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ABSTRAKT

Bakalaiska prace je zaméfena na analyzu meéfeni ucinnosti sponzorstvi ve spole¢nosti
KERAMO D — Dohorék s.r.o0., Kromé&fiz. V teoretické ¢asti pojednavam o tom, co je spon-
zorstvi, jak funguje, jaké jsou druhy sponzorstvi, cile a méfeni G¢innosti sponzorstvi. Prak-
ticka ¢ast zaCina predstavenim spolecnosti, v dal$i ¢asti nasleduji jeji sponzorské aktivity,
které nasledné analyzuji. Cilem mé prace je analyzovat ucinnost souc¢asné¢ho stavu spon-
zorstvi ve spolec¢nosti KERAMO D — Dohorak. Ziskané udaje jsem vyhodnotil a navrhl

firmé doporuceni na zlepsSeni sponzorskych aktivit.

Kli¢ova slova:

sponzorstvi, image, méfeni, G¢innost

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on analysis of sponsorship measurement in the KERAMO D
- Dohorak Inc. company. In the theoretical part | discuss what sponsorship is, how does it
work, what kind of sponsorship does exists, goals and measuring of effectivity of sponsor-
ship. Practical part begins with introducing of the company and it's sponsorship activities,
which I consequently analyses, follows in the next part. The goal of my thesis is to analyse
of the efficiency of the present status of sponsorship in the KERAMO D company. | have
evaluated obtained data, and projected the recommendation for the company to improve it's

sponsorship activities.
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UvVOD

Sponzorstvi je nastrojem marketingové komunikace v oblasti public relations. Cilem spon-
zorstvi je podnécovat a inspirovat lidi Kk zajmu o vefejné zalezitosti a ucasti na jejich feSeni.
Sponzorstvi je ucinny nastroj komunika¢niho mixu s vysokou mirou rastu Vv poslednich
letech. ZvySuje se pocet a také rozsah sponzorovanych udalosti, k tomu se logicky pfimo
umérné zvysuji i rozpocCty sponzoringu. Sponzorské projekty jsou stale sofistikovanéjsi a
vyzaduji vysoky stupenn profesionality. Sponzorské projekty jsou Casto piimo sledované
vrcholovymi manazery, coz poukazuje na jejich dilezitost na rozdil od reklamnich kampa-
ni, které jsou vétSinou v kompetenci vyhradné reklamnich manazerd. Sponzoring je velmi
flexibilni nastroj, ktery muize sméfovat k riznym cilim a zamérim, avSak pro nckteré
z nich vhodnéjsi, pro jiné je uz vhodny méné. Je tieba dtikladna volba pro jaké zaméry
sponzorstvi pouzit, aby bylo dostatecné efektivni v plnéni vyty¢enych cilii. Piesto si spon-

zorstvi ziskava klicové misto v komunikac¢ni a marketingové strategii.

Sponzorstvi sleduje dva zakladni cile, a to generovat povédomi o znacce a pozitivné pod-
porovat uvedeni nového produktu nebo minéni o spole¢nosti. Sponzorstvi je, na rozdil od
reklamy, pod mensi kontrolou toho, kdo ho plati, jeho informacni hodnota je nepfimé a

neni zacileny na konkrétni produkt.

Sponzorstvi neni tak dynamické, ale na druhé strané je urcité finan¢né zajimavéjsi, protoze
jde o levngjsi formu reklamy. Naopak je sponzorstvi méné efektivni pfi ziskavani pozor-
nosti cilového publika, protoze divaci jsou zaujati predevsim sponzorovanou akci a nevé-
nuji tolik pozornosti okoli udélosti, kde je pravé sponzor. Mit pifed ofima jméno a logo
sponzora jeSté¢ neznamena, Ze je sponzorstvi efektivni. V né€kterych ptipadech byva spon-
zor Uzce spojen s popularni udalosti ¢i aktivitou, coz mlze vyvolat velmi pozitivni efekt ve

vztahu k image znacky a firmy.

Ma bakalafskd prace je zaméfena na méfeni ucinnosti sponzorstvi v konkrétni firmé.
K tomuto ucelu mi byla nabidnuta spoluprice ve firm¢ KERAMO D — Dohorédk s.r.o.,
Kroméiiz, kterd se zamétuje na sponzorstvi drobnych rozmérii a podporu predevsim spor-
tovnich oddilii. K rozhodnuti o provadéni sponzorstvi vedly vedeni spolecnosti do jisté
miry také subjektivni ndzory a pocity. Vedeni spolecnosti bud’ stale jesté aktivné provozu-

vvvvvv

vedly také sympatie se sponzorovanymi oddily, nejen moznost zviditelnéni spolecnosti a
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ekonomické diivody. Bylo mi povoleno nahlédnout do internich zélezitosti a diikladné tak

prozkoumat slozitosti sponzorskych projektt a jejich realizace.
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1 SPONZORSTVI

1.1 Definice sponzorstvi

Sponzorstvi mizeme definovat jako investovani penéz, nebo jinych vkladi a aktivit, které
oteviraji ptistup ke komer¢né vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou aktivitou. Fir-
my podporuji své zajmy a znacky tim, Ze je spojuji s uréitymi vyznamnymi udalostmi nebo
aktivitami. Je to nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha sponzorovanému
uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikaéni cile.
Nestane-li se tak, stava se sponzorovani pouhym dércovstvim. Je dilezité uvédomit si roz-
dil mezi témito aktivitami a souasnym sponzorstvim. Sponzorstvi je soucasti komunikac-
nich aktivit s definovanymi komunika¢nimi a komer¢nimi cili. Darcovstvi je naopak zamé-

feno zejména na spolecenské ¢i dobrocinné aktivity [2].

