, ktera
na pocatku tnora tohoto roku cinila 43,6 % (na druhém misté se
umistila Prima s21,6 %, CT 1 s21, 5 % a CT 2 s7,9 %).
Nejsledovangjsimi jsou televizni noviny, Cesko hleda superstar II...

K Nov¢ patii také neodmyslitelné Nova Shop a casopis Anno [9].
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e Radio Impuls
0 Jedna se o soukromou celoploSnou rozhlasovou stanici informacné
hudebniho charakteru. Radio Impuls vzniklo v tnoru roku 1999.
Vysilda na 15 frekvencich, kterymi pokryva celé tzemi Ceské

republiky.

Svou programovou skladbou se profiluje jako moderni informacni
radio. V programu nabizi nejpiehlednéj$i zpravy z domova,
zajimavosti ze zahrani¢i, pravidelnou pfedpovéd’ pocasi, nejrychlejsi
dopravni informace pro fidice z celého uzemi republiky, sportovni
a motoristické zpravodajstvi.... Hlavni dominantou hudebni slozky
Radia Impuls jsou nejlepsi hity od ¢eskych i zahrani¢nich interpretu.
Podil ¢eské hudby a zahrani¢ni hudby je v pribéhu dne rovnomérné
vyvazen s tim, ze vecer prevazuje ¢eskd muzika bez mluveného slova
[10].

e Lidové noviny

0 Tyto noviny jsou celostitnim denikem s kvalitni ctendiskou
strukturou z hlediska ekonomické aktivity, pfijmu i vzdélani, a s
rozsahlym zpravodajstvim. Denik vychazi s kazdodenni ekonomickou
pfilohou  a pravidelnymi tématickymi ptfilohami. Vychazi ve 4
mutacich (Praha, Cechy, Morava a Brno). Vydavatelem je akciova

spole¢nost Lidové noviny.
e Pravo

0 Je charakterizovan jako spolecenskopoliticky celostatni denik
s pravidelnymi barevnymi tydennimi supplementy. Vydavatelem je

spole¢nost Borgis, a. s..
e Sport

0 Je to jediny celostatni denik zaméfeny na aktudlni sportovni déni,
s pravidelnym barevnym supplementem Sport Magazin vychdzi ve
4 izemnich vydanich (Praha, Cechy, severni Morava, jizni Morava).

Denik Sport vydavé Ringier CR, a. s..
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e VLP

O Vltava - Labe - Press, a. s. je vydavatelstvi, které¢ vydava deniky
Bohemia, deniky Moravia a Vecernik Praha. Deniky pfinaseji
kompletni zpravodajstvi s dlirazem na region, soucasti jsou pravidelné

barevné supplementy.
e Hattrick

O Jednd se o sportovni magazin informujici o fotbalu a dalSich
oblibenych sportech, ktery vychazi mésicné. Jeho vydavatelem je

Marsfoto, s. r. 0. [11].

9.1.1 U jednoho partnera - vahy a koeficienty

Driive nez se za¢nu vénovat hodnoceni, rada bych pfipomnéla, ze medidlni
hodnotu Ize vypocitat u tiSténych médii (inzerce), u televize (virtualni grafika,
upoutdvka na televizni pienos, znélka...), u radia (rozhlasové spoty, sponzorské

vzkazy...) v rdmci prezentace vice partnerq.

Vypocet medidlni hodnoty vrdmci jednoho partnera ucinim na ptikladu
virtudlni grafiky v televizi. Pfi vypoctu medidlni hodnoty je nutno pracovat
s témito vahami a koeficienty, které jsem podrobné charakterizovala v teoretické

casti:

e  Quality weighting

Readable exposure x 0,8
Good exposure x 1,0
Excellent exposure x 1,2

Dominant exposure x 1,4
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e Frequency weighting

Frequency level: Weighting:
1-11 1,00
11-21 0,85
21-31 0,75
31-41 0,70
plus 40 0,65

Type of exposure — typ zobrazeni reklamniho sdéleni

Rating — sledovanost v % dosazena ptimym prenosem utkani

CPP — cena za 1 bod GRP pro 30 sekundovy spot

Equivalent 30 sec advertising value — cena za ekvivalentni 30 sekundovy spot
Total number of secs coverage — celkova doba zobrazeni reklamniho sdéleni ve
vtefinach

No. of 30 sec sections within coverage — pocet 30 sekundovych blokii zobrazeni

reklamniho sdéleni

Advertising equivalent value — ekvivalentni cena za zobrazeni reklamniho sd¢leni

e Time/length weighting

Time/lenght (seconds): Weighting:
1,0-2,0 1,0
2,0-2,5 0,9
2,5-3,5 0,85
3,5-4,5 0,7

plus 4,5 0,5
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e Distraction weighting

Prominence of branding: Distraction weighting:
Totally dominant 1,4
Super extra dominant 1,2
Very dominant 1,0
Dominant 0,8
Not dominant 0,6
Overshadowed by lots of other activity 0,4

Nejprve bude vypocet medidlni hodnoty v televizi ukédzédn na ptikladu
jednoho partnera, tj. generalniho partnera ¢eského fotbalu spole¢nosti T-Mobile.
Potfebna data pro vypocet medidlni hodnoty mi poskytla spole¢nost Event

Concept Sport & Event Marketing.

Televize - virtualni grafika

Vypocet medialni hodnoty televizni prezentace byl proveden na zakladé
ptimého televnizniho prenosu utkani Ceska republika versus Holandsko, ktery

probéhl 10. zati roku 2003 od 20 hodin.

Vypocet medidlni hodnoty byl zaméfen na reklamni sdéleni - virtudlni
grafiku: zobrazeni T-Mobile kostky, T-Mobile néapisu, T-Mobile trestnych kopt

v obou polocasech.

Tab. 3. Medialni hodnota virtudlni grafiky v televizi je pocitdna vysSe

uvedenymi vahami a koeficienty.

Cena za ekvivalentni 30 sekundovy spot (equivalent 30 sec advertising value)
je v tabulce vypocitdna vynasobenim prvnich dvou ¢iselnych sloupct. Jedna se o
sledovanost v % dosazenou pfimym ptfenosem utkani (rating) a cenou za 1 bod
GRP pro 30 sekundovy spot (CPP). Z Cisel je jasn¢ vidét, ze vyssi sledovanost

byla vénovana druhému polocasu utkani.
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Ekvivalentni cena za zobrazeni reklamniho sdé€leni (advertising equivalent

value) se ziska vynasobenim tfetiho a patého sloupce.

V piimém pienosu bylo nejvice ¢asu vénovano zobrazeni T-Mobile napisu ve
2. polocase. Jednalo se o0 47,6 sekund. V prvnim polocase byla nejvétsi pozornost
vénovana naopak zobrazeni T-Mobile kostky, ktera ¢inila 33,5 sekund. Nejkratsi

dobu (14,3 sekundy) bylo vidét zobrazeni T-Mobile trestnych kopt.

V poctu 30 sekundovych blokl zobrazeni reklamniho sdéleni (no. of secs
sections within coverage) je ziejmé, Ze zobrazeni T-Mobile nédpisu ve druhém

utkani s ¢islem 1,5867 zvitézilo.

