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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace ,,VIiv sponzoringu na vnimani znacky* je ve své teoretické Casti
zamefena na popsani a definici zakladnich pojmi, které jsou nezbytné pro spravné
porozumeéni dané problematiky. Prakticka ¢ast je zaméfena na konkrétni sponzorské aktivity
vybrané spolecnosti, ktera zatadila sponzoring do svého komunika¢niho mixu s cilem posilit

poveédomi o znacce a budovani image, a to predevSim na regiondlni Grovni.

Kli¢ova slova: sponzoring, sponzor, znacka, image, marketingovd komunikace

ABSTRACT

The first part of bachelor thesis ,,Influence of sponsoring on brand perception* describes and
defines the terms necessary for the correct understanding of the issue. The second, practical
part is focused on specific sponsorship activities of a company, which has included
sponsorship to communication mix to enhance brand awareness and image building,

especially at regional level

Keywords: sponsorship, sponsor, brand, image, marketing communication
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UvVOD

Sponzoring, jako jedna ze soucasti marketingového mixu, neodmysliteln¢ patii k
marketingovym aktivitam malych, stiednich 1 velkych firem po celém svété a nejinak tomu
je i v ramci Ceské republiky. Firmy, které se rozhodly spojit své jméno s né&jakou akci, uda-
losti ¢i osobnosti, by si mély byt védomy mozného dlouhodobého ptinosu, ktery jim muize
dobie nastaveny sponzoring pfinést pii propagaci jejich jména, znacky ¢i produktu, a véno-
vat nastaveni spravné komunikace maximalni pozornost. Pfevdzné vSak malé firmy, které
nemaji své specializovand marketingova oddéleni a sponzoruji zejména mistni ¢i regiondlni
akce, ne vzdy dokézou vyuzit velmi Sirokého potencidlu, ktery jim dobfe nastaveny
sponzoring nabizi. Diky sponzorskym aktivitim zamétenym na sport, mizou firmy, které se
pro sponzoring rozhodly, oslovit velké mnozstvi potencidlnich 1 stavajicich zdkaznikl a

sponzoring mize pomoci firm¢ ¢i znacce v budovani pozitivni image.

Tato prace je zaméfena na sponzoring ve sportu, na to, zda a jak mize sponzoring pomoci

sponzorovi - firm& v komunikaci se stdvajicimi ¢i potencialnimi zadkazniky.

Hlavnim cilem této prace je analyzovat sponzorské aktivity spole€nosti BR servis, s.r.o. a
zjistit, zda jsou tyto aktivity vnimany zdkazniky firmy. BR servis, s.r.o., je stfedné velka
regionalni firma, kterd plsobi v oblasti stavebnictvi a je vyznamnym dodavatelem

stavebnich prvkli — oken, dvefi a stinici techniky v regionu severni a jizni Moravy.

Praktickd cast této prace je zaméfena na popsani vztahu sponzora a sponzorovanych
subjektii, na dohodnuta protiplnéni sponzorovaného, a na ptinosy, které sponzorstvi firme
pfindsi. Bude proveden a analyzovan prizkum mezi stavajicimi zdkazniky firmy s cilem
zjistit, zda tito zédkaznici vnimaji sponzorské aktivity spole¢nosti. Déle budou provedeny
analyzy médii, webovych stranek a socidlnich siti sponzora i sponzorovanych subjekti,
pfi¢emz bude provedeno porovnani dat za rlizna obdobi. Tyto analyzy budou zkoumat, zda

a v jaké mife je vyuzivana moznost prezentace partnerstvi a znacky sponzora.

Vysledky téchto analyz by mély vést k ptipadnym doporucenim, kterd by mohly firmée

pomoci zlepsit propagaci znacky v rdmci sponzorskych aktivit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPONZORING

1.1 Definice sponzoringu

Sponzoring ma mnoho podob a mnoho definic, podle jedné znich je sponzoring
charakterizovan jako ,,jedna z forem PR proto, ze pfimé komer¢ni cile se u n¢j nepovazuji
za prioritu®. V soucasné dob¢ je jiz sponzoring povazovan za zcela samostatnou Cinnost,

ktera je provadéna v ramci marketingové komunikace. (Bouckova a kolektiv, 2003, s. 237).

Pelsmacker (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 327) zase definuje sponzoring jako nastroj
tematické komunikace, pomoci které sponzor poméha sponzorovanému pfi realizaci jeho
projektu a naopak, sponzorovany pomahd v naplnéni komunika¢niho cile sponzora.
Sponzorstvi vidi jako ,,flexibilni nastroj, ktery miize sméfovat k fad¢ cilli a zdmér, pficemz
pro nekteré¢ znich je vhodnéjsi, pro nékteré méne¢ vhodny*. Za dulezité je povazovana

integrace sponzorstvi do komunika¢niho mixu.

Sponzoring je také definovan jako komunikace na komer¢ni bazi, kdy se znacka spojuje
s asociacemi na sponzorovanou udalost, ¢loveka, potad, objekt ¢i médium. Takto, za Uplatu

vzniklé asociace se pfenasi na samotnou znacku. (Mediaguru.cz, © 2018 PHD)

Zakon ¢.40/1955 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jSich piedpisti definuje
sponzorovani - sponzoring jako ,, pfispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo
prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se rozumi

pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera takovy piispévek k tomuto ucelu poskytne*.

Samotny sponzoring tedy miZzeme popsat jako flexibilni nastroj komunikace, ktery je zalo-
Zen na principech reciprocity, kdy sponzor dostava za jim vloZena aktiva, kterd jsou ve vét-
Siné piipadl financni, protiplnéni od sponzorovaného. Tato protiplnéni mivaji riznou po-

dobu a byvaji definovana v podob¢ smlouvy.

1.2 Pojmy souvisejici se sponzoringem

Sponzor — pochazi z latinského slova spondeo, které je v ptesné shod¢ do Ceského jazyka
pielozeno jako slavnostné slibit, zarucit se, zavazat se. Obecné je sponzor n¢kdo, kdo se
smluvné zavaze, zaruci ¢i slibi podporu, nejcastéji financni, néjaké akci ¢i udalosti, se kterou

chce spojit svoje jméno.
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Jak uvadi Ptikrylova (Ptikrylova, Jahodova 2010, s. 134), mize sponzor zaujimat mnoho
postaveni, ktera jsou, mimo jiné, zavisla na vysi poskytnutého plnéni, a také na faktu, zda je
sponzor pouze jeden, ¢i zda je jeden z mnoha poskytovatelti podpory. Z tohoto pohledu

muZzeme zvazovat tyto varianty postaveni sponzora:

- Vyhradni sponzor: akce ¢i udalost ma pouze jednoho sponzora.

- Generalni sponzor: n¢kdy také hlavni sponzor, ktery ovSem nemusi byt jediny.

- Titularni sponzor: jméno sponzora se ptimo uvadi v nazvu akce.

- Exkluzivni sponzor s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii: obvykle miva
jeden ze sponzort vyhradni pravo v ur€ité kategorii ¢i sektoru.

- Radovy sponzor: jedna se o nejniz§i formu sponzorstvi, kdy byva i nejmensi

protiplnéni a benefity plynouci ze sponzorstvi.

V souvislosti se sponzoringem je tifeba si také uvédomit rozdil mezi jinymi formami

podpory, jako jsou napiiklad mecenaSstvi, darcovstvi a nada¢ni ¢innost.

- Mecenasstvi: jedna se o opakovanou podporu védy, kultury, sportu ¢i jinych oblasti
spolecenského Zivota a to bez ocekavani jakékoliv protisluzby.

- Darcovstvi: jde o jednordzovou podporu, kdy darce nedostdva od obdarovaného
zadné protiplnéni a dar poskytuje pouze pro radost a poté€Seni z toho, Ze obdarovany
muze vykonavat svoji ¢innost.

- Nadaéni ¢innost: jedna se o podporu nadacnich cili z vlastnich nahospodafenych

ziskl. (Dvotakova, 2005, s. 30)

1.3 Sponzoring v marketingovém komunika¢nim mixu

Nedilnou soucésti marketingového mixu, jehoz zakladni 4P jsou

- Produkt
- Price
- Promotion

- Place
je mix komunikacni, ktery je obsaZen pod pojmem promotion — propagace. Propagaci je
myslen souhrn vSech ndstroji a prostfedkil, kterymi se firma snazi sdélit dialezité

informace svym stavajicim i potencialnim zakazniktm.
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Kotler (Kotler, 2000, s. 542) uvadi jako bézné komunikacni prostredky:

Reklamu: Tisténé a vysilané reklamy, ndpisy na obalech, letacky v baleni, pohyblivé
reklamy, brozury a letaky, prospekty a plakaty, telefonni seznamy, billboardy, promitané

reklamy, poutace, audiovizudlni prostfedky, symboly a loga, videokazety.

Podporu prodeje: Soutéze, hry, loterie. Odmény a darky. Veletrhy a prodejni vystavy,
prehlidky, ukazky, kupony, slevy, vér s nizkym tGrocenim, slavnostni udalosti, odkoupeni

staré verze pti nakupu nové, dlouhodobé programy, vazané obchody.

Public Relations: Clanky v tisku, projevy, seminafe, vyroéni zpravy, charitativni dary,
sponzoring, publikace, styk s mistnimi komunitami, lobbovani, prezentace v médiich,

firemni Casopisy a slavnostni udalosti.

Osobni prodej: Obchodni nabidky, obchodni setkani, aktivni programy, vzorky, veletrhy a

prodejni vystavy.

Piimy marketing: Katalogy, postovni zasilky, telemarketing, elektronické nakupovani,
nakupovani prostfednictvim teletextu, zasildni informaci faxem, zasilani informaci

e-mailem, telefonické rozhovory a vzkazy.

Pticemz podotyka, Zze komunikace firmy ptesahuje rdmec vySe uvedenych konkrétnich
komunikacnich prosttedkt. Dale uvadi, ze ,, Kazdy kontakt se znackou vyvolava né&jaky
dojem, ktery muze zlepSit nebo zhorsit vztah zdkaznika k firmé¢. Nejen komunikacni, ale cely
marketingovy mix musi byt sladén tak, aby firma dosahla pfedpokladaného strategického
postaveni®. Jako vychozi bod celého komunika¢niho procesu uvadi audit, ktery by mél
evidovat vSechny potencidlni moznosti komunikace, které mize mit cilovy zakaznik s

firmou a produktem.

Pelsmacker (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 24 -25) na rozdil od Kotlera (Kotler, 2000,
s. 542) jiz nezahrnuje sponzoring pod public relations, ale uvadi sponzoring jako
samostatnou ¢ast komunikace a podpory. Zaroven uvadi, Ze ,,Podpora neboli marketingova
komunikace je ¢tvrtym a nejviditelngjSim ndstrojem marketingového mixu. Obnasi v§echny
nastroje, jejimz prostiednictvim firma komunikuje s cilovou skupinou, aby podpoftila

vyrobky nebo image firmy jako takové®.

Juraskova (Juraskova, 2015, s. 36) vidi efektivni sponzoring jako nastroj integrovanych

marketingovych komunikaci, pfi¢emz zastava nazor, ze je dulezité ,,prodat™ i skute¢nost, ze
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firma sponzoruje urcitou udalost. Proto je nutné pii planovani nakladi na sponzoring
pocitat nejen s vydaji na samotny sponzoring, ale i s dal§imi vydaji na komunikaéni aktivity,
které¢ budou na sponzoring navazovat. Pomér vydaji na sponzoring a na komunikacni

aktivity s nim spojené je nejcastéji v pomeru 1:1.

1.4 Rozdéleni dle oblasti zajmu

Pro to, aby byly penize dobfe investovany a investice v ramci sponzoringu byly smysluplné,
je potfeba zvolit spravné odvétvi, které sponzorovi zajisti osloveni spravného publika.
Firmy, které se rozhodly v ramci sponzoringu podpofit néjakou udalost, osobnost ¢i akei, si

dikladné vybiraji, do jakych konkrétnich odvétvi své penize investuji.

Piikrylova (Ptikrylova, Jahodova 2010, s. 132-133) déli sponzoring dle oblasti zajmu do

nasledujicich kategorii:
Sportovni sponzoring

je jeden z nejrozsifenéjSich na celém svété a setkdvdme se s nim na regionalni,
celostatni i mezindrodni urovni. Muze byt zaméfen na podporu jednotlivych
sportovcet, ale 1 celych sportovnich tymt, sportovnich svazi, klubt a spolki, které

casto nesou ve svém ndzvu jmeéno sponzora.
Kulturni sponzoring

Mnoho firem dnes také spojuje své jméno s kulturni udalosti, kterou muze byt
hudebni festival, vystava ¢i divadelni pfedstaveni, ale i podpora jednotlivych umélct

¢i celych organizaci.
Spole¢ensky sponzoring

se zamétfuje na podporu vzdelavani, rozvoj raznorodych komunitnich aktivit ¢i na

ochranu pamatek.
Védecky sponzoring

muzeme chapat jako podporu védy, vyzkumu a vyvoje, kde firmy podporuji mladé

veédce ¢i pedagogy na vysokych Skolach.
Ekologicky sponzoring

je zaméten na ochranu zivotniho prostiedi a s tim souvisejici projekty.
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Socialni sponzoring

» J& vyrazem socialni angazovanosti firmy a zamétfuje se na podporu skol,
spoleCenskych a obcCanskych organizaci, obecnich samosprav apod.“ Pii této
spolupraci firmy na daném projektu neni hlavnim cilem medialni publicita, ale spiSe

posilovani dobrého jména a image sponzora u zvolené cilové skupiny.
Sponzoring médii a programii

muze se jednat o sponzoring sportovnich udalosti, programt, ale také naptiklad o
sponzoring ptedpovédi pocasi. Sponzoring programi je u veiejnopravnich médii, na
rozdil od komerénich médii, pfesn¢ definovan a vymezen zékonnou Upravou. Tato

uprava ovliviiuje celkovou podobu sponzorského vzkazu.
Profesni sponzoring

charakterizujeme jako podporu riznych podnikatelskych zdmért, investi¢nich
ptilezitosti nebo také profesniho ristu. Cilem této podpory je participace na

budoucim profitu sponzorovaného projektu.
Komer¢ni sponzoring

je popsan jako ,,podpora projekti obchodnich partneri zaméfend na utuZeni
dlouhodobych obchodnich vztahl. Jedna se napf. o sponzorovani sportovniho

klubu, ve kterém mé obchodni partner své aktivity.