1.2 Jak funguje sponzorstvi

Sponzorstvi funguje na jednoduchém principu zviditelnéni znacky nebo produktu sponzora
V souvislosti se sponzorovanym subjektem. Znamena to, Ze znacka 1 jeji spojeni se jménem
sponzora se stavaji znaméj$imi a tim se i generuje dlouhodoba preference znacky. Tedy
hlavni efekt sponzorstvi spociva v tom, ze se znacka dostane do vybéru spotiebitele beze

zmén postoje.

K vysvétleni efektivnosti sponzorstvi pfispiva teorie kongruence (souladu), ktera tvrdi, ze
lidé si 1épe pamatuji informace, jez jsou v souladu (v kongruenci) s ocekavanim. To zna-
mena, ze sponzorstvi tykajici se produktu, které je v souladu s o¢ekavanim cilové skupiny,
bude 1épe zapamatovano. Také lze predpokladat, Ze ¢im vice osob se zajima o predmét

sponzorovani, tim siln€j$i bude pteneseny efekt mezi sponzorovanou znackou a udalosti.

Kromé kognitivné orientovanych teorii miizeme objasnit G¢inek sponzorstvi efektem kon-
textu sdéleni. Sponzorstvi usiluje o pozitivné hodnocené prostredi, a proto vysledna nalada

mize zvysit pozitivni image sponzorované znacky [2].

1.3 Dilezitost sponzorstvi

V roce 1984 byly na sponzorstvi vynalozeny pfiblizn¢ 2 mld. dolard, odhad v roce 1996 je
J1Z 16,6 mld. dolarti. Je tedy zitejmé, ze dilezitost sponzorstvi ma rostouci tendenci. Existu-
je mnoho divodi, jez vysvétluji rostouci diillezitost sponzorstvi. PfedevSim tradi¢ni maso-

va reklama je stale drazsi a drazdi lidi, protoze jeji intenzita je pfili§ vysoka. Pfedpoklada
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se, ze sponzorstvi se vyhne reklamni zméti, vycleni znacku oproti konkurenci a pfeda sdé-

leni s niz§imi naklady [1].

Objevuji se i nové moznosti sponzorstvi v souvislosti s vyuzivanim volného ¢asu. Vlady
stale méné financuji kulturni a dal$i spolecenské aktivity a podnécuji neziskové organizace
k vyhledavani sponzorti. Legislativa omezujici reklamu na tabakové vyrobky a alkohol
podnécuje firmy k hledani jinych komunikacénich strategii. Pravé zde se sponzorstvi stava

substitutem nastroji podvédomi a image.
Krom¢ rostoucich vydajii 1ze v sou€asnosti vysledovat dalsi trendy ve sponzorstvi:

» Mgnici se postaveni sponzorstvi, které se stava funkei ve struktuie firmy.

* Mgnici se struktura vydaji. Znac¢na ¢ast rozpoctu je vynakladana na relativné nové
formy namisto tradi¢nich, jako byly sport a uméni. Je to napiiklad sponzorovani
rozhlasového vysilani, populérni hudby a s tim spojenych projekti apod.

» Rozsifeni sponzorstvi do rostouciho poc¢tu odvétvi. Diive byly hlavnimi sponzory
tabakové firmy, vyrobci alkoholu a nealkoholickych napojli, banky a vyrobci aut.
V soucasnosti jsou to také skupiny maloobchodnik ¢i jakakoliv jind firma.

= Rist sponzorskych aktivit. Stale vétsi pocet firemnich sponzort spolu s omezenym
rozsahem skute¢né€ kvalitnich akci vedou k vy$8i mife zhodnoceni investice do toho
subjektu.

= Nekteré sponzorstvi je vyvolano globalnimi projekty. Piikladem tohoto trendu je
sponzorstvi olympijskych her a podobnych globélnich sportovnich udalosti.

» Sponzorstvi je stale vyraznéji zaloZzeno na dlouhodobych vztazich mezi sponzorem
a sponzorovanym nez na jednotlivych transakcich.

» Sponzorstvi stale vice zavisi na vysilani, to znamen4, Ze atraktivni sponzorsky pro-

jekt by se mél objevit v televizi [2].

1.4 Cilové skupiny

Je nutné definovat cilové skupiny pro sponzorstvi, i ptestoze publikum je velmi rozli¢né.
Sponzorstvi je predev§im spojeno s urcitou udalosti ¢i akei, a proto je nutné piidat dalsi
uroven, jako napiiklad kontaktovani publika jako aktivnich ti¢astniku akce. Jde o to, vtah-
nout divaky, sledujici danou akci, k néjaké soucinnosti a tim se dostat vice do povédomi.