Pozornost vénovana reklamnim sdélenim (quality weighting) byla v prubéhu
obou polocasti na tirovni dominant (reklamni sdéleni totalné¢ dominuje) a excellent
(reklamni sdéleni neni pominuto), a proto byly pouzity koeficienty 1,40 a 1,20.
Trochu mensi pozornost (excellent) byla vénovana zobrazeni T-Mobile trestnych

kopt.

Pocet reklamnich sdéleni u vSech jejich forem bylo ohodnoceno stejnym
koeficientem, a to 1, coZ znamena, ze jak T-Mobile kostka, tak napis 1 trestné

kopy byly zobrazeny v kazdém polocase ve stejném poctu, tj. 1-10 zobrazeni.

Dé¢lka reklamniho sdé€leni (time/lenght weighting) se v obou poloCasech
pohybovala pfevazné na 4,5 a vice sekundach, coz znaci koeficient 0,50. Pouze
zobrazeni T-Mobile trestnych kopt jak v prvnim, tak i ve druhém polocase bylo

vidét pouze 3,5 -4, 5 ¢i 2, 5 - 3,5 sekund (koeficienty 0,70 a 0,85).

Odvréceni pozornosti divaka od reklamnich sdéleni bylo u obou polocasu
velmi nizké, coz dokazuji koeficienty 1,40 a 1,20 u zobrazeni T-Mobile trestnych

kopt.

Medialni hodnota jednotlivych reklamnich sdéleni utkani Ceska republika
versus Holandsko je vypocitdna vynasobenim Sest¢ho az desatého sloupce

tabulky.

Celkova medialni hodnota virtualni grafiky ¢ini 2 180 389 Kc¢. Jelikoz
v tomto ptipadé byl zastoupen pouze jeden sponzor, tj. T-Mobile, cela Castka

medialni hodnoty virtudlni grafiky patfi jen jemu.
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Tab. 3. Medidlni hodnota virtualni grafiky v televizi.
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Type of Rating/Sledovanost | CPP/Cena | Equivalent | Total number of No. of 30 Advertising | Quality | Frequency | Time/lenght | Distraction Value
exposure/ v procentech za 1 bod 30 secs secs secs sections | equivalent | Weighting | weighting | weighting | weighting
Typ dosazena primym | GPP pro | advertising | coverage/Celkova within value/
zobrazeni pi‘enosem utkani 30 value/Cena doba zobrazeni coverage/ | Ekvivalentni
reklamniho sekundovy za reklamniho sdéleni | Pocet 30 cena za
sdéleni spot ekvivalentni ve vteFinach sekundovych | zobrazeni
30 bloku reklamniho
sekundovy zobrazeni sdéleni
spot reklamniho
sdéleni

1. poloca
Zobrazeni 22,8 17 600 K¢ | 401 280 K¢ 33,5 1,1167 448 096 K¢ 1,40 1,00 0,50 1,40 |439 134 K¢
T-Mobile
kostky
Zobrazeni 22,8 17 600 K¢ | 401 280 K¢ 14,8 0,4933 197 965 K¢& 1,40 1,00 0,50 1,40 194 006 K¢
T-Mobile
napisu
Zobrazeni 22,8 17 600 K¢ | 401 280 K& 14,3 0,4767 191 277 K¢ 1,20 1,00 0,70 1,20 192 807 K¢
T-Mobile
trestnych
kopt

2. polocas
Zobrazeni 24,7 17 600 K¢ |434 720 K¢ 20,3 0,6767 294 161 K¢ 1,40 1,00 0,50 1,40 288 277 K¢
T-Mobile
kostky
Zobrazeni 24,7 17 600 K& |434 720 K¢ 47,6 1,5867 689 756 K¢ 1,40 1,00 0,50 1,40 675961 K¢
T-Mobile
napisu
Zobrazeni 24,7 17 600 K& |434 720 K¢ 22,0 0,7333 318 795 K¢ 1,20 1,00 0,85 1,20 390 205 K¢
T-Mobile
trestnych
kopt
Celkem 2 180 389 K¢
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9.1.2 U vice partneri

Virtudlni grafika je ojedin€lym piikladem, kde pfitomnost jednoho
partnera neni piekvapujici (finanni naro¢nost, prestizni zalezitost, nové, mladé
médium...). Ve vétsin¢ piipadu je vSak obvyklé, ze sportovni udalost podporuje
vice sponzorl. A pravé na takovou situaci se prace dale zameéti.

Pro vypocet byly vybrany upoutavky na pfimy televizni prenos utkani Ceska
republika versus Holandsko, které podporovali 4 sponzofi (Gambrinus, ING,

OPEL, T-Mobile). Pfi vypoctu medialni hodnoty byla pozornost zamétfena na

dominantni spolecnost T-Mobile .

Potfebna data pro vypocet medidlni hodnoty poskytla spolecnost Event

Concept Sport & Event marketing.

9.1.3 Televize - upoutavky na televizni pienos a znélky

Vypocet medialni hodnoty spolecnych znélek oficidlnich partnerii
(10 sekund), vysilanych v ramci upoutavek (30 sekund) na piimy televizni pienos
utkani, vysilanych v ramci piimého televizniho prenosu utkani Ceska republika
versus Holandsko na Nové se vypocitd pro jednotlivé partnery pomoci

koeficientt, které se pomérn¢ stanovi na zaklad¢ prominence jednotlivych znacek.

Ve znélkach byly zahrnuty 4 znacky (formou fotbalového panelu, citace,
loga), jejichz prezentace byla shodna. Generdlni partner, T-Mobile, byl
prezentovan dominantné¢. Dominance T-Mobile bylo dosazeno jinglem T-Mobile

a velikosti loga v zavéru znélky.
P IV Ukazka reklamnich sd¢leni dominantniho partnera T-Mobile.
e Stanoveni koeficientu bylo nésledujici:
0 Celkova medialni hodnota - 1
0] Pocet partnerti - 4
0] Koeficient jednoho partnera - % - 0,25

0  Koeficient T-Mobile - 0,3 (je o 0,05 vyssi, jelikoz postaveni
T-Mobile bylo dominantni)
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Oba vypocty medidlni hodnoty jak pro upoutdvky na televizni pienos, tak
pro znélky vyuZzivaji nékteré stejné vahy a koeficienty jako vypocet medialni

hodnoty T-Mobile v ptipad¢ virtualni grafiky.

Jedna se o sledovanost v % dosazenou pfimym pfenosem utkani (rating),
cenu za 1 bod GRP pro 30 sekundovy spot (CPP), cenu za ekvivalentni
30 sekundovy spot (hodnota 30 s) a dale pak datum, cas a hodnotu spotu

prepocitanou prostiednictvim koeficientu na hodnotu spotu 10 sekund.

I vtomto piipadé se vobou vypoctech, Vypocet medialni hodnoty
spolecnych znélek oficialnich partnert (10 sekund), vysilanych v ramci
upoutavek (30 sekund) na ptimy televizni pfenos utkan a Tab. 5. Vypocet
medialni hodnoty spolecnych znélek oficialnich partnert (10 sekund),
vysilanych v rdmci pfimého televizniho pfenosu utkani, hodnota 30 sekund ziska
vynasobenim ratingu a CPP. Pfepocitdnim hodnoty 30 sekund prostfednictvim

daného koeficientu 0,5 se ziska hodnota 10 sekund.