Solomon (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 412) podotyka, Ze ,,Takové sponzorské akce
jsou obzvlaste ucinné, protoze nektefi spotiebitelé si Casto spojuji svou radost z dané udalosti
s jejim sponzorem a odtud se odviji jejich vérnost urcité znacce. Jelikoz rizné udalosti
pritahuji rizné spotiebitele, sponzorstvi je dobry zpusob, jak se zaméfit na specifické

segmenty trhu®.

1.5 Cile sponzoringu

Sponzorstvi je povaZovano za flexibilni nastroj komunika¢niho mixu, ktery je pouzivan jak
pro marketing (znacku a produkt), tak i pro rizné komunikaéni cile firmy. Samotny vyznam
ruznych cill je zavisly zejména na druhu firmy a typu sponzorstvi. Spravné spojeni znacky
s vhodnou udalosti miiZe nejen zvysit image a povédomi firmy, ale mize také pfinést velkou

publicitu, vefejné uznani ¢i propojeni znacky s uréitym trznim segmentem. V tabulce €. 1 je
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uveden prehled dvou kategorii cildl, pricemz v kazdé kategorii je nutno rozliSovat mezi

typem cilové skupiny a/nebo typem cild.

Tabulka €. 1: Cile sponzorstvi

Komunikacéni cile
firmy

Cile marketingové
komunikace

Zdroj: Pelsmacker (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)

I presto, ze se dnes setkavame piedevSim s profesiondlni podobou sponzoringu, jsou i
pfipady, a neni jich malo, kdy je rozhodnuti o sponzorovani vyvoldno pifedevs§im osobnimi
zajmy vrcholového vedeni ¢i jejich partnerd, a to bez ohledii na to, Ze by sponzorské
rozpo¢ty mohly byt vynalozeny efektivnéji v jinych komunikacnich nastrojich. Pelsmacker

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 328 - 336)
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Sponzoring jako samostatnd marketingova aktivita sdili reklamni cile, ale na rozdil od piimé
reklamy nebyva sponzoring zaméfeny na konkrétni produkt, ale spiSe na budovani
pozitivniho povédomi. Pii samotném stanovéni cilii sponzoringu se doporucuje pouZzivat

pravidlo SMART, kdy jednotlivé cile maji byt:
Specific — specifické

Measurable — méfitelné

Achievable — dosazitelné

Realistic — realistické

Timed — Casoveé vymezené

1.6 Finan¢ni prispévky — sponzorské vydaje

Financ¢ni vydaje, které jsou celosvétoveé poskytovany v rdmci sponzoringu, se kazdorocné
zvySuji o miliony dolard. Jestlize byly vydaje na sponzoring v roce 2015 ve vysi 57,5
miliard dolarti, tak v roce 2017 to jiz bylo 62,7 miliard dolart, pfi¢emz vétSina téchto
sponzorskych vydajii pochazi ze Severni Ameriky, ktera také zaznamenala od roku 2010
nejvetsi rist sponzorskych vydajt, kdyz v pribehu péti let vzrostly o 4,2 miliardy dolart.
Naproti tomu Evropa ve stejném obdobi rostla jen o 2,4 miliardy dolart. Nasledujici graf
¢. 1 ukazuje vyvoj sponzorskych vydaji za jednotlivé roky, pficemz rok 2018 predstavuje
prognézu investic. Castky zahrnuji sponzorské vydaje na sport, kulturu, uméni, zabavu,

veletrhy a kazdoro¢ni akce. (Statista.com, © 2019)

Graf ¢. 1: Vyvoj sponzorskych vydaja

GLOBALNI SPONZORSKE VYDAJE DLE
REGIONU
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Zdroj: Statista.com, © 2019, vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Vroce 2018 si nechala Asociace komunikacnich agentur (AKA) zpracovat vyzkumnou
agenturou Nielsen Admosphere, a.s., vyzkum tykajici se vydaji do marketingové
komunikace v CR. Tento vyzkum byl realizovan metodou CAWI — internetovy sbér dat.
Osloveni respondenti byli z klientské databaze Aktivacnich agentur, interni databaze
zpracovatele a specifického Subpanelu ¢eského narodniho panelu, a cilovou skupinou byly
osoby zodpovédné za marketingovou komunikaci jako takovou a odpovidajici za vysi a
rozlozeni investic do marketingové komunikace. Cilem tohoto vyzkumu bylo urcit, kolik
penéz a v jakém pomeéru alokuji marketingovi pracovnici penize urcené do marketingové
komunikace do jednotlivych typt komunikaénich (pfedevsim pak nemedidlnich) kanala.

Terénni sbér dat probéhl od 29. 1. 2018 do 11. 5. 2018.
Z daného vyzkumu, mimo jiné, vyplyvé, Ze z celkovych vydaji na NEMEDIALNI kanaly
bylo v letech 2016 a 2017 investovano do sponzoringu 8,9 miliard K¢, pficemz odhad pro

rok 2018 vykazoval nartst o 0,4 miliardy K¢, oproti roku 2017. V tabulce €. 2 je ptehled
vydajt na sponzoring v ramci Ceské republiky v letech 2016 - 2018. (aka.cz, © 2019 AKA)

Tabulka &. 2: Vydaje na sponzoring v CR

Rok Celkova investice do Investic do sponzoringu
NEMEDIALNICH kanalt v ramei CR
2016 51 Mld. K¢ 4,4 Mld. K¢
2017 52,7 Mld. K¢ 4,5 Mld. K¢
2018 55,8, Mld. K¢ 4,9 Mld. K¢
Zdroj: AKA

Je tedy zfejmé, Ze sponzoring, jako souc¢ast firemni komunikace, je celosvétove na vzestupu,

coz dokladaji zvySené vydaje, které firmy investuji do tohoto typu komunikace.

1.7 Méreni efektivity sponzoringu

Pii méfeni efektivnosti sponzoringu je v praxi velmi obtizné oddélit efekt plynouci ze

sponzorovani od ostatnich faktorti, jako naptiklad soubézné vyuziti marketingového a

vvvvvv
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Mezi hlavni cile sponzorstvi patii budovani povédomi o znacce a zvySeni image znacky na
zéklad€ spojeni jména se sponzorovanou udalosti. U mnoha sponzorskych projektl je
vysledku, pokud jde o komunikaci, dosahovdno nejen béhem samotné udalosti, ale 1

nasledné¢, a to na zaklad¢ pokryti médii.

Jak ukazuje obrazek €. 1, tak pfi méfeni sponzorstvi rozliSujeme Ctyfi typy efektivnosti.
PfiCemz u vystaveni jsou méfeny dva typy: pocet ucCastnikii dané¢ udalosti a samotné
vystaveni, které je vysledkem pokryti sponzorované udélosti médii. Na zdkladé analyzy
poctu a struktury ucastnikl a poctu dosazenych zakaznikl se odhaduje Cetnost vystaveni
jménu znacky. Pokud je sponzorovana udélost pokryta médii, mize se téz spocitat, kolikrat
bylo jméno znacky zminéno, nebo pocet sekund, kdy jméno znacky zaznélo v televiznim ¢i
rozhlasovém vysilani ¢i na kolika fadcich a strankach se objevilo. Na zakladé¢ téchto udaji
se pak odhaduje dosah a frekvence vystaveni a finan¢ni hodnota vystaveni. Je nutné si
uvédomit, Ze frekvence vystaveni a dosah jsou jen indikatory pravdépodobnosti toho, ze byla
kontaktovana ¢ast cilové skupiny, a nefikaji nic o ucinku, kvalité a skute¢ném poctu kon-
taktd. Pokud dochdzi k métfeni komunikacnich vysledkl sponzoringu, je méfeni
efektivnosti sponzorskych kampani velmi podobné testovani reklamnich kampani a zahrnuje
méfeni povédomi o znace, image sponzorované znaCky a image samotného sponzora.

Pelsmacker (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 344-345)

Obrazek €. 1: Typy méfeni efektivnosti sponzorstvi

Vysledky
komunikace

Efektivita
sponzorstvi

Zpétna vazba
pro zucastnéné
skupiny

Trzni podil na
obratu

Zdroj: Pelsmacker (2003)
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Pelsmacker (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 345) dale uvadi, ze ,, Nejdulezitéjsim
cilem sponzorskych kampani je spojeni podpofené¢ho povédomi o znacce se sponzorovanou
udalosti“. Pficemz v tomto sméru je mozno méfit, kolik procent Cleni cilové skupiny je
schopno spravné pfifadit jméno sponzorované znacky k dané udalosti. Samotné méfeni
probiha na skupiné ndhodné vybranych zakaznikl, které je prezentovan seznam
sponzorovanych udalosti a jejich tkolem je pfifazeni udalosti ke znacce. Vysledkem
takového méfeni je procento spravnych ptifazeni v cilové skuping, ale také mira zmateni ve
jménech sponzorii. Pokud je spravné pfifazeni, a to jak s pomoci nebo bez pomoci, velmi

nizké, pak je zmateni znacné vysoké.

1.8 Zakonna omezeni sponzorovanych aktivit

V ramci legislativy, tedy dle vySe zmiflovaného zékona ¢.40/1955 Sb. platného od 1. 12.
2017 se tika, ze ustanoveni zakona je platné i pro sponzorovani, pokud neni v zdkon¢
uvedeno jinak. V tomto zakong jsou jiz zapracovany prislusné piedpisy Evropské unie, které
reguluji reklamu. Ustanoveni tohoto zdkona, jak jiz bylo zminéno, se vztahuje i na
sponzorské aktivity a pii sponzoringu je tieba dbat na dodrZzovani litery zdkona. NedodrZeni
podminek zakona je kvalifikovano jako ptestupek a fyzické nebo pravnické osobé¢ hrozi fi-

nanc¢ni postih — pokuta, a to az do vyse 2 000 0000 K¢.

V praxi to znamend, Ze je zdkonem zakazéana reklama, tedy i sponzoring, ,, jehoZ ucelem
nebo pfimym Uc¢inkem je reklama na tabakové vyrobky*. To plati 1 pro sponzorovani akci,
které se tykaji nebo se konaji v n€kolika statech Evropské unie ¢i jinych stath, které tvofi
Evropsky hospodatsky prostor nebo dosahuji preshrani¢nich u¢inki jinym zpisobem. V za-
koné jsou vSak uvedeny 1 vyjimky, na které se zakaz sponzoringu nevztahuje. Tyto vyjimky
jsou uvedeny v §3, odstavec 4, pismeno d, ktery tika, ze zdkaz se nevztahuje na ,,sponzoro-
vani motoristickych soutézi a sponzorskou komunikaci v mist¢ konani, nejedna-li se o
sponzorovani akci nebo ¢innosti, které se tykaji nékolika ¢lenskych stati Evropské unie nebo
jinych stat tvoticich Evropsky hospodatsky prostor nebo se konaji v nékolika ¢lenskych
statech Evropské unie nebo v jinych statech tvoticich Evropsky hospodéisky prostor nebo
dosahuji pfeshrani¢nich G¢inkl jinym zplGsobem®. Pozor je tfeba davat v piipadé, Ze by se
jednalo o elektronické cigarety. V tomto piipadé je dle §3a odstavce 2 zakazana ,,jakakoli
forma sponzorovani akci, Cinnosti nebo jednotlivced, jejichz cilem nebo piimym nebo

nepiimym ucinkem je propagace elektronickych cigaret a nahradnich néplni do nich, pokud
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se objekt sponzorovani tyka nékolika ¢lenskych statii Evropské unie nebo se kona v nékolika

¢lenskych statech Evropské unie anebo dosahuje preshrani¢niho u¢inku jinym zptisobem®.

V ramci zékona je také zakazano sponzorovani setkani, ktera jsou organizovana za ucelem
podpory pfedepisovani, spotieby, prodeje, vydeje humannich I1écivych piipravkl
navstévovanych odborniky a sponzorovani védeckych kongrest s ucasti odborniki, jakozto

1 thrada nékladi na cestovani a ubytovani, které souvisi s jejich ucasti.
Orgéany dozoru nad dodrzovanim pravidel ohledné sponzoringu jsou:

- Rada pro rozhlasové a televizni vysilani - pro oblast rozhlasového a televizniho
vysilani a v audiovizualnich medidlnich sluzbach.

- Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv — pro oblast humannich 1é¢ivych piipravk,

- Ministerstvo zdravotnictvi — pro oblast zdravotnich sluzeb.

- Statni zemédélskd a potravindiska inspekce — pro oblast potravi a tabdkovych
vyrobkd.

- Celni ufady — pro oblast hazardnich her.