Zaroven je vhodné stejny postup zaméfit i na pracovniky médii sledujici danou akci.
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Je ziejmé, ze v zéavislosti na cilech a cilovych skupinach globalni komunikacni kampan¢ se
sponzorské projekty vybiraji tak, aby co nejlépe zaséhly cilovou skupinu. Pro vyssi pfi-
jmovou demografickou skupinu bude produkt podporovan sponzorstvim tenisu, golfu nebo
uméni, zatimco dosazeni mladych lidi bude znamenat sponzorstvi festivalti popularni hud-
by. Firmy se musi velice peclivé vénovat tomu, aby zasahly tu spravnou cilovou skupinu.

Je to nezbytné pro dosazeni optimalni efektivnosti sponzorské kampané [4].

1.5 Cile sponzorstvi

Sponzorstvi je velmi flexibilni komunikacni nastroj, ktery mtize byt vyuzit jak pro marke-
ting (produkt a znacku), tak i pro komunikac¢ni cile firmy. V tabulce 1 je piehled dvou ka-
tegorii cilli. V kazdé kategorii je nutno rozliSovat mezi typem cilové skupiny nebo typem

cili [2].

Tabulka 1: Kategorie cilii, Zdroj: De Pelsmacker, P. Marketingova komunikace

» Zvyseni povédomi vetejnosti o firme
= Podpora nebo zvyseni image firmy

Vertejnost y . NS
» Zména vnimani firmy vefejnosti
» Zajem o mistni zaleZitosti
, = P T hodnich hj
Obchodni vztahy odpora obchodnich vztahii

= Pohostinnost firmy

a Jejich subjekty = Prezentovani dobrého obchodniho jména

Komunikacéni cile

firmy = ZlepSeni vztahti se zamé&stnanci a jejich moti-
vace

= Posileni naboru

= Pomoc pro UspéSnost prodeje

Zaméstnanci

= ZvySeni pozornosti médii

Tvirci minéni a = Protivaha k neptiznivé publicité
rozhodovatelé » Tlak na tviirce politiky a akcionafe
= (Osobni cile vrcholovych manazert

= Zvyseni povédomi u soucasnych zdkaznikl
= ZvySeni povédomi u potenciondlnich zikaz-

Budovéani podve- e
nikd

domi . P
= Potvrzeni vedouci pozice na trhu
= ZvySeni povédomi o novém produktu
Cile marketingo- < PSR
\ . » 7Zména vnimani znacky
vé komunikace y . < s . .
Image znacky » Propojeni znacky s urCitym trznim segmen-
tem
, . = Vyvolani zymu o vyzkouSeni nového pro-
Podil prodeje a v J Y P
trhu duktu

= ZvySeni podili prodeje a trhu
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1.5.1 Komunika¢éni cile

Komunikaéni cile firmy jsou pro sponzorstvi dulezité. Z vétSiny studii vyplyva, Ze nejdile-
riznych cilovych skupin. Interni komunikacni a motivacni cile, zejména ve vztahu
k zaméstnanciim, jsou také velmi dulezité. Mezi méfitky efektli sponzorstvi ma primarni

dulezitost ptistup vlastnich zaméstnanct ke sponzorstvi dané akce.

Dalsi dulezitou kategorii cilit nebo motivili je pohostinnost firmy, ktera mize byt zaméiena
na vlastni zaméstnance, prodejce, distributory, a také tviirce nadzori a rozhodovani. Ti mo-
hou byt zvani na rizné spole¢enské udalosti, jako naptiklad fotbalova utkani, cyklistické
zavody nebo tieba koncerty. V tomto piipadé je primarnim cilem posileni dobrého jména
firmy a dobrych vztahii s t€émito skupinami.

vvvvvv

sponzorstvi dosazeni medidlniho kryti. Ale i v mnoha dalsich ptipadech sponzorstvi spolé-
ha na tzv. ,,bullhorn effect™ (efekt silného vytrubovani). Je nutno podotknout, Ze sponzor-

stvi je stale vice ovliviiovano vysilanim.

Prestoze se sponzorstvi stava stale profesionalnéjsi, v mnoha situacich je rozhodnuti vyvo-
lano osobnimi zajmy nebo se fidi konicky vrcholového vedeni a jejich partnerd. To se déje
bez ohledu na to, Ze by sponzorské rozpocty mohly byt efektivnéji vynaloZeny na jiné ko-
munikacni nastroje. Nalezneme mnoho ptikladii sponzorstvi, které skonc¢ilo v moment¢,

kdy manazer odesel do dichodu nebo piesel na jinou pozici [9].

1.5.2 Cile marketingové komunikace

Cilem marketingové komunikace je zejména budovani povédomi, v jisté mife o image. Ve
vztahu k témto cilim je pozorovatelna efektivnost pouze v delsim obdobi, protoze studie o
efektivnosti sponzorstvi prokazuji, Ze v porovnani s konkurenci neni sponzor okamzité
1épe rozpoznan. Primarnim cilem sponzorstvi vSak neni bezprostiedni zvySeni obratu nebo
trzniho podilu, 1 kdyZz v nékterych pfipadech k tomu mize dojit. Napiiklad vyrobce piva
sponzorujici danou akci mize mit vyhradni prdvo prodavat na ni své pivo. Spojeni jména
znacky s urcitou udalosti nebo akci mize zlepsit jeji image u urcité cilové skupiny. Prikla-
dem toho mohou byt: Volvo sponzorujici golf a tenis nebo Adidas, sponzorujici mimo jiné

fotbal [8].
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1.6 Typy sponzorstvi

Na obrazku 1 mizeme vidét hlavni typy sponzorstvi.