Celkova medialni hodnota televizni prezentace, 22 upoutavek, které byly
odvysilany od 5. 9. -9. 9. 2003 a 4 znélek v pfimém pienosu z 10. 10. 2003 ¢inila
2061 312 K¢.

Medidlni hodnota televizni prezentace pro dominantniho partnera
T-Mobile ¢inila 618 394 K¢ (312 418 K¢ upoutavky, 305 976 K¢ znélky). Tato
medialni hodnota dominantniho partnera vznikla vynasobenim celkové medialni

hodnoty televizni prezentace koeficientem 0,3.

U ostatnich tfech partneri Gambrinus, OPEL, ING by byl pouzit koeficient 0,25
a hodnota medialni prezentace by cinila 515 328 K¢. Oproti dominantnimu
partnerovi T-Mobile je hodnota medialni prezentace kazdého partnera nizsi

o 103 066 K¢.
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Tab.

4.

Vypocet medialni hodnoty spole¢nych znélek oficidlnich partnera

(10 sekund), vysilanych v ramci upoutavek (30 sekund) na ptimy televizni ptenos

utkani.
. Hodnota Hodnota
Rating CPP Datum Cas Koeficient
(30 sekund) (10 sekund)
7,00 17 600 K¢ 05.09.03 16:50:38 123 200 K¢ 0,5 61 600 K¢
6,40 17 600 K¢ 05.09.03 20:32:31 112 640 K¢ 0,5 56 320 K¢
0,30 17 600 K¢ 06.09.03 14:16:35 5280 K¢ 0,5 2 640 K¢
1,10 17 600 K¢ 06.09.03 22:28:45 19 360 K¢ 0,5 9 680 K¢
2,90 17 600 K¢ 07.09.03 13:02:36 51 040 K¢ 0,5 25520 K¢
8,10 17 600 K¢ 07.09.03 14:50:30 142 560 K¢ 0,5 71 280 K¢
6,60 17 600 K¢ 07.09.03 17:34:18 116 160 K¢ 0,5 58 080 K¢
24,60 17 600 K¢ 07.09.03 17:41:48 432 960 K¢ 0,5 216 480 K¢
2,40 17 600 K¢ 07.09.03 21:09:39 42 240 K¢ 0,5 21 120 K¢
0,60 17 600 K¢ 07.09.03 22:11:21 10 560 K¢ 0,5 5280 K¢
0,30 17 600 K¢ 07.09.03 0:07:49 5280 K¢ 0,5 2 640 K¢
1,60 17 600 K¢ 08.09.03 11:11:27 28 160 K¢ 0,5 14 080 K¢
2,70 17 600 K¢ 08.09.03 14:02:50 47 520 K¢ 0,5 23 760 K¢
17,60 17 600 K¢ 08.09.03 16:46:56 309 760 K¢ 0,5 154 880 K¢
1,00 17 600 K¢ 08.09.03 18:02:44 17 600 K¢ 0,5 8 800 K¢
0,20 17 600 K¢ 08.09.03 21:43:59 3520 K¢ 0,5 1760 K¢
0,20 17 600 K¢ 08.09.03 0:50:17 3520 K¢ 0,5 1760 K¢
0,80 17 600 K¢ 08.09.03 3:31:50 14 080 K¢ 0,5 7 040 K¢
1,20 17 600 K¢ 09.09.03 8:30:31 21 120 K¢ 0,5 10 560 K¢
9,80 17 600 K¢ 09.09.03 13:59:36 172 480 K¢ 0,5 86 240 K¢
1,40 17 600 K¢ 09.09.03 16:50:32 24 640 K¢ 0,5 12 320 K¢
0,20 17 600 K¢ 09.09.03 18:25:48 3520 K¢ 0,5 1760 K¢

Netto (zaokrouhleno) 853 600 K¢

DPH 22% 187 792 K¢&

Celkova medialni hodnota televizni prezentace 1 041 392 K¢, medialni hodnota prezentace

pro T-Mobile 312 418 K¢
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Tab. 5. Vypocet medialni hodnoty spolecnych zné€lek oficidlnich partnert

(10 sekund), vysilanych v ramci piimého televizniho pfenosu utkdni

5 Hodnota Hodnota
Rating CPP Datum Cas Koeficient
(30 sekund) (10 sekund)
22,8 17 600 K¢ 10.09.03 20:06 401 280 K¢ 0,5 200 640 K¢
22,8 17 600 K¢ 10.09.03 21:02 401 280 K¢ 0,5 200 640 K¢
24,7 17 600 K¢ 10.09.03 21:15 434 720 K¢ 0,5 217 360 K¢
24,7 17 600 K¢ 10.09.03 22:20 434 720 K¢ 0,5 217 360 K¢

Netto (zaokrouhleno) 836 000 K¢

DPH 22 % 183 920 K¢

Celkova medialni hodnota televizni prezentace 1 019 920 K¢, medialni hodnota prezentace

pro T-Mobile 305 976 K¢

9.14 Radio - rozhlasové spoty, spoleéné sponzorské zaviraci vzkazy

Utkéani Ceska republika versus Holandsko a jeho partnefi T-Mobile, OPEL,
Gambrinus a ING byli také podpoteni radiem Impuls.

Radio Impuls se zaméfilo na dva tipy rozhlasové prezentace. Jednalo se o 30
sekundové rozhlasové spoty v nacionalnim vysilani a spole¢né sponzorské 10

sekundové zaviraci vzkazy v nacionalnim vysilani.
P V Ukazka rozhlasové prezentace.

Vypocet medidlni hodnoty rozhlasové prezentace se vypocitava
jednoduseji nez u televizni prezentace. V tomto piipadé se vyuzivd pouze
koeficient partnera, tj. 0,3 u T-Mobile. U ostatnich partnert je koeficient 0,25.
Déle se pracuje s cenou rozhlasového spotu, kterd je zavisld na hoding, dni a

poctu spoti.

Rozhlasové 30 sekundové spoty v naciondlnim vysilani se zacaly vysilat
od ctvrtka 4. zafi do stredy 10. zafi 2003, jak uvadi Tab. 6. Rozhlasové spoty
(30 sekundové) v naciondlnim vysilani. Za téchto sedm dni radio Impuls
odvysilalo 35 spotti. Od ¢tvrtka se pocet spotli pomalu zvySoval a po vikendu
nastal ve vysilani spoti vrchol. V pondéli i vutery bylo odvysildno sedm

30 sekundovych spotl. V uvedeném tydnu jich bylo nejvice (7, 7 a 8) odvysilano
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mezi 9 - 12 hodinou, 12 - 15 hodinou a 15 - 18 hodinou. Nejdrazsi spoty byly
odvysilany v obdobi patku az stfedy od 7 do 9 hodin a od 9 do 12 hodin. Jejich

celkovy pocet €inil 11 a cena za spot byla stanovena na 16 300 K¢.