Pro ostatni oblasti jsou to krajské Zivnostenské trady.
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2 ZNACKA

Vhodné zvolené znacky odlisuji firmy ¢i produkty od konkurence a pomahaji zdkaznikiim
v orientaci na trhu. ,,Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro
takovou identifikaci vyrobkll nebo sluzeb prodejce nebo i1 skupiny prodejct, ktera je bude

odliSovat od zbozi a sluzeb konkurence®. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 59)

Za firemni znacku muzeme oznacit jméno (nazev), znak (symbol) a barvu, nebo jejich
vzdjemnou kombinaci. Znacka je dulezitou soucésti produktu a jeji tilohou je identifikovat
marketingového fizeni. Pomoci znacky se buduje loajalita zakazniki, posiluje povédomi,
ptipadné se asociuje kvalita vyrobk ¢i sluzeb. V ptipadé€, Ze chceme budovat znacku, méli
bychom brat v potaz tyto Ctyfi aspekty: diversifikaci, relevantnost, prestiz a znalost. (Foret,

20006, s. 173-174)

Aby spotiebitelé mohli znacky rozliSovat, musi jim byt nejprve znamy, proto je jejich znalost
zakladem pro vnimani a diferenciaci. Znalost znacek se nejprve vytvaii na tirovni povédomi

a nasledné se vytvaii asociace, které jsou zékladem image znacky. (Pfibova, 2000, s. 29)

2.1 Druhy znacek

Podle Kotlera (Kotler, 2000, s. 159) jsou znacky vice nez samotny produkt. Znacky
predstavuji soubor sluzeb, hodnot a pfislibi a lidé si vypéstovali preference pro urcité
znacky. Tyto znacky pak vytvareji u zakaznika o¢ekavani, jako naptiklad znacka Starbucks,

kdy zékaznik o¢ekava chutnou a Cerstvou kavu.
Znacky se d¢li do tii skupin:

Vyrobni zna¢ky — jsou tvofeny vyrobci a jsou podporovany integrovanym marketingem,
ktery zahrnuje distribu¢ni a cenovou politiku a komunikaci. Jako piiklad 1ze uvést Danone,

BMW, Levi’s.

Vlastni znacky — tyto znacky nemaji Zddnou vazbu s vyrobnimi znackami a jsou tvoieny
pfevazné maloobchodniky a velkoobchodniky. Tyto vlastni znacky poskytuji obchodnikiim
lepsi trzni pozici a pomahaji zlepSit image obchodnika. Piikladem miize byt belgicka znacka
BRICOBI (GB). Pod touto znackou jsou nabizeny vyrobky typu ,,ud€lej si sam* od mnoha

ruznych vyrobcti. Znacka dosahuje vyssiho objemu prodeje nez napiiklad znacka Henkel.
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Druhové znacky — ve skutecnosti vlastné ani nejsou znackami. Jejich ulohou je indikovat
urcitou kategorii zbozi. Piikladem mohou byt farmaceutické vyrobky, které¢ jsou na trh
uvadény po uplynuti pravni ¢i patentové ochrany. V mnoha zemich je to obvykl¢ a takovéto

»Znacky* jsou uspésné. Pelsmacker (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 60-61)

2.2 Budovani a Fizeni znacky

Zapocatek moderniho fizeni znacky mizeme oznacit obdobi po roce 1860, tedy dobu, kterou
v USA spojujeme s obdobim silného velkoobchodu. V té dobé ziskali velkoobchodnici
rozhodujici postaveni v celém hodnotovém fetézci, coz jim umoznovalo vyvijet stale silnéjsi
tlak na své dodavatele a vyrobce a pozadovat snizovani cen. Jednou z reakci, kterou tento
tlak vyvolal, bylo rozhodnuti n¢kterych vyrobci odlisit své vyrobky a ziskat konkurenéni
vyhodu. Zacalo tak oznacCovani vyrobkid nazvem, symbolem, patentovou ochranou
vyrobniho postupu a komunikaci s kone¢nym zékaznikem. Zacaly se vytvaiet znacky jako

Levi‘s, Coca Cola ¢i Budweiser. (Pfibova, 2000, s. 15)

V dnesni dobé se lidé snazi zjednodusit své Zivoty. Pokud jim v tom znacka poméh4, buduje
si tak vztah k zédkaznikovi a ten ji ma radéji a véii ji Jak uvedla guru brand managementu
Rita Clifordova ,,Zakaznici maji ke znaCce pozitivni vztah, coz snizuje ndklady na
marketing. Znacka by méla byt integralni soucasti strategie firmy. Je dilezité nefidit firmu,
ale znacku®. Na téma budovani znacky jesté dodala ,,Svét je komplexnéjsi, zmatenéjsi, nez
kdy byval. Nakupni cesta uz neni linedrni, existuje fada zkratek a bodi, které noveé ovlivituji
nakupni rozhodovani a vérnost znacce. Silnd znatka poméaha dnes vice nez kdy jindy zvladat
komplexitu a volatilitu, pfinasi vétsi obchodni tspéch méteno hodnotou spolecnosti. Silna
znacka ma pozitivni vliv nejen na jeji pfijmy, ale také miize Setfit ndklady na néabor lidi,
jejich efektivitu a motivaci. Partnefi také rad€ji spolupracuji a daji lepSi podminky znacce

nez ne-znacce". (FocusAge.cz, © 2019)

Pti budovani znacky je velmi dilezita dlouhodoba konzistence marketingové komunikace.
Manazefi odpovédni za znacky by se neméli nechat ovlivilovat kratkodobymi aspekty zisku,
pfi kterych se Casto vyuzivaji riizné formy podpory prodeje, které sice vedou k okamzitému
zvySeni prodeje, ale z dlouhodobého pohledu snizuji ¢i dokonce muzou poskodit
dlouhodoby potencial znacky. Proto, aby byla znacka UspéSna je mimo jiné nutna
dlouhodobd a trvald komunikacni podpora, ktera neustale utvrzuje zékazniky o jedinecnosti,

¢imz udrzuje duvéru v jeji hodnotu. Pelsmacker (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)
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Umeéni marketingu je do zna¢né miry i umeéni budovani znacek. Lidé se budou
pravdépodobné divat na néco, co nema znacku, jako na béznou véc ¢i nedefinované zbozi, a
v téchto ptipadech bude v jejich rozhodovani hrat vyraznou roli cena. Pokud tomu tak bude,
a cena bude jedinym faktorem, na kterém bude zaleZet, tak bude jediny vitéz, a to vyrobce
2000, s. 80) ptikladem, kdy byly vybrané skupiné muzi predlozeny fotografie dvou krasnych
zen s dotazem, kterd znich je hez¢i. Po té, co hlasovani dopadlo nerozhodné, byly
pracovnikem vyzkumu pfifazeny k fotografiim jména Elizabeth a Gertruda. Pfi opakovaném
hlasovani byl vysledek jednoznaény pro divku pojmenovanou Elizabeth, a to se ziskem 80%
hlast. Pro posileni a $ifeni image znacky pouzivaji tviirci znacek soubor nastroji. Silné
globalni znacky se obvykle vyznacuji symbolem, barvou, sloganem, inherentnim slovem a

souborem historek. Kotler (Kotler 2000, s. 80)

Pokud chceme vytvofit spravnou identitu znacky, musime znacku charakterizovat pro
spotiebitele. Samotnad charakteristika znacky se vztahuje k aspektim védomi znacky,
napiiklad jak Casto a jak snadno si na zna¢ku vzpomeneme za riznych okolnosti. Povédomi
o znacce také zahrnuje spojeni jména znacky, loga, symbolu atd. s konkrétnimi asociacemi
v paméti. Ve vétsin€ piipadil je hlavnim prvkem znacky jméno, ale vizudlni prvky znacky
hraji Casto zasadni roli v budovani hodnoty znacky, a to predev§im v povédomi o znacce.
Loga maji dlouhou historii jako prostfedky, které oznacuji pivod, vlastnictvi ¢i asociace.

(Keller, 2007, s. 106, 223)
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3 SPONZORING VE SPORTU

Sponzoring ve sportu se zacal objevovat zaCatkem 70. let minulého stoleti. V zépadni
Evropé tomu velmi napomohlo zaloZeni némecké fotbalové Bundesligy v roce 1962. Dnes
velmi rozsifend reklama na dresech se zde poprvé objevila v roce 1973, a to na dresech fot-
balového klubu Fintrach Braunschweig, které byly ozdobeny napisem Jédgermeister. Tato
reklama vzbudila velmi negativni reakce, a to pfedevsim od sportovni asociace, ktera se vy-
jéadtila velmi nekompromisné, kdyz prohlasila Ze ,,Reklama na lidech je nemoralni a spor-
tovné neeticka, zivé reklamni sloupy Skodi pohledu na sport a jeho spolecenské pozice, svadi

ke korupci a tplatkim* (is.muni.cz, © 2007)

Jde ptedevsim o profesiondlni sport, ktery se v poslednich dekédach dostal do poptedi zajmu
masmédii, coz pozitivn¢ plisobi na jeho sledovanost, ¢imz dochazi k zvySenému zajmu o
reklamu a sponzoring. Z tohoto zvySeného zajmu nemalou mérou profituji predevsim
nejatraktivnéj$i druhy sportti, jako naptiklad fotbal, hokej, basketbal ¢i tenis. (Kunz, 2018,
s. 135)

I ptes prvopocatecni nepfizent se sponzoring ve sportu rychle zabydlel a rozsitil po celém
sveéte. Dnes si vilbec nedovedeme piedstavit sportovni akce, které by se obesly bez sponzorti

a to jak na regionalni, tak i na globalni urovni.

3.1 Sponzoring ve svétovém sportu

Nejvétsi svétovou sportovni udalosti jsou bezesporu olympijské hry, které patii svym
rozsahem a komerénim potencialem na absolutni Spicku. Kazdé dva roky sleduji klani téch
nejlepSich sportovetll svéta, ktefi reprezentuji své narody, miliardy divakd ve vice nez 200
zemich po celém svét€. Tohoto obrovského globalniho potencialu vyuZziva naptiklad 1 Coca-
nizozemsky Amsterdam. Od t¢ doby Coca-Cola nepfetrzit¢ podporuje vSechny olympijské
hry a bude tomu tak nejméné¢ do roku 2020. Do tohoto roku je i podepsdna dohoda o
vzajemném partnerstvi mezi Coca-Colou a MOV. Coca-Cola vyuziva partnerstvi nejen
z MOV, ale zaroven je partnerem vSech 204 narodnich olympijskych vybori a jejich tymd.
Mezi dalsi znamé firmy, které sponzoruji olympijské hry, patfi naptiklad nejvétsi
internetovy obchod ALIBABA, vyrobce pneumatik BRIDGESTONE ¢i spolecnost VISA.
(olympic.org, © 2018)
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K nejvétsim svétovym sponzoriim sportu a sportovel patii vyrobci sportovniho vybaveni a
obleceni, firmy NIKE a ADIDAS. Ob¢ tyto svétové znacky vynakladaji pirevaznou Cast
finan¢nich zdroji urcenych na reklamu a propagaci piimo do sportovniho sponzoringu. I
diky témto investicim je znacka NIKE suverénné nejcennéj$i sportovni znackou
sportovniho vybaveni na svété. V roce 2017 byla vycislena hodnota znacky na 29,6 miliardy
dolarii, pficemz hodnota znacky jeho nejvétsiho konkurenta - firmy ADIDAS byla ocenéna

na 7,9 miliardy dolarti. (Statista.com, © 2019).

Vyznamnym sponzorem v oblasti sportu ve svété je i nejveétsi cesky vyrobce osobnich
automobili, firma SKODA AUTO a.s., kterd chape sponzoring jako jednu ze soudasti
komunika¢niho mixu. Svymi sponzorskymi aktivitami sleduje dva cile. Tim prvnim je
povédomi o znacce a druhym je kontinudlni proces podpory image znacky, a to jak na

domacich, tak 1 zahrani¢nich trzich. (mam.ihned.cz © 2019)

Mezi hlavni sponzorské aktivity s mezindrodnim piesahem patii podpora cyklistiky, a to
zejména svétove proslulych cyklistickych zavoda Tour de France, Giro d’Italia a Vuelta, kde
je spole¢nost Skoda Auto a.s. sponzorem neutralnich asistenénich tymd, které poskytuji
podporu celému pelotonu. Vedle tohoto partnerstvi Skoda navic podporuje i celou fadu
profesionalnich cyklistickych staji. Dal§im sportem, ktery Skoda podporuje jiz od zagatku
svého plisobeni ve sportovnim sponzoringu, je ledni hokej. Skoda Auto uzce spolupracuje s
narodnimi hokejovymi federacemi i s Mezinarodni hokejovou federaci ITHF. Skoda Auto
a.s. je jiz vice nez dvé desetileti hlavnim oficidlnim sponzorem Mistrovstvi svéta v lednim
hokeji IIHF, coZ je oznaCovdno za nejdéle trvajici partnerstvi v historii svétovych

Sampionati a tento rekord je dokonce zapsan v Guinessové knize svétovych rekorda.

V roce 2017 oslavila Skoda Auto a.s. jiz 25. vyro¢i spoluprace s ITHF a zaroveti prodlouzila
partnerstvi s Mezinarodnim hokejovym svazem do roku 2021. Generalni feditel spole¢nosti
Bernhard Mayer je piesvédéen, ze Skoda auto spole¢né s ITHF dosihnou dalsich
vyznamnych tspéchii pro mezinarodni hokej i pro zna¢ku SKODA. (skoda-storyboard.com

©2018)

3.2 Sponzoring sportu v Ceské republice

SKODA AUTO a.s. ma své sponzorské aktivity i v Ceské republice. Jak uz bylo uvedeno,
je partnerem Ceského svazu ledniho hokeje a Ceské hokejové reprezentace. Firma SKODA

AUTO as. byla do konce roku 2018 dlouhodobym generalnim partnerem Ceského
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olympijského tymu. V roce 2019 doslo ke zméné& na pozici generalniho partnera, kdy Skodu

Auto a.s. vystiidala jind automobilova znacka, a to Toyota.

Dle vyjadieni PR manaZera Skody auto a.s. Pelce nedostala automobilka moznost jednat o
prodlouzeni spoluprace, a to zejména s ohledem na nadnarodni rozhodnuti MOV.
Automobilka Toyota totiz uzaviela vroce 2015 s Mezinarodnim olympijskym a
paralympijskym vyborem smlouvu a stala se tak celosvétovym oficidlnim partnerem.

(idnes.cz © 2019)

Toyota timto novym partnerstvim s Ceskym olympijskym vyborem navazuje na své globalni
partnerstvi znacky s Mezindrodnim olympijskym vyborem.