Vtah

k udilostem

Sponzarstyi
zaloZend na
transakcich

Vitah
k pficiné

Hodnot owy
rarketing

Obrazek 1: Typy sponzorstvi, Zdroj: De Pelsmacker, P. Marketingova komunikace

Nejznamé;jsi typ je sponzorstvi spojeno s ur¢itou udalosti. Firmy mohou sponzorovat fotba-
lové soutéze, tymy, sportovce, kosile nebo i mice, golfové turnaje, lyZovani, baseball. Po-
skytuji finan¢ni podporu veletrhlim, koncerttim, orchestrim nebo umélctim, dale sponzoru-
ji rockové koncerty, plaZzové festivaly nebo tradi¢ni prehlidky femesel. Sponzorské vysilani
je soucasnym jevem piinejmensim v Evrop¢€. Znacka muize sponzorovat sportovni progra-
my, ptedpoveéd’ pocasi nebo rodinné pofady. Mecenasstvi aktivit je nejstarsi formou a jed-
na se spise o charitu. Bohati lidé vénuji penize Skolam, chudym nebo na jiné bohulibé uce-
ly. Rozdil mezi témito aktivitami a sponzorstvim uceld je v tom, Ze Ucelové sponzorstvi
neni charitou, je-li integrovano s firemni komunikaéni strategii. Sponzorstvi oznacované
zkratkou MUSH (Municipal — lokalita; University — univerzita, vzdélavani; Social — spo-

le¢nost; Hospital — nemocnice) je prikladem mecenasstvi dobrych ucelu [2].

Sponzorstvi transakei (Gcelové zaméteny marketing) je typem sponzorstvi, kdy firma in-
vestuje urcitou cast penéz na dobry ucel pokazdé, kdyz spotiebitelé koupi produkt. Spon-
zorstvi je jednim z aspektll hodnotového nebo spolec¢enského marketingu. ,,Ambush* nebo-
li marketing ze zalohy obsahuje planované aktivity firmy spojené nepiimo S néjakou uda-

losti, s cilem ziskat alesponi néjaké uznani a pfinos z toho, Ze je také oficidlnim sponzorem.
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Firma mlze byt nepatrnym sponzorem, ale vynalozit hodné penéz na podplrnou reklamu,

aby vypadala jako dtlezity sponzor.

Nejveétsi podil na vydajich ma tradicni sponzorovani udélosti. VétSina sponzorstvi
vV Evropé je zaméfena na sport a mensi ¢ast uméni a kulturu. Studie hovoti az o 75% pro
sport a 16% pro kulturu a uméni. Zbyvajici zdroje jsou vynalozeny na vysilani. Zjisténi
presné velikosti vydaji na ambush marketing je relativné obtizné, protoze jde o skryté

formy, vélenéné do sponzorstvi vysilani nebo rozpo¢ti na reklamu [2].

1.6.1 Sponzorstvi udalosti

Sponzorstvi udalosti ma nes¢etné moznosti a vyhody. Z hlediska nakladd se ve srovnani
s reklamou jedna o efektivnéjsi nastroj pro zasazeni urcitého cilového publika. S ohledem
na riznorodost udalosti je to vynikajici nastroj k zasazeni §iroké vetejnosti stejné jako urci-
té cilové skupiny s geografickymi a s psychologickymi charakteristikami. Sponzorstvi ope-
ry, vystavy nebo rockovych koncertli a dalSich kulturnich akei je obvykle velmi selektivni
Z hlediska publika, zatimco sponzorstvi sportu piedava sdéleni Sirokym cilovym skupindm.
A protoZe sportovni akce jsou silné¢ obsazeny médii, jméno sponzora pronikne k Sirokym

cilovym skupinam.

Sponzorstvi udalosti je také flexibilnim nastrojem pii dosahovani riznych cilti: mize zvy-
Sovat povédomi soucasnych nebo potencionalnich zakaznikd, zlepSovat image firmy nebo

image jejich produkti.

Sponzorstvi je rovnéZ nastrojem pro budovani piedstavy o pohostinnosti firmy. Miize byt
vychozim bodem pro reklamni kampan, tvorbu databize a vzorkli a umoznuje efektivné
obejit zakaz reklamy. Napiiklad prizkumy odhalily, zZe reklamy na cigarety, které byly
bohuzel nejlépe rozpoznany détmi, jsou ty, které byly nejvice uvadény v televizi béhem

sponzorovanych sportovnich potad.