Celkova medialni hodnota 35 pulminutovych rozhlasovych spotl Cinila
480 924 K¢&. Byla vypocitdna cenou za spot vyndsobenou poctem spotl
v jednotlivych ¢asovych obdobich béhem sedmi dnti a seCtenim téchto Casovych
obdobi. Medialni hodnota pro partnera ptepocitand pomoci koeficientu 0,3 Cinila

144 277 K¢.

Spole¢né sponzorské 10 sekundové zaviraci vzkazy (PR vstupy)
v naciondlnim vysilani byly napldnovany v raddiu Impuls od nedé¢le 7. zéti do
Ctvrtka 11. zafi 2003, jak je znazornéno v Tab. 7. Spolecné sponzorské zaviraci
vzkazy (10 sekundové) v naciondlnim vysildni. Oproti spotim bylo jejich
nacasovani soustfedéno od ptilnoci do 22 hodiny téméf rovnomeérne. Nejvice
zaviracich vzkazl bylo v péti dnech odvysilano mezi 9 - 12 hodinou a 19 - 22
hodinou. Za vrcholny den v odvysilani sponzorskych vzkaza l1ze oznacit stredu,
kdy bylo odprezentovano 5 vzkazii. B€hem péti dni posluchaci raddia Impuls

mohli slySet patnact 10 sekundovych zaviracich vzkazi.

Celkovéa mediélni hodnota 15 desetisekundovych sponzorskych zaviracich
vzkazli v nacionalnim vysilani byla 102 254 K¢&. Byla vypocitana cenou za spot
vynasobenou poctem spotl v jednotlivych casovych obdobich béhem péti dnli
a seCtenim téchto Casovych obdobi. Pro T-Mobile byla medialni hodnota PR

vstupt v radiu Impuls vypocitdna pomoci koeficientu na 30 676 K¢.

Celkova medialni hodnota dominantniho sponzora T-Mobile rozhlasové
prezentace (spoty, PR vstupy) ¢inila 174 953 K¢. Tato ¢éastka byla vypocitdna
z celkové medialni hodnoty rozhlasové prezentace (spoty, PR vstupy) vynasobené
koeficientem 0,3 T-Mobile. Diky svému dominantnimu postaveni tak T-Mobil

ziskal 0 29 159 K¢ vyssi medialni hodnotu nez ostatni jednotlivi partnefi.
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Tab. 6. Rozhlasové spoty (30 sekundové) v nacionalnim vysilani

7.

Cena Cas CT | PA | SO | NE | PO | UT ST | Celkem Cena
spoti spoti
celkem
4.9.|5.10. [ 6.10. | 7.10. | 8.10. | 9.10. | 10.10. | CTazST
1000 | OO0H00-06HOO 0 0 K¢
7900 | 06H00-07HO00 1 1 2 15 800 K¢
16300 | 07HO00-09HO0 1 1 1 1 4 65 200 K¢
16300 | 09HO00-12HO0 1 2 1 1 1 1 71 114100 K¢
10 500 | 12HO00-15H00 1 1 1 1 1 1 1 7| 73500 Ke
10500 | 15H00-18HOO 1 1 1 2 1 1 1 8 84 000 K¢
7 000 18HO00-19HO00 1 1 1 1 1 5 35000 K¢
3300 19H00-22H00 1 1 2 6 600 K¢
2000 | 22H00-24H00 0 0 K¢
3 4 5 5 7 7 4 35| 394200Ke¢
Netto (zaokrouhleno) 394 200 K¢
DPH 22 % 86 724 K¢
Celkova medialni hodnota rozhlasové prezentace (spoty) 480 924 K¢, medidlni hodnota
prezentace pro T-Mobile 144 277 K¢
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Tab. 7. Spole¢né sponzorské zaviraci vzkazy (10 sekundové)

v nacionalnim vysilani

2 7. 2

Cena Cas NE PO UT ST |CT | Celkem | Cena
spott spotu
celkem
7.9. 8.9. 9.9. 10.9. | 11.9. | NEazCT
600 [ 00H00-06HOO 1 1 2| 1200Ke
4740 | 06H00-07H0O0 1 1| 4740Kce
9780 | 07H00-09HO0 1 1 2| 19560 K¢
9780 | 09HO00-12HO00 1 1 1 3| 29340 Ke
6300 | 12H00-15H00 1 1| 6300Kce¢
6300 | 15H00-18HO0 1 1 2| 12600 K¢
4200 | 18H00-19H00 1 1| 4200Kce¢
1980 | 19H00-22HO00 1 1 1 3| 5940Ke
1200 | 22H00-24H00 (1} 0 K¢
1 3 3 5 3 15| 83 880 K¢
Netto (zaokrouhleno) 83 880 K¢
DPH 22 % 18 454 K¢
Celkova medialni hodnota rozhlasové prezentace (PR vstupy) 102 254 K¢,
medialni hodnota prezentace pro T-Mobile 30 676 K¢

9.1.5 Tisk - inzerce

Dalsi moznost vypoctu medidlni hodnoty u dominantniho partnera T-Mobile
bude ukdzana na piikladu inzerce v celostatnich denicich. Jednalo se o deniky
Lidové noviny, Pravo, Sport, Vecernik Praha a mési¢nik Hattrick, které byly diive
charakterizovany. Tato média podporovala utkani Ceska republika versus

Holandsko a partnery v obdobi 5. - 11. zati 2003.
P VI Ukazka tiskové prezentace.

Jednotlivé deniky pro prezentaci vyuzivaly rtizné formaty (285 x 109, 286,2 x
105, 250 x 100, 280 x 217...). Cena za inzerci se odvijela od cenikovych cen
a ptipadnych pfiplatkii za umisténi a za barvu. V piipadé¢ Vecferniku Praha byla

Jo 4

poskytnuta sleva na inzerci 64 %. Od 8. zafi - 11. zafi 2003 se pocet inzerati
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v tisténych médiich zvySoval vzdy o jeden. Nejvice inzerati v denicich vyslo
11. zari 2003 (Lidové noviny, Pravo, Sport, Vecernik Praha). S tiskovou

prezentaci zacal nejdiive Vecernik Praha a to jiz 5. zaii 2003.

Celkovd medidlni hodnota tiskové prezentace u jednotlivych denikli se
vypocitala vynasobenim cenikové ceny a ptipadného ptiplatku za umisténi, barvu

(naptiklad 1,2...) a sectenim cen v jednotlivych dnech u jednotlivych denikd.

V ptipadé VecCerniku Praha se celkova cena inzerce vypocitala vynasobenim
cenikové ceny, kombi slevy a pfipadného ptiplatku za umisténi, barvu (naptiklad

1,6...) a seCtenim cen v jednotlivych dnech.

Nejvétsi podporu utkani Ceska republika versus Holandsko a partnerim
T-Mobile, ING, OPEL a Gambrinus poskytl Vecernik Praha (5 inzerat) Tab. 8.
Inzerce v celostatnich denicich. Celkem bylo v obdobi 5. - 11. zafi. 2003 ve vyse
jmenovanych titulech uvetfejnéno 12 inzeratd. V denicich byl jejich pocet 11

a 1 inzerat vySel v mési¢niku Hattrick.