V ramci spoluprace Toyoty a Ceského olympijského vyboru bude, mimo jiné, poskytnuta
flotila osobnich i uzitkovych vozt Toyota. V ptipad¢ osobnich vozi se bude jednat vyhradné
o modely s hybridnim pohonem. (toyota.cz © 2019)

V soudasné dobé tak ma Cesky olympijsky vybor celkem 19 partnert rozdélenych do péti
nasledujicich skupin:

Generalni partneri: Toyota, Sazka

Generalni medialni partnefi: Ceska televize, Radiozurnal

Medialni partner: BigBoard

Oficialni partneri: CEZ, Alpine Pro, T-mobile, Ceska spofitelna, Lesy CR, Pilsner Urquell,
Mall.cz

Dodavatelé: KPMG, Koh-i-Noor Hardtmuth, Imperial Group, AV media, Johnny servis,

Lasvit a Prim

Tato partnerstvi firmam umoziuji vyuzivat olympijskou symboliku ve své marketingové
komunikaci. Podminky a prava uzivani jsou vSak pfesné stanoveny a jejich dodrzovani je
monitorovano. (Olympic.cz © 2019)

Zajimavé vysledky pifindsi vyzkum, ktery provedla agentura Nielsen Admosphere pro
Asociaci komunikaénich agentur (AKA) u ptilezitosti konani XXIII. Zimnich olympijskych
her, které probihaly v jihokorejském Pchjong€achangu v terminu 9. 2. 2018 — 25. 2. 2018.
Tento vyzkum byl realizovan v obdobi od 12. 2. 2018 do 19. 2. 2018 na vzoru 306 (154

muzil a 152 zen) respondentd, ktefi jsou soucasti Ceského narodniho panelu. Pro vyzkum
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byla pouzita metoda CAWI - internetovy sbér dat. Cilova skupina vyzkumu byla internetova

populace CR 18 a vice let.

Pokud jde o vysledky vyzkumu, tak v souvislosti s ndrodnim tymem si respondenti na
prvnim misté vybavili znaéku Skoda, a to v 19 %. Na druhém mist& byla znacka Alpine pro,
kterou si vybavilo 14 % respondentl. Na tfetim misté se umistily znacky Pilsner Urquell a
CEZ, které si na prvnim misté vybavilo pouze 6 % respondentii. Podivame-li se na vysledky
vyzkumu bez ohledu na pofadi, tak na prvnim misté je znovu znacka Skoda s 31 %, na
druhém misté s 20 % je Alpine pro. K vyraznému zlepSeni dochéazi u znacek Pilsner Urquell

a CEZ ato na 19 % respektive 18 %. Pfi¢emz Zeny mély blize k obleteni a muzi k pivu.

Z vyzkumu dale vyplyva, ze 26 % respondentli zaznamenalo reklamni kampan znacky
Pilsner Urquell spojenou s podporou olympionikd. U znagek Skoda, Alpine pro a CEZ to
bylo 25 %.

Co se tyka spojeni znacky s konkrétnim sportovcem, tak nejvice byla zminovana biatlonistka
Gabriela Koukalova se znackami Hamé a Dermacol. Toto spojent je velmi zajimavé, protoze
Koukalova na olympijskych hrach v Koreji vilbec nestartovala, a znatky Hamé ani

Dermacol nejsou mezi sponzory olympijskych her. (aka.cz, © 2019 AKA)

Na piikladu biatlonistky Koukalové a zna¢ek Hamé a Dermacol jde vidét, Ze spojeni znacky
s uspeSnym vrcholovym sportovcem a s populdrnim sportem muze fungovat dlouhodobé, a
1 nad ramec dohodnuté¢ho sponzoringu. Pro upfesnéni je nutno dodat, Ze spolecnost Hamé
s.r.0. je Hlavnim partnerem Ceského biatlonu a Gabriela Koukalova, rozena Soukalova, byla

tvari kosmetické znaCky Dermacol.

I mnoho dalSich vyznamnych ceskych firem zatfadilo do svého komunika¢niho mixu
sponzoring jako nedilnou soucast budovani znacky. Mezi tyto vyznamné sponzory patii

pojistovny ¢i sazkové kancelare. Jako ptiklad mizeme uvést:

FORTUNA:LIGA - od sezony 2018/2019 je novym Generdlnim partnerem nejvyssi
fotbalové ligy sazkova kancelat FORTUNA, které nahradila v této pozici spole¢nost HET.
Rozhodnuti sazkové kancelafe o sponzorovani ceského fotbalu padlo jiz v roce 2016, kdy se
stala

partnerem reprezentace a nizSich fotbalovych soutézi. Sponzorskd smlouva je podepsana na
nasledujici ¢tyfi roky. Kolik Fortuna za partnerstvi zaplati, neni zcela jasné, protoze dle
smlouvy se vySe kontraktu nesmi zvetejnit. Dle odhadi by mélo jit o ¢astku vyssi nez 60

miliént korun na sezonu. Tato ¢astka by méla zajistit dostatek financnich prostredkd, coz
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potvrdil i generalni feditel Fortuny Vanék, ktery fekl ,,Minimaln€ na ¢tyfi roky pfinaSime
stabilitu do profesionalniho fotbalu a kluby védi, s jakymi prosttedky miizeme pocitat.
Chceme prispét k pozvednuti ¢eského fotbalu, protoze véiime, Ze z dlouhodobého hlediska

se nam to vrati“. (Isport.cz © 2001-2019)

TIPSPORT ELH - sazkové kancelat Tipsport zase vsadila na partnerstvi s Ceskym svazem
ledniho hokeje a je spolu s plzefiskym Prazdrojem je oficidlnim partnerem hokeje v CR,

pfi¢emz jméno sponzora je obsazeno i v ndzvu nejvyssi Ceské hokejové ligy.

Tipsportu se v oblasti sportovniho sponzoringu podafil i jeden opravdu skvély tah, a to kdyz
uzaviel partnerstvi s Ester Ledeckou. Jak uvadi $éf komunikace Tipsportu Sochor ,, Rozhodli
jsme se uzavrit spolupraci s Ester Ledeckou a to se vyplatilo kardindlné€, protoze jsme ho
uzavieli jesté pred olympiddou®. Jak je jiz znamo, Ledecka na olympiad¢ zazatila a jako
vibec prvni Zena v historii vyhrala dvé zlaté olympijské medaile, a to ve dvou riznych
disciplinach. Po tomto nevidaném sportovnim uspéchu, ktery je jako z pohadky, se marke-
tingova hodnota Ledecké dramaticky zvysila a je jisté, Ze se zafadi mezi nejlépe placené

sportovce nejen v CR. (e15.cz © 2018)

CHANCE LIGA - i druha nejvyssi profesionalni hokejova liga nese od sezony 2018/2019
ve svém nazvu jméno sdzkové kancelare. Sdzkova kancelat Chance a.s. se stala Tituldrnim
partnerem a podepsala dohodu o podpofe na nejbliz§ich pét rocnikli. Co vedlo sazkovou
kancelar k rozhodnuti podpoftit hokej, uptesiiuje v tiskové zprave feditel akcioveé spolecnosti
Chance Roman Rypécek ,, Rozhodujicim faktorem pro spolupréaci byla dlouhodobé vysoka
kvalita soutéZe. Chance se okolo hokeje pohybovala i v minulosti, a tak jsme mohli navazat
na drivejsi dobré zkuSenosti. A pro nase klienty je hokej jednim z nejoblibeng;Sich sportt,

proto nam davalo smysl s nim spojit jméno** (Chance.cz © 2019)

Kooperativa NBL — pojistovna Kooperativa je zndma svym kladnym pfistupem ke
sportovnimu sponzoringu. V soucasné dobé¢ je generalnim partnerem Néarodni basketbalové
ligy muz1, které nese jméno pojistovny i ve svém nazvu. Spojeni pojistovny s basketbalem
doslo v sezéné 2014/2015. Piedtim Kooperativa podporovala 11 let jiny kolektivni sport, a
to volejbal. (koop.cz © 2017)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o situaci na
trhu. Jedna se se pfedevsim o informace o zédkaznikovi, kdo je, kde a co nakupuje, jak je
spokojen ¢i nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potieboval. Pokud disponujeme témito
informacemi, méli bychom mit Iépe pfipravené nabidky a lépe se zakaznikem komunikovat.
Marketingovy vyzkum miizeme aplikovat v celé fad¢ oblasti. Mezi ty nejvyznamnéjsi patii

vyzkum trhu, vyrobkovy vyzkum a vyzkum propagace. (Bednarcik, 2008)

Jutikova (Jutikova, 2011, s. 4) uvadi, ze ,, Marketingovy vyzkum, jakoZzto subsystém
informac¢niho systému, spociva ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci

informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu fizeni*

4.1 Dotazovani

VI [ 24

Dotazovani je nejrozsifenejSi metoda sbéru primarnich dat, ktera je zaloZena na pfimém nebo
zprosttedkovaném kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem, a to podle pfedem
predepsané formy otazek. O zplsobu provedeni, vhodné metodé a spravného typu sbéru dat
se rozhodujeme podle problému a vyzkumného cile. Je dulezité, aby vybrani respondenti
odpovidali cilim a zdmérim vyzkumu. Jako vhodny nastroj sbéru dat v ptipadé dotazovani

je nejcastéji vyuzivan dotaznik. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011)

Dotaznik pfedstavuje formulaf s otizkami, na které respondenti odpovidaji. Ctyti zakladni

oblasti vyznamu dotazniku jsou:

Ziskat informace od respondentt,

Dat jasnou strukturu rozhovoru — usmériiovat proces rozhovoru,

Zajistit jednotnou matici pro zapisovani udaju,

Ulehcit zpracovani idaji
Mezi dal$i néstroje, které mtizeme pii marketingovém vyzkumu vyuzit, patfi:

- zaznamové archy, které slouzi k zaznamenavani zjisStovanych informaci. MiiZeme
se s nimi setkat pfi dotazovani a experimentu, ale pifedev§im u pozorovani, kde
pozorovatel zaznamenava pozorované jevy do pisemné podoby.

- Scénare, které slouzi tazatelim, pozorovatelim a experimentatoriim k tomu, aby je
navadely, jak maji svou C¢innost vykondvat. Scénat je vhodny néstroj pii skupinovych

rozhovorech, kde ztraci smysl klasicky dotaznik.
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- Zéaznamové technické zafizeni mize byt vyuzito u vSech metod sbéru primarnich
informaci. Pficemz klasickéd zdznamova zafizeni typu kamera lze vzdy, tak technické
prostiedky typu tachystoskop nebo peoplemetr jsou pouzivany pii pozorovani

piipadné pii experimentu. (Kozel, 2006, s. 160 -161)

Stanoveni cill a jejich vyhodnoceni by mélo byt zakladem kazdé marketingové aktivity. U
sponzoringu, na rozdil od reklamy se toto vyhodnocovani provadi hife, zejména pro to, ze
ucinek pfichazi az po delsi dobé. K vyhodnoceni tispé$nosti sponzoringu ndm miiZzou pomoci

nekteré kvantitativni metody ¢i techniky dotazovani.
Mezi zakladni techniky dotazovani patii:

Osobni dotazovani — je zalozeno na pfimé komunikaci tazatele s respondentem. Mezi
vyhody tohoto typu vyzkumu patii zejména osobni kontakt, vysoka navratnost dotazniki,
spolehlivost udajii a moznost pouziti pomtcek napt. vzorkl. Jako nevyhoda se jevi finan¢ni

narocnost.

Telefonické dotazovani — naptiklad pomoci techniky CATI (Computer Assited Telephone
Interviewing), kdy je sbér dat provadén po telefonu. Vyhodou je rychlost, dostupnost, malé
finan¢ni naklady a mozZnost upiesiiovat dotazy. Nevyhodou mizou byt obavy a nechut

respondentll a nemoznost pouziti pomiicek.

Elektronické dotazovani — online vyzkum. Dotazovani je zaloZzeno na online dotaznicich
za pouziti PC, notebooku ¢i chytrého telefonu. Jedna se o velmi rychlou, levnou a variabilni
metodu vyzkumu. Mezi nevyhody fadime ptredevSim nedivéru respondenti a malou
navratnost dotazniki.

Pisemné dotazovani — diive patiila tato metoda k pomérné Castym a levnym, ale po

znacném rozsifeni modernich technologii, zeyjména internetu, a zdrazeni poStovnich sluzeb

se vyuzivani této metody velmi omezilo. (Bouckova a kolektiv, 2003, s. 64).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

5 METODIKA A CiLE PRACE

5.1 Metody vyzkumu

Jako metodu vyzkumu pro zjisténi vnimani sponzorskych aktivit firmy BR servis, s.r.o. autor
zvolil telefonické dotazovani, které patii k nejrozsifenéjsi metodam sbéru primarnich dat a

je finan¢né nenarocné.

V ramci kvantitativniho Setfeni byly provedeny analyzy a monitoring médii, webovych
stranek a socialnich siti sponzora i sponzorovanych subjekti. Cilem téchto Setfeni bylo
zjistit, kde a za jakych okolnosti je znacka (logo) BR servis viditelna, nebo zda a kde se o
firmé piSe v ramci sponzorovanych akci. Dale bylo provedeno porovnéani dostupnych dat za

rizna ¢asova obdobi s cilem zjistit, zda a poptipadé€ k jakym zméndm dochazi v Case.

Autor si je védom, ze jakékoliv méfeni vykonnosti sponzoringu a jeho dopadu za znacku je
velmi obtizné, zvlasté pak, pokud se jedna o sponzoring na regionalni urovni. Z tohoto

diavodu byla vybrana kombinace uvedenych metod.

5.2 Hlavni cile vyzkumu a analyz

1. Pomoci dotazovani zjistit, zda stadvajici zdkaznici firmy vnimaji sponzorské aktivity
spole¢nosti BR servis, s.r.0.
2. Zjistit, zda mizou sponzorské aktivity firmé pomoci zvysit povédomi o znaéce BR

Servis.

5.3 Vyzkumné otazky

V ramci telefonického dotazovani byly respondentim, mimo otazky tykaji se spokojenosti,

polozeny tyto otazky:

Spolecnost BR servis je sponzorem nékolika regionalnich sportovnich a kulturnich akci.