Na druhé strané ma sponzorstvi a zejména sponzorstvi sportovnich akci mnoho nevyhod a
vytvaii fadu hrozeb. Vynakladani velkych penéz na sponzorstvi mize vyvolavat nespoko-
jenost zaméstnanct, zejména nejsou-li plné informovani o vhodnosti a ekonomickém
opodstatnéni této strategie. Sponzorstvi sportovcl ¢i tymi miiZze vyvolat urcitou formu
nepratelstvi u fanouskl. Rivalita mezi fanousky dvou nesmifitelnych soupeit se do jisté
miry pienese i mezi sponzory danych tymu. Je nutno Si uvédomit, Zze sportovci ziji svij
soukromy zivot, ktery n¢kdy ptitahuje pozornost médii, coz nemusi byt vzdy ku prospéchu

sponzora. Riizné drogové aféry, uplatky apod. Ale i kdyz pomineme tyto mimotadné uda-
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losti, kdy si tym nebo sportovec vedou $patné, dopada negativné i na image sponzora. Pro-
to neni divu, ze Cista image je jednim z rozhodujicich kritérii pfi vybéru tymu nebo spor-
tovce pro sponzorstvi. Pfestoze sponzorstvi pisobi bez ohledu na kulturni, jazykové a geo-
grafické hranice, existuji né¢které sportovni udalosti, jako naptiklad by¢i zapasy, zapasy
velbloudt, vrhani Sipek apod., jez nejsou vhodné pro mezinarodni sponzorstvi, nebot” se

v nékterych zemich povazuji za kulturn€ nepfijatelné.

Je zfejmé, ze sponzorstvi umeéni a kultury je zasadné odlisné od sponzorstvi sportu. Jednak
se zasadné 1i8i publikum, které je celkové star$i, 1épe situované a méné pocetné. Umeni
neni tolik zajimavé pro média a z hlediska cilové skupiny je vice zaméteno na ,.trzni vy-
klenek. Na druhé strané se objevuji nazory, Ze sponzorstvi uméni je stale zajimavéjsi,
protoze sponzorstvi sportu je nakladné a ptesycené. Studie firmy Toshiba zjistila, ze Ctyfi-
krat vice lidi chodi do muzei a galerii neZ na fotbal. AvSak sponzofi jsou stale pfesvédceni,

ze sponzorstvi umeéni je spiSe zalezitosti firemni pohostinnosti a image nez marketingo-

vych cilti. Podle nich je to spise nastroj PR nez marketingové komunikace [7].

1.6.2 Sponzorstvi vysilani

Sponzorstvi vysilani nebo programi je jevem s rostoucim vyznamem. V nékterych zemich,
jako je naptiklad Belgie, maji vysilaci kanély vlastnéné vladou zakazané vysilat komer¢ni
reklamy, ale mohou vysilat sponzorované programy. Tim se sponzorstvi mimotadné zvidi-
teliluje. Sponzorstvi programi muze byt viditelné, ale miva i takovou formu umisténi pro-
duktu, kdy herec pouziva béhem programu sponzorovany produkt a na této komunikaéni

strategii je zaloZena podstatna ¢ast rozpoctl na filmovou produkci.

Ze vsech typl sponzorstvi stoji tento nejblize reklamé, protoze mtze naplnit podobné cile,
pokud jde o povédomi a image. Znami herci piisobici ve sponzorovanych programech pak
mohou mit roli opinion leaderii v ndslednych reklamnich kampanich a tak posilovat efekt
sponzorstvi. Také Ize Fici, Ze sponzorstvi vysilani je mnohem pozitivnéji piijimano vefej-
nosti. Sponzofii jsou velmi té€sné spjati s programem, takze divaci si mysli, Zze sponzor se
aktivné podilel na jeho pfipravé. Uvadéna znacka ma nc¢kdy lepsi image neZ samotny pro-
gram. Je-li sponzor a program v souladu, mize to mezi nimi vyvolat velmi pozitivni piene-
seny efekt. Sponzorstvi programli probihd riznymi zplsoby. Dlouhodobé spojeni mezi

oblibenym programem a sponzorem mitiZe vytvofit velmi silnou a pozitivni image znacky.

Sponzorstvi programd je v protikladu k reklamé vnimano jako ptinosné pro kazdého. To je

hlavni pozitivni dopad sponzorstvi programil na divaky. Belgicky prizkum odhalil skute¢-
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nost, ze tyto pozitivni efekty lze ocekavat pouze tehdy, existuje-li dlouhodoby vztah mezi
jednim, vyluénym sponzorem a programem. Kratkodobé sponzorstvi vysilani je obvykle

stejné neefektivni jako bézna reklama nebo sponzorstvi sportovnich udalosti [6].

1.6.3 Utelové sponzorstvi

Dany typ sponzorstvi je kombinaci PR, podpory prodeje a firemni filantropie, zaloZené na
ziskovych motivech pro dobrou véc. Zkratka MUSH oznacuje tento typ sponzorstvi, ktery
je nejblize tradi¢nimu piistupu, kdy se penize vynalozi na dobrou véc a ofekava se pozi-
tivni vliv na image znacky. Sponzorstvi zaloZené na transakcich (n¢kdy také nazyvané jako
ucelovy marketing) je odliSné v tom smyslu, ze firemni ptispévek na urceny ucel je spojen

s vtazenim spotiebitele do jakési smény, jez bude piinosna.