Celkova medialni hodnota tiskové prezentace vSech péti titulti byla 1 463
868 K¢ a medialni hodnota tiskové prezentace pro partnera T-Mobile Ccinila
celkem 439 161 K. U ostatnich partner byla medialni hodnota tiskové
prezentace jen 365 967 K¢, tedy o 73 194 K¢ nizsi nez u T-Mobile.
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Tab. 8. Inzerce v celostatnich denicich

Lidové noviny

Termin

Format

Cenik

Umisténi

Celkova cena

11.9.2003

285x109

42 510 K¢

1,00

42 510 K¢

Celkova medidlni hodnota tiskové prezentace 42 510 K¢, medidlni hodnota prezentace

pro T-Mobile 12 753 K¢

Pravo
Termin Format Cenik Umisténi Barva Celkova cena
10.9.2003 286,2x105 66 700 K¢ 1,20 1,30 104 052 K¢
11.9.2003 286,2x105 52900 K¢ 1,20 1,30 82 524 K¢&

Celkova medilni hodnota tiskové prezentace 186 576 K¢, medidlni hodnota prezentace

pro T-Mobile 55973 K¢

Sport
Termin Format Cenik Umisténi Barva Celkova cena
9.9.2003 250x100 55 800 K¢ 1,00 1,00 55 800 K¢
10. 9. 2003 250x100 55 800 K¢ 1,00 1,00 55800 K¢&
11.9.2003 250x100 73 800 K¢ 1,00 1,00 73 800 K¢

Celkova medialni hodnota tiskové prezentace 185 400 K¢, medialni hodnota prezentace

pro T-Mobile 55 620 K¢

Vecéernik Praha

Termin Format Cenik Kombi sleva Umisténi Barva Celkova cena
5.9.2003 280x217 304 194 K¢ 0,64 1,60 1,00 311495 K¢
8.9.2003 280x217 304 194 K¢ 0,64 1,00 1,00 194 684 K¢
9.9.2003 280x108 218427 K¢ 0,64 1,60 1,00 223 670 K&
10.9.2003 280x108 161 442 K& 0,64 1,00 1,35 139 486 K&
11.9.2003 280x108 156 324 K¢ 0,64 1,00 1,00 100 047 K¢

Celkova medialni hodnota tiskové prezentace 969 382 K¢, medidlni hodnota prezentace

pro T-Mobile 290 815 K¢

Hattrick

Termin

Format

Cenik

Umisténi

Barva

Celkova cena

9/2003

210x297

80 000 K¢

1,00

1,00

80 000 K¢

Celkova medialni hodnota tiskové prezentace 80 000 K¢, medialni hodnota prezentace

pro T-Mobile 24 000 K¢
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Na zavér lze tedy fici, ze hodnota multimedidlni prezentace (televize -
upoutavky na prenosy, znélky (618 394 K¢&), rozhlas - spoty, PR vstupy
(174 953 K<), tisk - inzerce (439 161 Kc¢)) pro dominantniho partnera T-Mobile
¢inila 1 232 508 K¢.

Ve srovnani s ostatnimi partnery T-Mobile ziskal o 205 418 K¢ vySsi
medialni hodnotu nez partnefi OPEL, ING a Gambrinus. Celkovd hodnota
multimedialni prezentace ¢inila 4 108 358 K¢ (televize 2 061 312 K¢, rozhlas
583 178 K¢, tisk 1 463 868 K¢).

Z vypocti vyplyvé, ze medidlni hodnota prezentace pro partnera je vyssi,
pokud je vyssi partnersky koeficient, vlozené finan¢ni prosttedky na nadkup média
a dale ovliviiuje hodnotu také pocet partnerti. Se vzristajicim poctem partnert
medidlni hodnota kles4d. Pokud sportovni akci, utkdni podporuje pouze jeden

partner, logicky vytézi jen on sam maximalni medidlni hodnotu.

9.2 Hodnoceni efektivity sponzorskych aktivit spole¢nosti
T-Mobile na Euro 2004 prostiednictvim nastroji

spole¢nosti Initiative Prague

Pro ptiklad sponzorské aktivity T-Mobile jsem zvolila Euro 2004. Budete
seznameni s prubé¢hem a vysledky této aktivity, které byly ziskdny pomoci

globalni analyzy sledovanosti.

Nasledujici ptiklad byl vybran z nékolika davodi. Jednim z nich byl ten, Ze
T-Mobile je v Ceské republice od roku 2002 generalnim partnerem fotbalové
reprezentace a na Euro 2004 se stal jednim z osmi oficidlnich partnerd UEFA

Euro 2004.

Euro 2004, které se konalo v Portugalsku od 12. ervna - 4. Cervence 2004,
bylo pro vSechny fanousky fotbalu a zdjemce o sport... velkym svitkem a

v posledni dob¢ tou nej... fotbalovou udélosti.

Euro 2004 se stalo nejpopulérnéjsim fotbalovym turnajem mezi Evropany od

roku 1998. Eura 2004 se ucastnilo 16 tymd.
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Urcité¢ nikdo znas nezapomene, jak jsme §li s velkymi nadéjemi a pranim

vitézstvi 1. &ervence 2004 s Reckem do finale. . ..

9.2.1 Viewer track

Pti hodnoceni byly vyuzity néstroje studie Viewer track, které byly popsany

v teoretické Casti. Nize je pfipomenuta ve strucnosti studie a také jeji néstroje:

Viewer track je mezinarodni studie sledovanosti a jejich zakonitosti béhem

vyznamnych sportovnich udalosti napiiklad Euro 2004, Athény 2004, FIS, F1....

Viewer track vyuziva nésledujici néstroje:
e margaux matrix
0 expozice znacky béhem utkani
e exposure track
0 pirima medialni hodnota expozice znacky prosttednictvim sponzoringu
e sponsor ROI

O unikatni metoda vypoctu efektu sponzoringu vedle ostatnich

komunikacnich kanald v medialnim mixu
e matrix effects

0 vyjime¢na metoda hodnoceni dlouhodobych pfinosti sponzoringu pro

znacku
9.2.2 T-Mobile a Euro 2004
9.2.3 Jak to v§echno zacalo

Spole¢nost T-Mobile vzdy byla, stile je a nadale bude velkym fanouskem
fotbalu. Jak v zahrani¢i, tak u nas v Ceské republice (T-Mobile Germany,
Netherlands... podporuji lokalni fotbalové kluby a tymy). Tomu nasvédcuje to, ze

od roku 2002 je T-Mobile generdlnim partnerem fotbalové reprezentace,
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generalnim partnerem 1. Ceské sportovni a hlavnim partnerem jediné Zenské

rozhodéi v Ceské republice Dagmar Damkové.

T-Mobile si od sponzorovani Euro 2004 sliboval naplnéni cili v oblasti

prodeje a image, posileni vztahi.

Hlavnimi body v oblasti prodeje bylo zvySeni poctu zakaznikli (prodej

telefont a sluzeb), seznamendi stavajicich zdkaznikd se zajimavou nabidkou.

V oblasti posileni image spojeni T-Mobile a Euro 2004 slouzilo jako
potvrzeni spolecnosti  T-Mobile jako globdlniho operatora, ktery je schopen
uskutecnit zajimavou nabidku pro stavajici zakazniky. V neposledni fadé také pro
polozeni zakladd pro t-zones a zprostiedkovani stdvajicim 1 novym zdkazniklim

fotbalovy zazitek skrze SMS, MMS ¢i video.