Vybavite si nekterou akci, kde jste se setkal(a) s firmou jako se sponzorem?
V ptipadé, Ze respondent odpovédél kladné, byla mu polozena dopliujici otazka:

Pokud ANO, tak o jakou akci se jednalo?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPONZORSKE AKTIVITY SPOLECNOSTI BR SERVIS

Prakticka Cast této prace je zamétena na konkrétni sponzorské aktivity spolecnosti BR servis,
s.r.0., ktera dala sponzoringu vétsi prostor ve svém komunikacni mixu v roce 2017 s cilem

zvysit povédomi o znacce, podpofit image a obchodni vztahy spole¢nosti.

Vedeni spolecnosti se na zékladé pozitivnich zkuSenosti ze sponzorovani mistniho
hokejového klubu z let 2004 — 2007, kdy byl klub ucastnikem nejvyssi hokejové ligy, a na
zakladé¢ postupu hokejistli Vsetina do druhé nejvyssi hokejové ligy, rozhodlo, Ze bude znovu
podporovat vsetinsky hokej a uzavielo z vedenim VHK Robe Vsetin sponzorskou smlouvu.
Toto rozhodnuti bylo podpofeno i skutecnosti, ze vsetinsky hokej vzdy patiil, patii a da se
pfedpokladat, Ze 1 nadale bude patfit mezi nejnavstévovangjsi sportovni udalost, na kterou

se sjizdi fanousci z celého regionu ve kterém ma firma BR servis, s.r.0. své obchodni zajmy.

Druhou vyznamnou sportovni akci, kterou se spole¢nost rozhodla sponzorovat je benefi¢ni
hokejbalovy turnaj Stoupa Cup, ktery se hraje pravidelné ve Vsetin€ jiz od roku 2006.
Firma se vroce 2018 dohodla s pofadateli turnaje na tfileté podpoie a stala se tak

hlavnim partnerem tohoto dnes jiz v€hlasného turnaje.

6.1 Predstaveni spole¢nosti — sponzora

Spolecnost BR servis s.r.0. byla zaloZena v roce 1999 a v letoSnim roce tedy oslavi jiZ své
dvacaté vyro¢i. V samém pocatku se firma zabyvala doddavkou a odbornou montazi
plastovych a dfevénych oken, dvefti a stinici techniky v segmentu B2C. Postupem ¢asu doslo
k rozsiteni portfolia dodavanych vyrobkti o hlinikova a dievo-hlinikova okna a dvefe a
vstupu do segmentu B2B. Za dobu svého plisobeni v oboru si spole¢nost vybudovala stabilni
pozici na naro¢ném stavebnim trhu a patii k pfednim dodavatelim oken, dveti a stinici
techniky regionu zlinského kraje. Ve spolecnost jsou nastaveny velmi vysoké standardy
kvality dodavanych vyrobkt a sluzeb, coz se pozitivné projevuje nejen na hospodarskych
vysledcich firmy, ale i na pozitivnich vnimani firmy a velmi kladnych referencich od

spokojenych zakaznikt. (brservis.cz © 2016-17)
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Obrazek €. 2: Logo spolecnosti

SERVIS

Zdroj: www.spravnaokna.cz

6.1.1 Marketingové komunikaéni aktivity firmy

V ramci komunikace a propagace firmy a znacky je pouzivdna celd fada marketingovych

vvvvvv

online marketing.

V online marketingu spole¢nost vyuzivd webové stranky a socidlni sit¢. Webové stranky
jsou umistény na doméné www.spravnaokna.cz. Tato doména byla ztizena v roce 2017, kdy
probihal celkovy re-design webovych stranek. Doména www.brservis.cz, kterou firma

pouzivala pied touto zménou, zlstala zachovéna a je pfesmérovana na doménu novou.

Spole¢nost ma své firemni zapisy mimo jiné na dvou nejpouzivanéjSich vyhledavacich v
Ceské republice, kterymi jsou Google a Seznam. Dale ma své profily na socialnich siti
Facebook, Instagram a YouTube. Pro prezentaci svych vyrobk a sluzeb, a k podpote znacky
firma vyuziva online kampani na platformach Sklik a Google Ads. Tyto kampan¢ jsou jak

ve vyhledavéci, tak 1 v obsahové siti.

Pro méteni vSech online aktivit firmy je vyuzivam pfevdzné analyticky nastroj Google
analytics, ktery umoziluje ziskavat statisticka data o navstévnicich webu, jejich chovani na

webu a data o prubéhu a vysledcich jednotlivych kampani, véetné méfeni konverzi.

Vzhledem k charakteru produktli a sluzeb je velmi dileZitym ndstrojem komunikacniho
mixu firmy osobni prodej. Osobni prodej nejcastéji probihé ve vzorkové prodejné firmy, kde
jsou prodejcim k dispozici plné funkéni vzorky, na kterych mohou potencidlnim
zékaznikiim demonstrovat vyhody a technické moznosti jednotlivych produkt. V minulosti
se firma ucastnila regionalnich stavebnich veletrhii a vystav, ale v soucasné dobé¢ jiz tohoto

typu komunikace nevyuziva.


http://www.spravnaokna.cz/
http://www.spravnaokna.cz/
http://www.brservis.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

V ramci reklamy mimo online prostiedi firma omezené vyuziva tisténou reklamu v mistnim

tisku a to pfedevsim v regionalnim tydeniku Jalovec a v reklamnim ¢asopise Anna.

Diilezitou soucasti komunika¢niho mixu spolecnosti se stava sponzoring, jehoz jednotlivé

aktivity budou popsany v nasledujicich ¢astech.

6.2 Sponzorské aktivity firmy

V ramci sponzoringu mé spolecnost BR servis zkuSenosti z let minulych, kdy podporovala

nejriznéjsi regiondlni sportovni kluby i spolecenské udalosti a akce.

Mezi nejvyznamnéjsi sponzorské aktivity firmy patii podpora vsetinského extraligového
hokeje v sezonach 2004/2005, 2005/2006, 2006/2007, kdy bylo mozno vidét logo firmy na

mantinelech ¢i na ledové plose zimniho stadionu ve Vseting.

V oblasti socidlniho sponzoringu firma nékolikrat sponzorovala ,,Zahradni slavnost®, kterou

potadaly Socialni sluzby Vsetin pro Domov se zvlaStnim rezimem v Przné.

V soucasné dobé firma BR servis angaZzuje ve sponzoringu dvou vyznamnych regionalni

akci.

Tou prvni je sponzorovani vsetinského hokejového tymu VHK Robe Vsetin, ktery firma

sponzoruje od sezony 2017/2018, tedy od postupu A tymu muzi do 1. hokejové ligy.

Na zdklad¢ osobniho rozhovoru s predstaviteli firmy BR servis, ktery se uskute¢nil v
obchodni kanceléfi firmy v tnoru 2018, bylo zjisténo, Ze firma BR servis, s.r.o. byla
oslovena a pozadana o sponzorstvi byvalym skvélym hokejistou Vsetina a reprezentantem

CR panem Radimem Tesafikem, ktery nyni ptsobi v klubu jako sportovni manaZer.

Z rozhovoru dale vyplynulo, Ze nez se jednatelé spolecnosti rozhodli sponzorovat vsetinsky

klub, brali v potaz nékolik aspekti.

1. Z odstupem casu jednatelé diskutovali o pfedchozim sponzorovéani klubu z let
2004 —2007, kdy byl klub ucastnikem nejvyssi hokejové ligy, kde za svého ptisobeni
ziskal celkem Sest titul mistr CR. Vysledkem téchto diskusi bylo, Ze je velmi
pravdépodobné, nikoliv vSak podlozené, ze v dob¢ sponzorovani vsetinského hokeje
doslo k rozsiteni povédomi o znacce BR servis. Jako dalsi vyhoda sponzorovani,
kterd firm¢é pomadhala v navazovani novych obchodni kontaktii, byla oznacena

moznost vstupu do vyhrazenych VIP prostor, kde dochézelo k setkdvani s ostatnimi
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zastupci sponzorl. Byly identifikovany konkrétni ptipady, kdy tato setkdni vyraznou
meérou prispéla k navazani spoluprace ¢i uzavieni kontraktu.

2. Jednatelé brali v potaz velkou popularitu ledniho hokeje v regionu. Vsetinsky klub

vvvvvv

vvvvvv

Cechmanek, Beranek, Hudler &i nyn&jsi vsetinsky trenér Jifi Dopita. Ve Vsetiné je i
ptikladnd prace s mladezi, které méla a potad mé velké Gspéchy.

3. S popularitou také souvisi navstévnost, kterd je pro sponzora velmi dilezita. Cilem
klubu je navstévnost v zékladni ¢asti soutéze kolem 3 000 divaki. V ptipadé postupu
do play off se da ptredpokladat zvySeni navstévnosti nad hranici 4 000 divaki na
zapas. Pokud by se A tym muZzi dostal do ptimych bojl o postup do extraligy, tak je
vysoka pravdépodobnost, Ze by byly domdci zapasy vyprodany, coz je 5 400 divaki

na zapas.

Po zvazeni vySe uvedeného se jednatelé spolecnosti rozhodli sponzorsky podpofit hokejovy
klub VHK Robe Vsetin. Vyse finan¢niho plnéni ze strany sponzora nebyla s ohledem na
vzajemnou dohodu uvedena. K podpisu sponzorské smlouvy doslo pied za¢atkem hokejové

sezony 2017/2018.

Jako protiplnéni bylo dohodnuto umisténi dvou kusl reklamy — loga spolecnosti na
mantinelech zimniho stadionu ve Vseting, pficemz jedno logo je umisténo na dveftich trestné
lavice doméacich, ¢imz je viditelné pro navstévniky, kteti se nachazeji v sekci stani, ktera ma
kapacitu 3700 divaka. Druhé logo je umisténo na dvefich stfidacky doméciho tymu a je
viditelné pro divaky v sekci sezeni, kterd ma 1 700 mist. Z této strany byvaji také vysilany
pfenosy v ramci projektu TV hokejka a potfizovany TV zébéry pro sportovni zpravodajské
potady. Dale se klub zavézal, Ze logo spolecnosti bude prezentovano v tisténém zpravodaji,
ktery je zdarma distribuovan fanousktim pted zacatkem kazdého domaciho utkani, a také na
televizni obrazovce ve VIP prostorech, kde maji zastupci sponzort zajistény vstup. Mimo
vyse uvedené je logo firmy umisténé v sekci PARTNERI na webovych strankach klubu a po

kliknuti na néj je navstévnik webu pfesmérovan na web sponzora.

Na zéklad¢ informaci zastupce sponzora, z konce zati 2018, doslo k prodlouzeni partnerstvi
pied sezonou 2018/2019, a to za stejnych podminek jako byly v sezéne 2017/2018. Nicméné
jiz v pribéhu fijna 2018 doslo po vzajemné dohodé k navysSeni objemu financi ze strany

sponzora a rozsifeni sponzorské smlouvy. Konkrétné se jedna o zdvazek klubu, ktery ma
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zajistit divackou soutéz pod hlavickou sponzora firmy BR servis, pii vSech domacich
utkdnich A tymu dospélych, ato od 15. kola do konce sezdny. Tato pro divaky jisté atraktivni
sout¢z probihd vzdy o pfestdvce mezi prvni a druhou tfetinou piimo na ledové plose, kdy se
vybrani soutézici trefuji do panelu s logem firmy BR servis, ktery je umistén v hokejové
brance. V tomto panelu jsou ve spodni ¢asti otvory, nad kterymi jsou uvedeny vyherni
castky, které v rdmci poukazu do fanshopu obdrzi ten soutézici, jehoz stiela projde ptes otvor
do branky. Myslenka usporadat soutéz pro divaky pfisla od sponzora, ktery timto krokem

chce zvysit povédomi o znacce.

Obrazek €. 3: Soutézni panel hokej

PARTNER VSETINSKEHO HOKEJE

SERVIS

2000 500

Zdroj: www.hc-vsetin.cz

Druhou vyznamnou sportovni udalosti, kterou se spole¢nost BR servis rozhodla sponzorovat

je hokejbalovy turnaj Stoupa Cup, ktery je od roku 2016 spojen s benefi¢ni sbirkou.

Ve firm¢é BR servis byly prvni ivahy o sponzorovani tohoto turnaje jiz v roce 2017, kdy
v ramci Stoupa Cupu probéhla druhd benefi¢ni sbirka. Na jafe roku 2018 byl osloven
jednatelem firmy hlavni organizator turnaje pan Cablik, kterému byla nabidnuta spoluprace.
Zajem o partnerstvi byl oboustranny a tak doSlo k dohodég, Ze se firma BR servis stane na

nadchazejici tfi ro€niky hlavnim partnerem tohoto turnaje.

Potadatel se v ramci protiplnéni zavézal k vyrob¢ a umisténi reklamy s logem sponzora na
mantinelu hokejbalového htisté ve Vsetin€, na kterém turnaj probihd. Dale k umisténi loga
firmy do sekce partnefi turnaje na webovych strankach turnaje a uvadéni loga na vsech

tisténych materialech tykajici se turnaje.
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Spolec¢nost BR servis nad rdmec smlouvy investovala do reklamni kampané na internetu a
socialni siti Facebook, kde byly v rdmci obsahové sité umistény bannery jako pozvéanka na

turnaj. Timto krokem byl podpofen nejen samotny turnaj, ale i znacka BR servis.

Obrazek ¢. 4: Bannery pro online kampan
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Zdroj: BR servis

Vzhledem k tomu, Ze mezi navstévniky turnaje je i mnoho rodici s détmi, tak firma spolu s
organizatory pfipravila soutéZ pro déti. Sponzor nechal vyrobit panel s logem BR servis, ve
kterém byly otvory, do kterych se déti trefovali v rdmci doprovodného programu turnaje.
Tato doprovodna aktivita se byla inspiraci pro divackou soutéZ v ramci sponzoringu

hokejového klubu.