Ackoliv cile tohoto typu sponzorstvi jsou do jisté miry stejné jako u ostatnich typt, vétsi
diraz se klade na image firmy nebo znacka jako vysledek spojeni firmy nebo znacky
s dobrym, firmou sponzorovanym ucelem. Nékdy vsak i toto sponzorstvi miize vyvolat
negativni vysledky. Hybridni formou vzniklou z propojeni sponzorstvi vysilani a dobrého
ucelu je organizovani urcité osvéty prostiednictvim televizniho vysildni. Naptiklad pojis-
tovaci spole¢nosti mohou varovat rodic¢e pfed nebezpecimi pro déti, jako je vafici voda na
plotné, noze v jejich dosahu apod., kde je ziejmy pozitivni postoj vefejnosti. Vyzkum uka-
zuje, ze 60% lidi zméni znacku a 54% je ochotno zaplatit vice za znacku, ktera podporuje
dobry tcel. Na stran¢ druhé se 58% domniva, Ze tento typ sponzorstvi je neupfimny a jeho

cilem je piedvést se [2].

1.6.4 Ambush marketing

Tento typ marketingu je typicky tim, Ze firma védome¢ hledé spojeni s urcitou udalosti, aniz
by platila sponzorsky poplatek, aby presvédcCila publikum, Ze je legitimnim a hlavnim
sponzorem. To Ize docilit sponzorstvim médii, které pokryvaji danou udélost, sponzorstvi
sub-kategorii dané udalosti (napf. jeden tym nebo jeden hrac) anebo nadsazenim zapojeni
organizace do udalosti reklamou ¢i podporami prodeje béhem udalosti. Béhem let se tento

puvodné nelegalni typ stal akceptovatelnou marketingovou strategii.
Vysledky tohoto typu marketingu jsou nad miru dobré, proto neptekvapuje, ze oficialni
sponzofi cht&ji byt jedinymi, aby zabranili ambusherim parazitovat na efektivnosti jejich

akce a tim ji snizovat [3].
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1.6.5 Sportovni marketing

Marketingovi pracovnici tedy chytfe vyuzivaji vyhod rtiznych sportovnich trendl, aby
oslovili své klicové cilové skupiny. Sportovni marketing je specifické odvétvi. Jakykoliv
program, ktery vyuziva sport nebo néjaky aspekt sportu k tomu, aby urcita organizace rea-
lizovala jeden nebo vice podnikovych, obchodnich, marketingovych nebo komunikacnich

cilt, spada do kategorie sportovniho marketingu.

Sportovni marketing tedy miize znamenat napf. pozvani zadkaznika na fotbalovy zapas,
zaplaceni inzerdtu v roc¢ence né&jakého sportovniho tymu, vyvéSeni cedule s firemnim lo-
gem na sportovnim utkéni, koupi reklamni udalosti, pozvani slavného sportovce, aby se
ucastnil akce se zaméstnanci, nebo sponzorovani mistniho fotbalového tymu. Kazda z

téchto akci mize byt zakladem pro usp&$nou kampan sportovniho marketingu.

Spravna kampan sportovniho marketingu by méla vertikalné integrovat programové prvky,
které ve svém celku pokryji co nejvice cilii. Nékteré z té€chto cilti 1ze efektivné podpotit

pomoci public relations.

KdyZ se pracovnici marketingu uchyluji ke sportovnimu marketingu, doufaji, Ze budou
moci vytéZit z emociondlni investice, ktera vaze vétSinu sportovnich fanouska: je to loaja-
lita viici oblibenému sportu nebo udalosti ¢i loajalita vii¢i oblibenému tymu nebo hraci.

vvvvv

pracovnici ovlivnit, snaZi se ,,ztotoznit" svoji spole¢nost s entitou nebo osobnosti, ke kte-
rym je cilovy zakaznik loajalni. Teoreticky se totiZ spotiebitel stane postupné loajalni i

vici této spolecnosti [11].

1.7 Kritéria vybéru

Kritéria vybéru jsou dilezitd pro posuzovani ndvrhi na sponzorstvi. Obrazek 2 ukazuje

peti-krokovy vice-kriterialni rozhodovaci proces k vybéru ndvrhu sponzorstvi.
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Definovani kritérii vwhéru

¥

Sestaveni kritérii do Fady podle ddlefitosti

!

FPosouzeni kaZdeho navrhu podle kritedi

¥

Setteni skore pro kaidy navrh

h 4

Sestaveni navrhd podle skore a stanoveni bodu, pod ktery nelze jit

Obrazek 2: Rozhodovaci proces, Zdroj: De Pelsmacker, P. Marketingova komunikace

délit do tii kategorii, viz tabulka 2.

Vicenasobna kritéria se pouzivaji k posouzeni vybranych navrhli sponzorstvi a lze je roz-

Tabulka 2: Kritéria, Zdroj: De Pelsmacker, P. Marketingova komunikace

Sponzorovana udalost

Potencialni podpiirny rust

Rozpocet

Typ udaélosti nebo ucelu
Kvalita nebo troven uda-
losti

Cilové skupiny

Soulad mezi sponzoro-
vanou udélosti a firemni
podptrnou strategii
Strategicky soulad mezi
udalosti nebo ucelem a
jménem znacky nebo
firmy

Vyluénosti sponzorstvi
nebo misto na seznamu
sponzori

Délka dopadu
Geograficky rozmér
Uloha firmy pii rozhodo-
vani

Ochrana proti ambush
marketingu

= Komunikaé¢ni plan uda- .
losti .