Ttetim cilem spolecnosti T-Mobile bylo zlepsit a posilit vztahy se stavajicimi
zakazniky a fotbalovymi fanousky. Slo o to sbliZit spole¢nosti T-Mobile a jejich
zamé&stnance v riznych zemich a sdilet dohromady nadSeni a véaseil sportovni

udalosti.

9.2.4 Jak to vSechno probihalo

T-Mobile pojal ve své rozsahlé komunika¢ni kampani fotbal jako hru pro
vSechny. Na jednotliva utkani pozval pres 1000 hostd (charterové lety, zazemi,
vstupenky na jednotliva utkdni). O vyjimecné sportovni zaZitky se rozdélil 1
s pasivnimi fotbalovymi fanousky prostfednictvim fotografické vystavy, kterd
byla uspofadana na Staroméstském namésti. T-Mobile International nezapomnél
ani na své zameéstnance a uspotradal pro né ,EURO zaméstnanecky cup®

(ptitomnost vSech 9 zemi T-Mobile).

V mezinarodni komunikac¢ni kampani T-Mobile vyuzil lokalni fotbalové
osobnosti - hrafe. Cilem kampané byla komunikace partnerstvi spole¢nosti
T-Mobile s fotbalovym Sampionatem UEFA EURO 2004. Nacasovani kampané
bylo stanoveno na kvéten — Cervenec roku 2004. Partnerstvi bylo vyjadieno
replikou fotbalového dresu zdarma ke vSem Twist saddm a aktivacim. Kampan
byla naplanovana v téchto médiich: TV 53 %, sponzoring CT 13 %, tisk 16 %,
radio 8 %, internet 3 %, metro 1 %, pivni tacky 1 %, bigboardy 5 %.
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T-Mobile kladl velky daraz na sponzoringovy balicek, ktery obsahoval
upoutavky, sponzoringové spoty, internet, TXT... Jak se pfi hodnoceni ukazalo,

stal se tento sponzorsky balicek velmi vhodné zvolenym prosttedkem.

Dtlezitym komunika¢nim nastrojem bylo logo T-Mobile, které bylo
zobrazeno na tfech typech reklamnich paneli na ploSe, na oficidlni sponzorské

stén¢ UEFA a ceské fotbalové reprezentace.
P VII Ukézka zobrazeni loga T-Mobile.

Nezanedbatelnd byla i komunikace smédii. Ve spolupraci s nimi
T-Mobile dalo Sanci vyhrat zajemcim vstupenky, letenky, P.O.S. materialy,

telefony...

9.2.5 Jak to vSechno dopadlo

Viewer track mezinarodni studie sledovanosti poukazuje na nékolik zajimavych
cisel.

Jednim znich je to, Zze sledovanost Eura 2004 byla o 22 % vys$i nez
sledovanost Eura 2000. Kumulativni primérna globalni sledovanost vSech
31 utkani byla vice nez 2,8 miliardy divakt. Primérnd globalni sledovanost na
jednotlivy zépas byla vice nez 90 milioni divakt. Finale se stalo
nejpopularngjsim zapasem Eura 2004. Zeny se podilely 40 % na celkové globélni
sledovanosti Eura 2004 a nejvetsi pocet divakl predstavovalo Rusko. Tab. 9

udava Sledovanost TOP 5 ptimych pienosti Euro 2004.

V Ceské republice 74% respondentli ve véku 15 - 49 sledovalo T-Mobile
aktivity v televizi (93% respondenti ve véku 15 - 49 vidélo T-Mobile hlavni

komunikac¢ni kampat).

Tab. 9. Sledovanost TOP 5 ptimych ptenosi Euro 2004
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TOP 5 primych pienosi Sledovanost v sekundach
Portugalsko versus Recko 162,695
Portugalsko versus Holandsko 128,609
Recko versus Ceska republika 124,337
Portugalsko versus Anglie 123,670
Francie versus Anglie 118,324

Bylo zjisténo, ze primérna sledovanost roste, pokud hraje domaci tym. Kdyz
hrala Ceska republika, sledovanost se zvysila o 100 %. Ceska republika je
sedmym velkym fotbalovym narodem. Na prvni misto se fadi Anglie a dale pak

Némecko a Portugalsko.

Margaux matrix méfil expozici loga T-Mobile, které bylo zobrazeno na
tfech typech reklamnich paneli na ploSe, na oficialni sponzorské stén¢ UEFA a

ceské fotbalové representace.

Jelikoz mnozstvi expozice ovliviluje fada faktor (vyvoj utkéni, pozice
panell, design panelll, ¢ast dne a pocasi, pozice kamery, lidsky faktor), byly pfi
Euro 2004 v ramci expozice sponzora T-Mobile pii raznych zépasech naméteny

masivni rozdily.

T-Mobile ziskal ¢tyfikrat vice expozice z jejich reklamnich panelt v zapase
Svédsko versus Holandsko nez v ivodnim utkani Portugalsko versus Recko.

Ptitom pocet divaki sledujicich oba zapasy byl téméri stejny.

Dale z méteni vyplyva, ze prumérny sponzor (T-Mobile) ziskal v pribéhu
Eura 2004 sedm a pul hodiny expozice. Naproti tomu Hyundai bylo v ziskané
expozici leadrem a dosdhlo expozice témét 10 hodin. Mezi pficiny se fadi pouziti
dobrého kontrastu (bilé pismo na tmavé modrém pozadi), silné a Cisté pismo,
maximalni vyuziti velikosti panelu, dobré rozmisténi a v neposledni fad¢ také

Stésti.
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Exposure track udava pifimou medialni hodnotu expozice znacky
prostfednictvim sponzoringu. Tento néstroj se skladd zudajii o sledovanosti,
expozici znacky/loga a medidlnich nékladt. Z kombinace téchto polozek Ize

vypocitat hodnotu vytvofenou reklamnimi panely.

Prvni dvé ¢asti, které nastroj tvori, jsou popsany vyse. Tieti, posledni ¢ast
medidlni naklady mezinarodni kampané T-Mobile na reklamni panely se mi
bohuzel nepodafilo zjistit. Cilem tohoto néstroje je pomahat T-Mobile
maximalizovat jeho efekt ze sponzorskych aktivit (vyjednavani smluvnich
podminek cena - hodnota, implementace designu a pozice panell, kazdodenni

expozice v porovndni s ostatnimi sponzory).

Sponsor ROI unikatni metoda vypoctu efektu sponzoringu vedle ostatnich
komunikacnich kanali v medidlnim mixu dokaze izolovat efekt sponzoringu,
ktery byval v minulosti €asto pfipocitdvan jinym kanalim a aktivitam. 57%
respondentli uvedlo T-Mobile jako sponzora UEFA EURO 2004 a potvrdilo, ze

sponzorské balicky vytvorené CT byly velmi kvalitnim komunikaénim nastrojem.

Prostiednictvim tohoto nastroje lze zjistit, jaky byl pfesny kratkodoby
prodejni efekt ze sponzorské aktivity. T-Mobile si v ramci kampané¢ ziskal desitky

tisic zakaznika.