Obrazek ¢. 5: Soutézni panel

Zdroj: www.spoupacup.cz
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6.2.1 Predstaveni sponzorovaného klubu

Novodoba historie klubu se piSe od sezony 1994 -1995, kdy vsetinsti hokejisté poprvé
nastoupili v nejvyssi ¢eské hokejové soutézi pod ndzvem HC Dadék Vsetin. Jako novackovi
se tymu poskladaného trenérem Horstem Valdskem nedéavalo pfili§ Sanci na n¢jaké dobré
umisténi v soutézi. O to vétsi bylo prekvapeni vsech, kdyz se valachiim jiz ve své prvni
sezoné v nejvyssi soutézi podafilo dosdhnout na mistrovsky titul. Vsetinskym hokejistim se
podatilo mistrovsky titul obhdjit po nasledujici ¢tyfi sezony. Dalsi, prozatim posledni, titul
se podafilo do klubové sbirky ptidat v roce 2001. Od roku 1994 do roku 2001 nastupovalo

muzstvo pod riznymi ndzvy. V téchto nazvech vzdy bylo zakomponovano jméno sponzora.
1994 — 1995 HC Dadék Vsetin

1995 — 1998 HC Petra Vsetin

1998 —2001 HC Slovnaft Vsetin

Poté co v roce 2001 rafinérska spole¢nost Slovnaft neprodlouzila své partnerstvi do dalSich
sezon se predstavitelim klubu jiz nepodatilo najit Zadného velkého sponzora, ktery by se
podilel na financovani klubu a hokejisté Vsetina nastupovali v sezénach 2001 — 2004 pod
nazvem HC Vsetin. S nedostatkem financi se jizZ nepodafilo navazat na pifedchozi tispésné
sezony a vsetinsky hokej zacal pomalu ztracet na lesku. Finance hrali velkou roli i pfi

legislativnim vylouceni Vsetina z extraligy ledniho hokeje, ke kterému doslo v 1ét€ 2007.

Vsetin se vratil na hokejovou mapu znovu v sezoné 2008/2009 pod nazvem VHK Vsetin,

kdy se stal Gcastnikem 2. ligy.

Obrazek ¢. 6: Logo VHK Vsetin

Zdroj: www.hc-vsetin.cz
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Managementu hokejovému tymu VHK Vsetin se vroce 2016 podafilo ziskat silného
sponzora, kterym se stala spole¢nost Robe lighting, s.r.o.. Hokejisté Vsetina tak nastoupil do
sezony 2016/2017 jiz pod nazvem VHK Robe Vsetin, a to pod vedenim byvalého
vsetinského hrace, n¢kolikanasobného mistra svéta a olympijského vitéze Jiftho Dopity.
Pro sezonu byl vedenim stanoven jasny cil - postoupit do 1. hokejové ligy. Tento cil byl

splnén a fanousci hokeje z celého okoli se nyni tési z profesionalniho hokeje ve Vseting.

To, ze se podafil postup od vyssi soutéze, pomaha vedeni klubu i v nelehké praci, mezi
kterou patii i vyhledavani novych partnerd. V soucasné dobé mé hokejovy klub VHK Robe
Vsetin témét 100 partnerd, ktefi se vyznamnou mérou podileji na celkovém rozpoctu klubu.

Mezi tyto partnery patii i spolecnost BR servis, s.r.o. (hc-vsetin.cz © 2001-2018)

6.2.2 Predstaveni sponzorované sportovni akce

Stoupa Cup je hokejbalovy turnaj, ktery se hraje ve Vsetin€ pravidelné od roku 2006. Turnaj
vznikl jako vzpominkovéa akce na tragicky zesnulého aktivniho hokejbalového hra¢e Ondru
wStoupu Vaculika. Prvni ro€niky tohoto turnaje se konaly spiSe jako takova pratelska

setkani kamaradt a nadSenct, ktefi si zahrali hokejbal a zavzpominali na kamarada.

V pribéhu let si tento turnaj ziskéval velkou prestiz a stala se z n¢j sportovni udélost, ktera
vysoce piekonala skromnd ocekavani potadatelti. Dikazem véehlasu tohoto turnaje je 1
kazdoroéni Gi¢ast hokejbalovych reprezentanti CR. Souéasti tymi byvaji i hokejové hvézdy,
jako naptiklad mistr svéta v lednim hokeji a byvaly vsetinsky hra¢ Ondiej Némec, nebo

odchovanec vsetinského hokeje Erik Hrna, ktery héji barvy extraligového Tfince.

Obrazek €. 7: Logo Stoupa Cup

(STOUPA  VSETIN)

DVACULIK MEMORIAL
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Hokejbalovy turnaj Stoupa Cup vsSak neji jen o sportu. Od roku 2016 je soucasti kazdého
ro¢niku 1 benefi¢ni sbirka, jejiz vytézek je ur€en na podporu vybranym lidem s riznymi

zdravotnimi hendikepy.

Prvni benefi¢ni sbirka prob¢hla v roce 2016 pod nazvem ,,Kapitan je Kuba®. Vytézek této
sbirky ve vysi 273 499,- K¢ obdrzela rodina ¢tytletého Kuby, kterého ¢ekal velmi naro¢ny
boj s lymfoblastickou leukémii.

V roce 2017 prob¢ehla druhd sbirka pod nazvem ,,Benefice Vojta“, ktera byla uspotadana pro
malého tiilet¢ho Vojtu, ktery trpi metabolickou vadou, coZ mé za nasledek opozdény vyvoj

po pohybové 1 mentalni strance. Vytézek benefice dosahl 370 000,- K¢.

V 1ét€ 2018 probeéhla v poradi tieti benefice, tentokrat pod nazvem ,,Nikdy se nevzdavej®.
Vytézek sbirky presahl ¢astku 500 000,- K¢. Tato castka byla vénovéana obecné prospéSnému
spolku — vsetinskému Auxiliu. Finanéni prostiedky budou vyuzity na rehabilitaci zhruba 50

déti s riznym druhem postizeni, které¢ Auxilium sdruzuje.

V Iété roku 2019 probehne dalsi ro¢nik Stoupa Cupu, kterého soucasti bude dalsi beneficni
sbirka, pod nazvem ,,Zustan ve hie“. Vytézek bude vénovan vsetinskému sdruzeni Roska,

které pomaha lidem s roztrousenou sklerézou.

Hokejbalovy turnaj Stoupa Cup ma pfes tficet partnert, pficemz spolecnost BR servis, s.r.o.

je od roku 2018 hlavnim partnerem turnaje. (stoupacup.cz © 2019)

6.3 Telefonické dotazovani

6.3.1 Cilova skupina

Telefonické dotazovéani probihalo v ramci kvalitativniho méteni spokojenosti zakaznikil
firmy BR servis, s.r.o. za rok 2018. Dotazovani se Ucastnilo 55 nahodné vybranych
respondentll - zakaznikd firmy, ktefi v roce 2018 s firmou realizovali zakdzku — méli

podepsanou smlouvu o dilo. U vSech 55 respondentti se jednalo o fyzické osoby.

Dotazovani probéhlo v obdobi od 1. 3. 2019 do 10. 4. 2019

6.3.2 Priubéh dotazovani

Vsem 55 respondentiim, ktefi se Gi€astni telefonického méteni spokojenosti zakaznikd, byla
na zavér polozena otdzka, tykajici se sponzorskych aktivit spolenosti BR servis, s.r.o. Cilem

této otazky bylo zjistit, zda se dotazovany setkal s firmou jako se sponzorem. V ptipad¢, ze
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respondent odpoveédél kladn€, byla mu polozena dopliujici otdzka, které méla za kol zjistit,

o jakou akci se jednalo.
6.4 Analyza webovych stranek

6.4.1 Webové stranky sponzora

Webové stranky spolecnosti BR servis, s.r.0. jsou na doméné www.spravanokna.cz. Na tyto
stranky je také pifimy odkaz zdomény www.brservis.cz. Stanky jsou v modernim

designu a jsou plné responzivni.

Jiz na uvodni strance webu najdeme prvni spojeni firmy s hokejem. Jedna se o referenci,
ktera se sklada s fotografie veterdna a oblibeného hrace vsetinského tymu Radima

Kucharczyka v dresu VHK s textem, ze kterého vyplyva pozitivni zkuSenost hrace z firmou.

Obrazek ¢. 8: Reference hokejisty VHK
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Kdy: jsem vybiral dodavatele cken a dvefi pro
novostavbu domu, dostal jsem od pFatel doporugeni na
vsetinskou firmu BR servis, kterou jsem kontaktoval.
Velmi ocefiuji vstficnost a profesionslni pFistup viech
zaméstnancii firmy, ktefi mi poradili a pomohli s
vybérem sprivného typu oken a dvefi. Z wvlastni
zkusSenosti muzu firmu BR servis doporutit, a véfim, Ze i
Vy budete spokojeni stejné jako ja.

Radim KUCHARCZYK
VHK ROBE Vsetin

e prohlizet nase stranky predpokladame, Ze s pou

Zdroj: www.spravnaokna.cz

V sekci https://spravnaokna.cz/o-nas/podporujeme/ ve které¢ BR servis odkazuje na projekty
¢1 akce které podporovala v minulosti ¢i stale podporuje, nenajdeme Zadnou zminku o
sponzorstvi klubu VHK Robe Vsetin v sezénach 2017/2018 a 2018/2019. Posledni zminka
o sponzoringu vsetinského hokeje v této sekci odkazuje na sezonu 2008/2009, kdy mel BR
servis podporovat vsetinsky extraligovy tym. Zde doslo pravdépodobné k néjaké chybé,


http://www.spravanokna.cz/
http://www.brservis.cz/
https://spravnaokna.cz/o-nas/podporujeme/
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protoze jak je uvedeno vyse, Vsetin byl v roce 2007 vyloucen z extraligy, a tudiz ho BR
servis nemohl sponzorovat tak, jak uvadi na svych strankach.
6.4.2 Webové stranky VHK Robe Vsetin

Stanky hokejové klubu najdeme na doméné www.hc-vsetin.cz. Webové stranky jsou plné
responzivni a umoznuji tak navstévnikiim pohodlny ptistup z riznych typi zatizeni. Stranky
jsou pravideln¢ aktualizovany, jsou piehledné ¢lenény a spliluji zékladni cil, kterym je
informovat navstévniky stranek o hokejovych novinkéch a o déni v klubu.

V sekci www.he-vsetin.cz/partneri jsou umisténa loga sponzort klubu. Jednotliva loga jsou

piimo propojena z webovymi strdnkami sponzort. Zde nalezneme i logo firmy BR servis.

Obrazek €. 9: Zobrazeni loga v sekce partnefi

&« c @ https://www.hc-vsetin.cz/ r | N
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Zdroj: www.hc-vsetin.cz

Na webu hokejového klubu najdeme 1 dal§i zminky, které ptimo souvisi s firmou BR servis
a s jejimi sponzorskymi aktivitami. Jedna se naptiklad o ¢lanek pod ndzvem ,,Nova soutéz
pro fanousky“, ktery vySel na webu dne 16. 10. 2018, a ktery informuje fanousky o nove
zavedené sout€Zzi a o jejim partnerovi firmé BR servis. V uvodu ¢lanku najdeme i fotografii
z hokejového utkéni, na které jde vidét logo firmy BR servis, které je umisténé na mantinelu
hraci plochy. Mimo tuto fotografii je v ¢lanku i odstavec s popisem ¢innosti firmy s logem

a linkem na web spolec¢nosti.


http://www.hc-vsetin.cz/
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Obrazek €. 10: Zobrazeni loga v ¢lanku
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Zdroj: www.hc-vsetin.cz

Na webovych strankach najdeme mimo vyse uvedené i dals$i zminky o firmé BR servis, jako
o partnerovi klubu. Jedna se zejména o ¢€lanky ¢i a fotografie z hokejovych utkani kde jiz

probihala soutéz pro fanousky.

Samotna soutéZ pak probéehla celkem pfti 23 mistrovskych utkdni A tymu a méla celkem 22

uspesnych strelct, ktefi si vystrileli ceny v celkovy vysi 18 000 K¢.

Tabulka €. 3 ndm ukazuje vyvoj navstévnosti webovych stranek www.spravnaokna.cz v
zavislosti na propojeni se strankami hokejového klubu www.hc-vsetin.cz. Zatim co v prvnim
roce spoluprace ptislo na web sponzora ze stranek hokejového klubu celkem 6 novych
navstévniki, kteti navstivili v priméru 3,14 stranky a stravili na webu 1,15 minuty, tak jiz
v druhém roce sponzorstvi tato navstévnost vyrazné vzrostla, a to o 450 % v porovnani
s predchozi sezonou. Cas straveny na strankach se zvysil téméf o dvé minuty na primér 3,14
minuty na navstévu. Také se 0 32,5 % zvysil pocet stranek, které byly navstiveny. DiileZitym
ukazatelem je také splnéni cile navsStévnosti, kterym si firma urcila stranku kontaktu
www.spravnaokna.cz/kontakt/.

V procentualnim vyjadieni to je narist o 350 %. Vzhledem k tomu, Ze tato ¢isla nam ukazuji
nartist navstévnosti z webu sponzorovaného na web sponzora, mizeme ptedpokladat, Ze
nejvetsi zasluhu na tomto navyseni ma spojeni znacky BR servis se soutézi konanou v rdmci

sponzorské spoluprace.


http://www.spravnaokna.cz/
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Tabulka ¢. 3: Navstévnost stranek

sezbéna sledované obdobi uzivatelé | novi uzi- | pocet stranek | ¢asna | splnéni
celkem vatelé na navstévu | webu cile
2017/201819.9.2017 |4. 3. 2018 7 6 3,14 1,15 4
2018/2019 8.9.2018 [22.3.2019 29 27 4,16 3,14 14

Zdroj: Google analytics — ucet BR servis

6.4.3 Webové stranky turnaje Stoupa Cup

Stanky hokejbalového turnaje najdeme na doméné www.stoupacup.cz. Stranky jsou v
modernim designu, jsou piehledné ¢lenény a plné responzivni. V sekci tykajici se podpory
najdeme na adrese www.stoupacup.cz/partneri-turnaje/ informace o firmé BR servis, s.r.0.
jako o hlavnim partnerovi turnaje. Na této strance je mimo firemniho loga i textova cast,

ktera navstévnikiim pfiblizuje samotnou firmu a link na stranky sponzora.