* QOdhad pokryti médii

= Kvalita a kvantita expo-
zice .

= Soulad mezi komunikac-
ni strategii firmy a ko- .
munikacni strategii uda-
losti

= Ohled na zaméstnance

= Potencial pohostinnosti
firmy

= Rastovy potencial pod-
pory prodeje

= Ristovy potencial pod-
purnych kampani PR

= Rozsah nezbytné podpo-
ry reklamou a PR

= Moznost negativniho
nebo zadného zajmu ze
strany médii

= Me¢feni a hodnoceni efek-
tivnosti

Finan¢ni a jiné naklady
Alternativni moZnosti
investice do rozpoctu a
oc¢ekavany vynos
Rozpocet pro podptirné
marketingové aktivity
Casové naroky na vlastni
zaméstnance
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vvvvvv

jind, ale néktera z nich jsou dulezitad vzdy. Jsou to: rozpocet sponzorstvi, podptirny marke-
tingovy rozpocet, soulad se strategickymi cili firmy, strategicky soulad mezi udalosti a
firemnim jménem nebo jménem znacky, image a cilové skupiny. Pro sponzorstvi sportov-
nich udalosti budou dtlezitd média, dalsi vyvolané ucinky a konkurence, v pfipadé¢ uméni
to budou spiSe pohostinnost firmy a zajmy zaméstnanct.. Nékteré firmy mohou byt vice
zainteresovany na své image (sluzby nebo obchodni mezi¢lanky, B-to-B), zatimco vyrobci
rychlo-obratkového spotiebniho zboZzi mohou byt vice zainteresovani na vyvolaném ob-
chodnim ristu po predvedeni vzorki nebo na organizovani loterie v prubéhu sponzorované

udalosti.

Uvedena kritéria jsou vychozimi body a jejich vybér a dilezitost zavisi na typu firmy a jeji
celkové komunikacéni strategii. Kone¢ny seznam kandidati sponzorstvi bude zéaviset vy-

hradné na relativni vaze pouzitych kritérii a disponibilnim rozpoctu [5].

1.8 Rozpocet

Je velmi obtizné poskytnout podrobny navod pro tvorbu rozpoctu sponzorské kampané.
Rozpocet zavisi na ocekavané efektivnosti neboli ndvratnosti podle expozice, komunikaéni
ucinnosti a trzniho podilu. Stejné jako pii ostatnich komunika¢nich kampanich Ize pouzit
metodu cilt a ukoll. Rozhodovatelé museji definovat cile, kterych mé byt dosaZzeno, po-
soudit, v jakém rozsahu miZe sponzorsky program pfispét k naplnéni téchto cilt, a pak se
pokusit spocitat, jak velky by mél byt rozpocet, aby byl ekonomicky tnosny. Netteba zdu-

raziovat, Ze je to pracna zalezitost.

Sponzorsky rozpocet se neomezuje pouze na vydaje pfimo spojené se sponzorovanou uda-
losti nebo Gcelem, ale obsahuje i komunikacni aktivity. Nakup sponzorskych prav je pouze

povoleni utratit penize k navySeni ptivodnich investic.

Lze nalézt mnoho rtiznych divodi pro podporu sponzorstvi dal§imi medialnimi akcemi.
Jak jsme jiZ zminili, 1 sponzorstvi ma sva omezeni. Velmi c¢asto je sice posilovano pové-
domi o znacce a image, ale dalsi dalezit¢ komunikacni cile, jako je posilovani znalosti
znaCky a generovani prodeje, se daji dosahnout jen dodatecnou komunikacni podporou.
Dale je také velmi dulezité aplikovat principy integrované komunikace 1 na sponzorstvi:
¢im vice je integrovanou soucasti komunika¢niho mixu, tim bude efektivnéjsi ve vytvoreni

vazby na znacku nebo firmu [2].
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1.9 Meéreni efektivnosti sponzorstvi

Podobné jako pii méfeni efektivnosti ostatnich komunikac¢nich nastroji je velmi obtizné
oddelit efekt sponzorstvi od ostatnich faktort, jako je napiiklad paralelni vyuziti souéasti

management, dosazeni ndsobnych cilt a jista libovile z hlediska pokryti médii.

Sponzorstvi se podoba reklamé v tom ohledu, Ze jeho hlavnim cilem je budovani povédomi
o znacce u specifické cilové skupiny. Stejné dilezité je zvySeni image znacky na zakladé
spojeni jejiho jména se sponzorovanou udalosti. V mnoha sponzorskych projektech jsou
vysledky, pokud jde o komunikaci, dosahovany nejen béhem sponzorované udalosti, ale

nasledné, na zaklad¢ pokryti médii.