Matrix effects, vyjimecnd metoda hodnoceni dlouhodobych piinost
sponzoringu pro znacku ukazuje, ze T-Mobile posilil diky UEFA EURO 2004
svou image jako mezinarodni brand a velky fotbalovy fanousek, ktery diky
tomuto partnerstvi umoznil tisicim hostl a fanousku stat se soucasti evropského
fotbalového Sampionatu, rozdat v promoakcich vice nez 110 000 kust replik
narodniho dresu, umoznit podélit se o vyjimecné a nezapomenutelné sportovni

momenty...



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Zéaveérem nezbyva nez konstatovat, Ze realizovana kampan T-Mobile byla

efektivni, spole¢nosti se vydafila a pfinesla zna¢ce mnoha plus.

Prostfednictvim vyuziti nastroji pro hodnoceni efektivity sponzorskych
aktivit obdrzel T-Mobile cennou zpétnou vazbu o sledovanosti, ziskal zkuSenosti
pro jesté lepsi expozici loga, zjistil, Ze umi vytvoftit efektivni a u€inné sponzorské

balicky a v neposledni fad¢ dokazal posilit svoji image mezinarodniho brandu....
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo upozornit na téma hodnoceni efektivity
sponzorskych aktivit, které bylo dlouhou dobu opomijeno a teprve v posledni
dobé se o jeho sile, vyhodéach a nastrojich... za¢ind vice hovoftit. Dal§im cilem
bylo zjistit, jak se vyuziva a ukdzat na konkrétnich modelovych ptikladech, jak se
takové hodnoceni efektivity sponzorskych aktivit prostfednictvim dvou metod da
sponzoringu byl zvolen sport, jelikoz se velice dynamicky rozviji a nabizi velké

moznosti. Hodnoceni efektivity Ize vSak provadét i u kulturnich... akei.

Situace je bohuzel takova, Ze zpétna vazba a obecné vyhodnoceni efektivity
vlozenych prostiedkli do sponzoringu sportu a jednotna metodika méfeni jsou
nejveétsimi problémy sponzoringu. U nés i ve svété se teprve hledd nastroj, ktery
by umél métit vnimanou hodnotu loga sponzort, sponzorskych sdéleni..., ktery
by zajimal jak sponzory, tak také média, sportovni kluby, marketingové

manazery. Tudiz neexistuje jesté ani jednotna metodika.

V Ceské republice se uplatiiuji dvé metody hodnoceni efektivity
sponzorskych aktivit. Jednd se o metodu vypoctu prosttednictvim medidlni
hodnoty (u jednoho sponzora vramci jednoho média, u vice sponzori pii
plsobeni v riiznych médiich), kterou nabizi firma Event Concept Sport & Event
Marketing. Druhd metoda vyuziva studie Viewer track — globdlni analyzy
sledovanosti a jejich nastrojii od spolecnosti Initiative Prague. Jako sponzor byla
zvolena spole¢nost T-Mobile a hodnoceni efektivity sponzorskych aktivit bylo

provadéno na utkani Ceska republika versus Holandsko z roku 2003.

T-Mobile v ramci jednoho média - virtudlni grafiky - ziskal jeji celkovou
medialni hodnotu ve vysi 2 180 389 K¢. Jelikoz sponzorem tohoto média byl

pouze on, nemusel se 0 medialni hodnotu s Zddnym dal$im sponzorem d¢lit.

Medialni hodnotu lze méfit i u vice sponzorti (Gambrinus, OPEL, ING,
T-Mobile) pii plsobeni v riiznych médiich (televize, rozhlas, inzerce). Po
zhodnoceni lze fici, Ze hodnota multimedialni prezentace dominantni spolecnosti
T-Mobile (televize - upoutavky na pienosy, znélky (618 394 K<), rozhlas - spoty,
PR vstupy (174 953 K<), tisk - inzerce (439 161 K¢)) ¢inila 1 232 508 K¢.
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Ve srovnani s ostatnimi partnery T-Mobile ziskal o 205 418 K¢ vySsi
medialni hodnotu nez partnefi OPEL, ING a Gambrinus. Celkovd hodnota
multimedialni prezentace ¢inila 4 108 358 K¢ (televize 2 061 312 K¢, rozhlas
583 178 K¢, tisk 1 463 868 K<).

Z vypocti vyplyva, ze medidlni hodnota prezentace pro partnera je vyssi,
pokud je vyssi partnersky koeficient a vlozené finan¢ni prostfedky na ndkup
média. Déle hodnotu ovliviiuje také pocet partnerii. Se vzristajicim poctem
partneri medidlni hodnota klesa. Pokud sportovni akci, utkdni podporuje pouze

jeden partner, vytézek pripada pouze jemu.

Souhrnem: vysledky druhé metody, kterd vyuziva studie Viewer track -
globalni analyzy sledovanosti a jejich nastroji (margaux matrix, exposure track,
sponsor ROI, matrix effects) jsou ty, Ze realizovana kampan T-Mobile byla

efektivni, spolecnosti se vydafila a pfinesla zna¢ce mnoha plus.

Prostfednictvim vyuziti néstroji pro hodnoceni efektivity sponzorskych
aktivit obdrzel T-Mobile cennou zpétnou vazbu o sledovanosti, ziskal zkuSenosti
pro jeste lepsi expozici loga, zjistil, ze umi vytvoftit efektivni a u¢inné sponzorské

balicky a v neposledni fad¢ dokézal posilit svoji image mezinarodniho brandu....

Vétim, ze v blizké dobé se najde spole¢ny néstroj a metodika, kterd by
umoziiovala hodnoceni efektivnosti sponzorskych aktivit a bude k dispozici
literatura, ktera tuto otazku popiSe. Pokud se mi prosttednictvim diplomové prace

o toto téma u Vas podafilo vzbudit zdjem, budu velice rada.

Nakonec bych se jesté struéné vyjadrila k hypotézam, které byly v tvodu

prace stanoveny:

e firmy nemaji pifehled, zpétnou vazbu, kontrolu o tom, zda jejich

sponzorské prostfedky byly efektivné vyuzity

Tuto hypotézu nelze potvrdit ani vyvratit. Kazda firma ziskava néjakou formu
monitoringu z realizovanych sponzorskych aktivit. Jedna se vSak vétSinou jen o
fotodokumentaci, televizni zdznam ¢i ukazky vizudll..., ze kterych nelze urcit
efektivnost. HlubSimu, nakladnéj§imu monitoringu se vétSinou firmy nevénuji,
jelikoz zde ovéreny nastroj a jednotnd metodika zatim chybi, i kdyz nékolik

nastroju se u nas zacina uplatiiovat (medialni hodnota, studie Viewer track).
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e do sponzoringu sportu se rok od roku investuje vice finan¢nich prostfedki