Obrazek €. 11: BR servis — hlavni partner akce

sToupAFIE s

Hlavni partner turnaje

SERVIS

Zdroj: www.stoupacup.cz

Sekce aktuality je velmi dobfe zpracovana a podrobné informuje navstévniky stranek o
vSech udalostech tykajici se turnaje i benefice. V této Casti stranek také najdeme hned

nekolik zminek o partnerstvi firmy BR servis s timto turnajem. Napiiklad ve video pozvance


http://www.stoupacup.cz/
http://www.stoupacup.cz/
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ze dne 11. 7. 2018, kterd je v této sekci umisténa. Jde o rozhovor z hlavnim potadatelem pro

tydenik Jalovec, ve kterém zmini uzavieni viceletého partnerstvi s firmou BR servis.

Logo spolecnosti 1ze zaznamenat i v pfispévku na strankach ze dne 19. 12. 2018. V sekci
fotogalerie najdeme vzdy jen par fotografii k tématu ¢i akci a odkaz na socidlni sit’

Facebook, kde jsou umistény dalsi informace a fotografie.

Obrazek ¢. 12: Podékovani za podporu

BENEFICE CHCI POMOCI PODPORUJI NAS FOTOGALERIE

DEKUJEME ZA PODPORU

Zdroj: www.stoupacup.cz

6.5 Analyza socialnich siti

6.5.1 Socialni sité sponzora

Spole¢nost BR servis, s.r.o. md mimo webové stranky 1 svllj firemni profil na socidlnich
sitich Facebook www.facebook.com/brservis/, Instagram www.instagram.com/brservis/ a
YouTube www.youtube.com/channel/UCBS4ZwhJol7xUKq9%joUAqRA. Pti analyze téchto
siti bylo zji§téno, zZe firemni Instagram ma pouze dva ptispévky, a na YouTube jsou nahrané
jen ti1 kratka videa. Ze socidlnich siti je nejvyuzivanéjsi Facebook, na kterém bylo nalezeno
1 n¢kolik malo piispévku tykajici se partnerstvi s hokejovym klubem a s hokejbalovym
turnajem. Za dvé sezony, co BR servis, s.r.o. sponzoruje hokejovy klub VHK Vsetin se na
firemnim profilu objevily pouze tii kratké piispévky na toto téma. Podobné je to i v ramci
sponzorovani Stoupa Cupu, kdy na FB profilu byly také pouze tii ptispevky. PfiCemz
prispévek ze dne 25. 7. 2018, ktery byl podpoien jako placena reklama mél solidni vysledky.


http://www.stoupacup.cz/
http://www.facebook.com/brservis/
http://www.instagram.com/brservis/
http://www.youtube.com/channel/UCBS4ZwhJo17xUKq9joUAqRA
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Za 450 K¢, které byly investovany do podpory tohoto ptispévku bylo osloveno vice nez

3 500 lidi, pti¢emz zajem o tuto udélost projevilo 177 lidi. (BR servis)

Obrazek €. 13: Prispévek na socialni siti

Stranka Dorugené zpr... Pracovni nab. Upozornéni B Pehledy Nastroje pro .. Daldi ~ Nastaveni Napovéda -
. 63 lidi o sleduje
e BR servis, s.ro
Bn == Zvefeinéno WG 7. - 25 Eervence 2018 - G
5 5 2 s o : z Informace Zobrazit vie
SERVIS JiZ tuto sobotu 28.7 2018 prob&hne ve Vseting prestizni hokejbalovy turnaj
Stoupa Gup Vsetin. | letoni roéni bude probihat v benefiénim duchu.
Vyiézek vefejné shirky a widZek z aukce sporiovnich artefaktd, kieré do o
drazhy vénovaly znamé sportovni osobnosti, buge vénovan abecnd
= prospésnému spolku Auxilium
BR servis, s.I.o Pokud i vy chcete pomaoci
@brservis https //www sportovniaukce.cz/homepage/auction/1058 , transparentni G&et
& 2201425944/2010 (Fio banka) je stéle otevien a celkovy stav GStu miZste Propagulis i pamoct mi= mipeldam ya et
Hlavni stranka e pfima na adresu UL 4. kvéa 1295
Infarmace htips /b fio cz/ib/iransparent?a=2201425944 DEKUJEME!
FEr &5 UL 4 keétna 1295
vy 75501 Vsetin

Zobrazit frasu

B IVEMEVAS

() Obwykle odpovi: okamzits

SERVIS " Poslat zpravu

Infarmace a reklamy HOKEJBALDVY TURNAJ
==

Spravovat propagace

it fr

= Mistni frma

Nawhnéte Gpravy

(STOUPIEVSETIN

R 9 Transparentnost Stranek  Zobrazit vic

rmace. kieré vam pomiZou lépe

y. Podivejie se, jal
jict a zvefejfujic obsah.

28. tervence
Vsetin - ZA PREMYSLOVKOU

lidé spr

0 Stranka byla vwyiiofena 17. ervence 2015

a - English [US) - Sloventina
+

3 43 il e Pk st
Osloveni lidé Zajem R ok b

Zdroj: www.facebook.com/brservis/

6.5.2 Socialni sit¢ VHK Robe Vsetin

Valassky hokejovy klub vyuZziva socialni sité¢ Facebook, Instagram, YouTube a Twitter.
Tyto socidlni sité€ jsou velmi dobfe spravovany a patii mezi hlavni komunika¢nimi kanaly,
kterymi klub aktivné komunikuje se svymi fanousky a Sirokou vefejnosti. V tabulce ¢. 4
vidime narast odbératelti jednotlivych kanali za obdobi jednoho roku. Nejvétsi nartist
odbératelli obsahu, ktery se tykaji VHK Robe Vsetin, zaznamenala socialni sit’ Instagram,
kde doslo k navyseni o 3 582 novych odbératelil, coz je o vice nez 90 %. Na druhém misté
je co do poctu novych odbérateli Facebook, kterému piibylo 1 278 novych sledujicich.
Pokud ale jde o procentudlni navyseni, tak je tento nartst pouze néco malo pies 8 %. Nejveétsi
procentualni nartist zaznamenal kanal YouTube, kterému vzrostl pocet novych odbératelli o
vice jak 96 %, coz je navySeni o 730 novych odbérateld. Pies tisic odbératell se jiz dostal 1

Twitter, ktery vzrostl o vice jak 22 % na celkovych 1 175 odbératelt.


http://www.facebook.com/brservis/
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Tabulka ¢. 4; Uzivatelé socialnich siti VHK Robe Vsetin

Komunikaéni kandl Pocet uzivateld k 18. 3. | Pocet uzivatela k 31.
2018 3.2019
Facebook 15511 16789
Twitter 961 1175
YouTube 754 1484
Instagram 3949 7531

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nartst odbératelti obsahu z téchto kanali pomaha i sponzoriim a partnerim klubu, protoze
na uvetejiiovanych fotografiich ¢i videich jsou vidét jejich loga a dochazi tak ke spojeni
jména se sponzorovanou udalosti a tim i1 k propagaci jejich znacky. Jako ptiklad mizeme
uvést video s ndzvem ,,Taci sa nerodi na roviné®“, které bylo na Facebook a YouTube
umisténo 21. zari 2017. Na tomto videu, které¢ ma na Facebooku vice nez 91 000 prehrani a

na YouTube dalSich vice jak 31 000 ptehrani je vidét na mantinelu i logo BR servis.

Obrazek €. 14: Zobrazeni loga na YouTube
= DYoulube Hledat

»  »l o) 1:23/1:57

Taci sa nerodi na roviné / VHK ROBE Vsetin 2017/2018
31 464 zhlédnuti iflp 389 & 16 & SDILET

] VHK ROBE Vsetin 2
ﬁ Publikovéno 21. 9. 2017 ODEBIRAT 1,5TIS.

Oficialni klip VHK ROBE Vsetin k sezoné 2017/2018.
Zdroj: https://www.youtube.com

I na socialnich sitich Facebook a Instagram, kterd zpravuje hokejovy klub, najdeme mnoho
fotografii, na kterych je dobie viditelné logo sponzora. Zejména pak na Fecebooku jsou
prispevky s atraktivnimi fotografiemi sdileny, ¢im dochazi k nariistu poc¢tu uzivatelt, kteii

prichazi do kontaktu se znackou sponzora.


https://www.youtube.com/watch?v=pyLl96b7YT8

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Obrazek €. 15: Logo sponzora na mantinelech

\ ‘ Bn M MONETA | money -

| BANK

Zdroj: www.facebook.com/vhk.vsetin/

Mimo oficialni socidlni sit¢ VHK Robe Vsetin je i mnoho dalsich uct, které ptimo souvisi
se vsetinskym hokejem, a na kterych jsou fotografie s logem firmy BR servis s.r.o.. Jedna se

napiiklad o ucty, které maji mladeznické kategorie ¢i UCty vsetinskych ,,fans*.

6.5.3 Socialni sité turnaje Stoupa Cup

Hlavnim komunika¢nim kanéalem potadatelli turnaje Stoupa Cup je socialni sit’ Facebook,
ktera ma vice jak 1 100 sledujicich a Instagramovy profil s témét 300 odbérateli. I na téchto
uctech jsou fotografie, na kterych najdeme logo BR servis, a ptispévky, které informuji o

partnerstvi s firmou.


http://www.facebook.com/vhk.vsetin/
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Obrazek ¢. 16: Prispévek na socidlni siti

.
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Zdroj: www. facebook.com/StoupaCupVsetin/

6.6 Monitoring médii a navstévnosti akci

6.6.1 Televize a internet

I kdyZ bézné jsou vysilany pfimé pienosy pouze z nejvyssi Tipsport Extraligy, tak v ramci
programu Buly — hokej Zivé byl v sobotu 24. 11. 2018 na CT sport vysilan p¥imy prenos
utkdni Chance ligy mezi VHK Robe Vsetin a HC Dukla Jihlava. Data sledovanosti tohoto
piimého prenosu nejsou k dispozici, ale v rAmci iVysildni Ceské televize bylo toto utkani

sledovano na vice jak 9 700 zafizenich. (ceskatelevize.cz, © 1996 —2019)

Fanousci ¢eského hokeje kdekoliv na svété maji moznost sledovat streamy vSech zapasii
Tipsport Extraligy a Chance ligy, vyjma zapasii Tipsport Extraligy, které vysila exkluzivné
stanice O2 TV Sport. Jedna se o zivé online pfenosy pro registrované ¢leny v ramci projektu
Hokejka TV. Sezonni predplatné, zpravidla od zaii do dubna, 1ze pofidit za 499 K¢. V ramci
Hokejka TV byly zZivé odvysilany vSechny zdpasy VHK Robe Vsetin véetné 28 domécich

utkani. Statistiky sledovani jednotlivych utkani nejsou vetejné dostupné. (hokej.cz)
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Obrazek ¢&. 17: Logo v ptimém pienosu CT
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Zdroj: www. ceskatelevize.cz

I kdyz nejsou k dispozici pfesna data o sledovanosti pfenosi, je jisté, Ze logo spole¢nosti BR
servis s.r.0. je v ramci téchto vysilani viditelné, ¢im se zvySuje pocet lidi, ktefi se dostavaji

do kontaktu se znac¢kou.

Pravidelné reportaze z utkdni VHK Robe Vsetin piinasi i regionalni televize. I na téchto

zabé&rech si 1ze v§imnout loga BR servis. (regionalnitelevize.cz, © 2010-2012)

V ramci monitoringu internetu byly nalezeny i ¢lanky, videa ¢i fotografie, které se piimo
tykaly sponzorovanych akci, a bylo v nich zminéno jméno sponzora, nebo bylo viditelné

logo BR servis. Nize jsou uvedeny konkrétni piiklady.

Po skonceni hokejbalového turnaje Stoupa Cup 2018 byl na serveru hokejbal.cz rozhovor
z hlavnim pofadatelem panem Cablikem, ktery uvedl ,, Pro zacatek bych rad viem podékoval
za to, ze nas sleduji, pomahaji a jakymkoliv zplisobem se na chodu naseho turnaje podile;ji.
Mam na mysli lidicky s dobrym srdcem, ktefi nevahaji a poslou penize na dobrou véc, moje
kamarady ze spolku, ktefi mi v celé organizaci pomahaji a samoziejmé sponzory s nasSim
generalnim partnerem firmou BR Servis, bez jejichz pomoci bychom nebyli tam, kde jsme

ted™. (hokejbal.cz, © 2001-2019)


http://www.facebook.com/vhk.vsetin/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Na internetovych strankach Zlinského kraje uvedla magistra Hol¢dkova ,, Pod€kovani patii
vSem zaméstnancim domova, ktefi se podileli na piiprave a realizaci sportovniho dne, a také
sponzorim akce, zejména firmam: Lakovna Hajdik, a.s. z Jablinky, BR servis, s.r.o. ze
Vsetina a Vytahy Vsetin, a.s., ktefi se finanéni podporou spolupodileli na zkvalitnéni

poskytovanych sluzeb v Domové se zvlastnim rezimem Przno.* (kr-zlinsky.cz)

V regionédlnim tydeniku Jalovec, ktery je i sponzorem VHK Robe Vsetin a medialnim
partnerem Stoupa Cupu najdeme pravidelné reportaze jak z hokejovych utkani, tak i z
turnaje Stoupa Cup. Mimo tyto reportaZe zde nalezneme i bohatou fotogalerii, ve které jsou
fotografie na kterych je zachyceno logo BR servis. Tydenik Jalovec taky natocil, a na svém
webu uvetejnil, video pozvanku na Stupa Cup 2018, kde je zminka o viceletém partnerstvi

s firmou BR servis. (jalovec.cz)

6.6.2 Navstévnost sponzorovanych akei

vvvvvv

akce. V tabulce €. 5 je prehled navstévnosti domacich utkdni hokejisti Vsetina od sezony
2014/2015 kdy jeste hral Vsetin druhou narodni ligu a primérna navstévnost byla necelych
700 divakd na utkéani. Z této tabulky vyplyva, Ze cil, ktery deklarovali zéstupci vedeni
hokejového klubu, navstévnost domécich utkani okolo 3 000 divékd, byl redlny a byl 1
splnén. Nartst navstévnosti o vice nez 50 % v zakladni ¢asti byl zaznamenan jiz v prvni
sezoné (2017/2018) po postupu Vsetina do prvni ligy. Vsetin v této prvni sezon¢ odehral 1
dvé domaci utkani play off, na kterych navstévnost ptekrocila hranici 4 000 divakil na zapas.
O dalsich vice nez 45 % se zvysSila navstévnost utkani play off v sezoné 2018/2019 oproti
navstévnosti v zékladni ¢asti Chance Ligy. V této sezon¢€ byla také zaznamenana celkova

navstévnost domacich zapasa témei 120 000 divakda.

Tabulka €. 5: Navstévnost utkani A tymu VHK Robe Vsetin

poc’:ej[ pocet primérna primérna celkova
. domacich L, v  vax  eax
sezbna L domacich navstévnost v navstévnost navstévnost
utkani v . . o x e .
. .. .. | utkani v play off | zakladni &asti v play off za sezonu
zakladni ¢asti
2014/2015 21 6 683 - -
2015/2016 22 6 1388 - -
2016/2017 20 8 1991 - -
2017/2018 26 2 3031 4185 83170
2018/2019 28 7 3091 4497 117960

Zdroj: hokej.cz
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Navstévnost sponzorovaného hokejbalového turnaje Stoupa Cup se neméii, protoze se jedna
o celodenni akci, na kterou je vstup zdarma a béhem dne se méni jak pocet, tak i struktura

navstévnika.
6.7 Zjisténi

V ramci Setieni, které bylo provedeno telefonickym dotazovanim na vzorku 55 respondentd,
bylo zjisténo, ze celkem 7 respondentli, coz odpovidd necelym 13 % dotazovanych, si
vybavilo néjakou akci, kde se setkalo s firmou BR servis jako se sponzorem. Nejcastéji, a to
v péti ptipadech, si vybavili firmu ve spojeni s hokejem. Tti z téchto péti uvedli, ze firma
ma logo na mantinelu a potada divackou soutéz, jeden uvedl pouze soutéz. Posledni z téchto
pétiuvedl, Ze o sponzoringu vi zprostiedkované¢ od svého otce. Pouze jeden z 55
dotazovanych si spojil firmu s turnajem Stoupa Cup. Zajimava byla odpovéd’ jednoho z
dotazovanych, ktery si firmu jako sponzora spojil s logem na zavodnim auté. Tato opoved’
byla konzultovana se zastupcem firmy, a vyslo najevo, ze firma opravdu v minulosti
podpofila posadku soutézniho vozu pii regiondlnich zavodech. Z vySe uvedeného vyplyva,
ze 1 kdyz firma znovu zatadila sponzoring do svého komunika¢niho mixu teprve zaii 2017,
tak jiz po roce a pill 1ze zaznamenat vnimani sponzoringu stavajicimi zdkazniky. O tom, ze
ucinky sponzoringu plisobi dlouhodobé a je tteba je vnimat z dlouhodobého hlediska svédci

1 odpovéd’ jednoho z respondentt, ktery si i po letech vybavil znacku na zdvodnim auté.

V ramci provedenych analyz webovych stranek, socidlnich siti a monitoringu navstévnosti
a médii bylo zjiSténo Ze, sponzor firma BR servis, s.r.o., prestoze ma k dispozice vlastni
webové stranky na kterych mé 1 vyclenénou sekci z nazvem PODPORUJEME, tak tuto
mozZnost prezentace partnerstvi a sponzorstvi aktivné nevyuziva. Posledni ptispevek tykajici
se podpory se datuje k roku 2016 a tyka se podpory mladeznického tenisu. O sponzorovani
hokejového tymu HVK Robe Vsetin, ani o sponzorovani hokejbalového turnaje Stoupa Cup
zde neni zadna zminka. VySe uvedena zjisténi 1ze z pohledu sponzora povazovat za velké
nevyuziti potencialu, ktery sponzoring firmé piindsi, a to zejména v ramci budovani
pozitivni image znacky, coZ je i jeden z cili firmy. Za podobné nevyuziti potencidlu lze
oznacit 1 komunikaci na socidlnich sitich. Instagramovy tcet firma prakticky nevyuziva a
tudiz nemuze od tohoto komunikac¢niho kanalu ocekavat jakykoliv pfinos v oblasti budovani
znaCky. Na socialni siti Facebook sice byly zaznamenany ptispévky, které souvisi se
sponzorovani jak hokeje, tak i Stoupa Cupu, ale frekvence téchto ptispévk je ptilis nizka a

nepravidelnd na to, aby mohl byt ocekavan pozitivni pfinos sponzoringu na vnimani znacky.
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Sponzor se mohl sam ptesvédcit, ze v online prostfedi 1ze dosdhnout i za nizké finan¢ni
prostiedky zajimavého dosahu, a to kdyz investoval ¢astku v fadu nizSich stokorun, do
bannerové kampané v ramci pozvanky na hokejbalovy Stoupa Cup. Pfi této online kampani
doslo bezpochyby ke spojeni znacky sponzora se sponzorovanou udalosti, coz mize mit

pozitivni vliv na vnimani znacky.

Z analyz, které byly provedeny v online komunikaci sponzorované¢ho tymu VHK Robe
Vsetin vyplyva, ze klub aktivné komunikuje na vSech kandalech, které spravuje. Navstévnici
stranek 1 uzivatelé socidlnich siti jsou pravidelné informovani o déni kolem vsetinského
hokeje a je jim ptipravovan velmi kvalitni obsah, ktery je pfitahuje a zajima. To, Ze tomu tak
skutecné je potvrzuji i statistiky narGstu uzivateld jednotlivych komunikacnich kanald,
zejména pak Instagramu a YouTubu. I kdyz v téchto piipadech nelze piesné¢ zmétit dopad
komunikace klubu na znacku BR servis, 1ze se domnivat, ze pokud bude i nadale pfipravovan
kvalitni obsah na socidlnich sitich, a to zejména v podob¢ fotografii a videi kde je zachyceno
logo BR servis, bude mit tato komunikace z dlouhodobého hlediska pozitivni vliv na znacku
BR servis a na spojeni jména sponzora s podporovanou udalosti tak, jako tomu je v ptripadé
komunikace na webovych strankach. Vysledky méfeni navstévnosti totiZz jednoznacné
potvrdily, Ze doSlo k narGstu poctu navstévnika, ktefi pfisli z webu www.hc-vsetin.cz na
strdnky sponzora. Na tomto zvySeni navstévnosti ma jist¢ velky vliv 1 roz$ifeni
spoluprace v ramci divacke soutéze. Pokud by totiz nedoslo k zavedeni této soutéze, pak by
na webu nebyly informace o této soutéZi ani o jejim partnerovi a navstévnost by se
pravdépodobné nezvysila a pohybovala by se na urovni sezény 2017/2018. Velmi
pozitivné lze vnimat 1 mirny narist poctu divakl v zékladni ¢asti Chance ligy a vyrazné
zvySeni navstévnosti v play off. Zde by mélo platit, ze ¢im Castéji a ¢im vice navstévnikl
sponzorované akce prichdzi do kontaktu se znackou sponzora, tim vice dochazi ke spojeni

této znacky s udalosti.

Znacka BR servis byla zaznamenana jak na webovych stankach, tak i na sociélnich sitich,
které k propagaci vyuZivaji organizatofi turnaje Stoupa Cup. Tato frekvence sice neni tak
vysoka jako v ptipad¢ hokejového klubu ale s pfihlédnutim k velikosti a vyznamu akce je
pfimétena.

I kdyZ nezname piena ¢isla o sledovanosti pfimého pienosu hokejového utkani na CT Sport,
ani sledovanost jednotlivych zapasi v rdmci Hokejka TV mlzeme konstatovat, Ze i zde
dochazi k propojeni znacky sponzora se sponzorovanou udalosti, coZz bezpochyby pfispiva

k budovani povédomi o znacce.


http://www.hc-vsetin.cz/
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6.8 Doporuceni

V této Casti prace jsou navrzena doporuceni, kterd vychazeji z provedenych analyz a

vyzkumd, pii jejich realizaci by mohlo dojit ke zvySeni u¢inku vlivu sponzoringu na znacku.
1. Uprava webovych stranek sponzora.

Jako velky nedostatek, ktery byl shledan pti analyze webovych stranek sponzora, je neaktu-
alnost informaci v sekci, ktera je na webu urena vyclenéna pro tyto ucely. Jako vhodna
forma prezentace sponzorskych aktivit se jevi doplnéni sekce ,,podporujeme“ o samostatné
podstranky jednotlivych sponzorovanych aktivit, které by mohly mit formou storyboardu.
Na téchto jednotlivych podstrankach by byly informace o sponzorovanych akcich a o
soutézich, které je doprovazi. V zavéru storyboardu by mohlo byt pod¢kovani od zastupct
sponzorovanych subjekti. Kombinace fotografii s aktudlnimi informacemi by tvofily
zajimavy obsah, ktery by pomadhal firmé s budovanim znacky, ale i samotnym webovym

strankam v ramci SEO.
2. Zména umisténi reklamy firmy na mantinelech.

V soucasné dob¢ jsou na mantinelech umisténa dvé logo firmy, a to na dvefich stiidacky a
na dvefich trestné lavice. Vyhodou tohoto umisténi je viditelnost z obou stran stadionu.
Nevyhodou je pravé samotné umisténi ptimo na dvetich. Vzhledem k tvaru dvefti, které maji
jasné¢ danou sitku a typu loga firmy zde dochazi k vyskovému omezeni, které¢ ma za nasledek
mensi Citelnost textu, ktery je soucasti loga firmy. Dalsi nevyhoda tohoto umisténi je fakt,
Ze spousta zabéril, at’ uz z kamer ¢i fotoaparatii je pofizena v okamziku, kdy jsou dvete
sttidacky oteviené a tim padem nedochazi k zachyceni znacky BR servis. Jako vhodné

misténi se jevi misto hned vedle dvefi.
3. Vyuziti online komunikace.

Socidlni sit¢ maji velky potencidl a mohou firm& vyznamné pomoci v budovani znacky.
V ptipadé, ze chce firma vyuzivat velky potencial socialnich siti a neni schopna zajistit
kvalitni obsah vlastnimi silami, tak by stalo za zvazeni si najmout externi agenturu, ktera by

se 0 socialni sité starala.

Vzhledem k tomu, ze na webovych strankdch klubu HVH Robe Vsetin je i misto pro
reklamni bannery, a to v rdmci obsahov¢ sité, tak by bylo dobré nechat graficky zpracovat
tematické bannery, na kterych by bylo propojeni znacky firmy se vsetinskym hokejem. Tyto
bannery by pak byly cileny pouze na web hokejového klubu.
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4. Vyroci firmy

V fijnu 2019 oslavi firma 20. vyro¢i od svého vzniku. V tomto obdobi jiz bude probihat dalsi
hokejova sezona a jako vhodné ptipomenuti tohoto vyroci by se firma stala partnerem
hokejového utkani. V ramci tohoto utkdni, po ukonceni divacké soutéze, kterou firma
sponzoruje, by mohli zéstupci firmy obdrzet od klubu dres s Cislovkou 20 a jménem BR

servis. Coz by bylo ze strany hokejového klubu bylo milé podékovani za spolupraci.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat sponzorské aktivity spolecnosti BR servis,
s.1.0., a zjistit, zda jsou tyto aktivity vnimany zakazniky firmy a zda miize sponzoring firme
pomoci zvysit povédomi o znacce BR servis. Jako voditko k dosazeni téchto cilii byla
vyuzita teoretickd Cast této prace, kterd byla vénovdna zakladnim pojmii v oblasti

sponzoringu a znacky.

Prakticka ¢ast byla vénovana konkrétnim sponzorskym aktivitdm firmy BR servis, které jsou
postupn¢ integrovany do komunika¢niho mixu firmy a maji za cil zvysit povédomi o znacce,

podpofit image a obchodni vztahy spole¢nosti.

Bylo provedeno telefonické dotazovani stdvajicich zdkaznikl firmy, které ukdzalo, Ze u
¢asti zdkaznikl jiz dochazi k vnimani sponzorskych aktivit firmy, pfi¢emz nejvice vnimanou

sponzorskou aktivitou je sponzoring hokeje.

Z analyz webovych stranek, socidlnich siti, televize a internetu je patrné, ze znacka (logo)
BR servis je nejvice spojena se vsetinskym hokejem. Tomuto spojeni velkou mérou ptispiva
aktivni sprava online komunikacnich kandlii, které jsou pod spravou hokejového klubu.
Opacné tomu je u sponzora, firmy BR servis, s.r.o., kterd nevyuZziva potencidlu vlastnich
online komunika¢nich kanalt. Webové stranky nepiinasi ucelené informace o sponzorskych
aktivitach firmy a socialni sit€ jsou vyuZivany pro podporu téchto aktivit minimalné.

Z vyse uvedenych vysledkl Setfeni a analyz dospél autor k zjisténi, Ze sponzoring poméaha
firmé zvysit povédomi o znacce, coZ ma pozitivni vliv na vnimani znacky.

Jisté by bylo zajimavé provést opakované Setfeni vlivu sponzoringu na znacku a jeji vnimani,
a to na vétsi skuping respondentil a s Casovym odstupem nékolika let. Toto Setfeni mtze byt

napiiklad soucasti diplomové prace za dva roky.

Vysledky této prace budou predany spolecnosti BR servis, s.r.o., které¢ by mohla navrzena

doporuceni pomoci v dal$im rozvoji sponzorskych aktivit.
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