Tuto hypotézu Ize potvrdit a dokazuji to udaje zloniskych poradanych
Olympijskych her v Athénach, kde bylo do sponzoringu sportu vlozeno 600
miliént K¢. V roce 1985 to bylo pro srovnani pouze 95 miliénd USD. Ptiznivou
situaci pro sponzoring potvrzuji i nasledujici &isla. V Ceské republice se
sponzoringu vénuje 60 % firem, az 85 % velkych firem (nad 250 zaméstnancii)
sponzoruje, az 90 % zahrani¢nich firem se sponzoringu vénuje a v budoucnosti se
vice nez v minulych letech sponzoringu chce vénovat 9 % firem, zhruba stejné
jako v minulych letech pak 75 % firem. Konkrétni ¢isla nejsou vSak k dispozici.
Jelikoz sport se stava pro sponzory lakavym a divaky stale vice vyhledavanym
druhem zabavy, zaziva u nas sponzoring sportu narlist a oblibu. Sponzoring sportu

se stava otdzkou image.
e nejvice financi ze sportovniho sponzoringu plyne do televize

Tieti hypotézu musim ze ziskanych vysledkil diplomové prace u dominantni
spolec¢nosti T-Mobile i zjisténych informaci potvrdit. Po televizi sponzofi nejvice
investuji do tisku a pak do rozhlasového vysilani. M¢si¢nik Hattrick dosahuje
nejvyssiho objemu inzerce. Dulezitym prvkem pii sponzoringu - krom¢ vhodné
volby média - je také mySlenka, kreativita pfi tvorbé vizuala, pokud ve stejny Cas

komunikuje vice sponzord.

e sponzoring sportu se stal polem pro plsobnost obchodu a orientuje se

marketingoveé

Posledni hypotéza je pravdiva. Sponzofi podporuji rizné sportovni aktivity
sponzorskymi prostfedky, protoze si od této podpory slibuji posileni image,
zvySeni prodejniho efektu, posileni pozice znacky... A protoze je na trhu
sportovniho sponzoringu narustajici konkurence, je dulezité, aby byl co nejdiive
schvélen nastroj a metodika, kterd by umoznila stanovit, za jakou cenu se maji
tyto aktivity, kluby... prodavat. Sponzofi si vybiraji znabidky sponzorskych
balicki ty nejzajimavéjsi a snazi se vyuZzivat nové, netradi¢ni prostiedky (virtudlni

grafika...), nepodceiiyji silu fanouskt ani merchandisingu...
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

VLP Vltava Labe Press

USD Americky dolar

K¢  Korun ¢eskych

CMFS Ceskomoravsky fotbalovy svaz
CLV City light vitrina

PR Public relations

Sb.  Sbirka

TV  Televize, televizni

F1 Formule 1

HDP  Hruby doméci produkt

Mil. Milionil

CR  Ceska republika

S. 1. 0. Spolecnost s ru¢enim omezenym
A.s. Akciova spolecnost

CT1 Ceska televize 1

CT2 Ceska televize 2

TXT Teletext

P. O. S. Point of sale
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Tab. 1. Piehledny seznam sportovnich produktt

Sportovni produkty

v v v v v v
Sportovni  Sluzby Divacké Sponzorské Psychicky Socialni
zbozi zakaznikim  sluzby sluzby prospéch  myslenky
v v v v v v
Vyroba Sluzby Zabava Trzni Altruisticky ~ Zdatnost

orientované pristup

na pozitky
Prode;j Sluzby Zéavody Sdruzovani  Egoisticky  Zdravi

orientované

na zdravi

a zdatnost

Podivana
Lidska Aktivni
dovednost Tteti misto Zivotni
styl

Lidska

vykonnost

Vyziva

Rehabilitace
) 4 v v v v A 4

Produkce Produkce
v v

Management
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Tab. 2. Souhrnny piehled funkci a vlastnosti sportovni reklamy
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SEZNAM PRILOH

P I Ukazka sponzorskych balicki

P II Ukazka virtudlni grafiky

P III Ukazka méteni expozice

P IV Ukézka reklamnich sdéleni dominantniho partnera T-Mobile
P V Ukazka rozhlasové prezentace

P VI Ukézka tiskové prezentace

P VII Ukazka zobrazeni loga T-Mobile



PRILOHA PI: UKAZKA SPONZORSKYCH BALICKU

Ptiklady ,,sponzorskych balickii na sportovni akci®:
o velky sponzorsky bali¢ek zahrnuje
O ohlaseni sponzora pted, béhem a po akci (utkani apod.)
0 uvedeni sponzora v televiznim Sotu
0 reklamni panel v zabéru televiznich kamer
O jedna strana programu sportovni akce je vénovana sponzorovi
0 uvedeni sponzora na plakatech a dalSich tiskovinach akce
0 4 ks pozvanek pro sponzora na slavnostni zakonceni sportovni akce
e maly sponzorsky balicek zahrnuje
O ohléaseni sponzora pii utkdni a pti vyhlasovani vitéza
0 uvedeni sponzora v programu sportovni akce
0 reklamni panel na sportovisti

0 2 ks pozvanek na slavnostni zakonceni sportovni akce

Moznosti prezentace partnera
e 1500000K¢

e umisténi loga partnera na dresech ,,A*“ muzstva dospélych na zadech dresu
pod Cislem hrace
e umisténi 2 kust reklamnich panelii o rozmérech 4 x 1 m pfimo u hraci

plochy v zabéru televiznich kamer

e umisténi 1 kusu reklamniho panelu o rozmérech 3 x2 m nad tribunami

k stani



e uvedeni inzerce v programu Klokan vydavaném pro ligova utkani ,,A“

muzstva dospélych

e uvedeni loga partnera na plakatech, vstupenkach, V. I. P. kartach,

vydavanych pro ligova utkani ,,A* muzstva dospélych

e propagace partnera spoty v mistnim rozhlase pfi utkanich na stadionu FC

Bohemians
e umisténi reklamni cedule v prostoru V. I. P.

e moznost prezentace partnera na tiskovych konferencich klubu, na
tiskovych konferencich po ligovych utkdnich FC Bohemians, televiznich

prenosech FC Bohemians
e V.LP.servis

e 2 parkovaci mista

PRILOHA P II: UKAZKA VIRTUALNI GRAFIKY
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PRILOHA PIII: UKAZKA MERENI EXPOZICE
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PRILOHA PIV: UKAZKA REKLAMNICH SDELENI
DOMINANTNIHO PARTNERA T-MOBILE



Posad'to
Kollerovi
pfimo

~ha hlavicku

Objednejte si SMSzpravodajstvi o éeském tymu na fotbalovém
mistrovstvi Evropy 2004. Denné budete dostévat 4-7 SMS
zprav z utkani a o aktualnim déniv muzstvu.

Pro objednani poslete SMS ve tvaru ++CESlI na éislo 4616.
Jednorazova cena je 49 K&'(vé. DPH). Za jednotiive zpravy, "
které budete dostavat béhemi celého mistrovstvi, jiz neplatiie!

Zazijte fotbal ,'
na vlastni kiizi

Nabidk a dre sii plati do wEempanizdsob, Vicenawww.kmobil.cz

ﬁ. Réprezemaf.ni dres zdarma ke kazdé:
gy 2 Twist sadé'nebo aktivaci tarifu.

T - -Mobile- - -

PRILOHA P V: UKAZKA ROZHLASOVE PREZENTACE
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Ukazka_rozhlasove_prezentace.mp3

PRILOHA P VI: UKAZKA TISKOVE PREZENTACE
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PRILOHA P VII: UKAZKA ZOBRAZENI LOGA T-MOBILE