V praxi rozliSujeme Ctyii typy efektivnosti sponzorstvi (obrazek 3). Co se tyce vystavent,
mefi se dva typy: pocet ucastnikii dané udalosti a vystaveni, které je vysledkem pokryti
udalosti médii. Na zaklad¢ poctu ucastnikll, analyzovanim jejich struktury, poctu dosaze-
nych zakaznikl se odhaduje Cetnost jejich vystaveni jménu znacky. Je-li sponzorovana
udalost pokryta médii, mizeme také pocitat, na kolika fadcich a strankach, kolikrat bylo
zminéno jméno znacky nebo pocet sekund, kdy jméno znacky zazné€lo v televiznim ¢i roz-
hlasovém vysilani. Na tomto zakladé se pak odhaduje dosah, frekvence vystaveni a také
finan¢ni hodnota vystaveni. Je zfejmé, ze frekvence vystaveni a dosah jsou pouze indikéto-
ry pravdépodobnosti toho, ze byla kontaktovéana ¢ast cilové skupiny, a nefikaji nic o sku-

te¢ném poctu kontaktt, jejich kvalité a G¢inku [2].
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wpsledky
komunikace

Efektivita
sponzorstvi

Zpetnavazha pro
zlgastnena
skupiny

Trini podil
a podil na
ohratu

Obrazek 3: Typy efektivnosti sponzorstvi, Zdroj: De Pelsmacker, P. Marketingova komunikace

Déle mizeme métit komunikacni vysledky. V tomto ohledu je méteni efektivnosti spon-
zorskych kampani velmi podobné testovani reklamnich kampani a zahrnuje: povédomi o
sponzorskych kampani je spojeni podpofené¢ho povédomi o znace se sponzorovanou uda-
losti. V tomto sméru lze méfit, kolik procent ¢lenti cilové skupiny je schopno spravné pii-
fadit jméno sponzorované znacky k dané udalosti. V tomto typu testuje ndhodné sestavené
skupiné¢ zékaznikl prezentovan seznam sponzorovanych udalosti a jejich tkolem je pfifadit
udalost ke znacce. Vysledkem je procento spravnych ptifazeni v cilové skuping, ale také
mira zmateni ve jménech sponzort. Je-li spravné pfifazeni, at’ jiz s pomoci nebo bez po-

moci, velmi nizké, pak je zmateni v daném ptipad€ znacné vysoke.

Ucelem sponzorstvi je spojeni sponzorované znacky nebo firmy se sponzorovanou udélos-
ti, a proto se vyzkum zaméfuje na vnimani vztahu mezi image znacky a udalosti cilovou

skupinou.

Efektivita sponzorstvi pak muze byt vyjadiena rovnici presvéd¢ivého dopadu, ktera in-

tegruje dualezité faktory vlivu sponzorstvi na tirovent komunikace:

PresveédCivy dopad = sila spojeni x trvani spojeni x (vdeék v disledku spojeni + pocit'ovana

zména v dasledku spojeni)

Cim vice Clent cilové skupiny si uvédomuje spojeni mezi sponzorem a sponzorovanym,
tim déle trva toto spojeni a tim ma sponzorstvi vétsi dopad. Cim vétsi vd€k je pocitovan
jako vysledek sponzorstvi a ¢im veEtsi jsou pocitované zmény, pokud jde o image sponzora,

tim ma sponzorstvi vétsi vliv.
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Prestoze zvySeni prodeje nebo podilu na trhu nejsou prvotnimi cili sponzorstvi, dlou-

hodobé lze jeho efektivnost hodnotit i odhadem komeréniho dopadu.

Efektivnost sponzorstvi mizeme méfit 1 na zakladé zpétné vazby zacastnénych skupin. S
ohledem na charakter nékterych typii sponzorstvi spociva jejich efektivita predevsim v re-
akci ucastnikl na pohostinnost firmy ¢i v ndzorech zaméstnanct na sponzorské programy.

Zejména, ale nikoli vylu¢né, se to tyka sponzorstvi kultury nebo ur¢itych ucela [2].
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II. PRAKTICKA CAST
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2 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Spole¢nost KERAMO D — Dohorak, s.r.o., Kroméfiz vznikla v roce 1999. Plsobi na tu-
zemském trhu tedy témét 10 let. Firma zaméstnava stabilné 10 zaméstnancii na hlavni pra-
covni pomér, dalSich 15 — 20 zaméstnancii si najimé na zivnostensky list, dle potieby a
velikosti zakazek. Hlavni ¢innosti spolecnosti je pokladani obkladl a dlazeb, provadéni
rekonstrukci koupelen, bytovych jader, kompletni rekonstrukce staveb a také rekonstrukce
bazénl. Spolecnost pracuje pro koncového zakaznika, ale je také najimand zavedenymi
stavebnimi firmami na provadéni odbornych praci, napt.: MANDAK, ZLINSTAV, Mora-
vastav, IMOS nebo WACHAL. V prubéhu uspésného rozvoje firmy svym peclivym, rych-
lym a spolehlivym vyfizovanim zakazek si za 10 let vybudovala dobré jméno a image,
proto ma zajiStény dobré dodavatelsko-odbératelské vztahy jak v oblasti sluzeb, tak zpro-

sttedkovani materialu.

Zakladni charakteristika spolec¢nosti:

Obchodni jméno: KERAMO D - Dohorék s.r.o.
Sidlo: Kvasice, Zahradni 583, PSC 768 21
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
ICO: 27716104
Predmét podnikéni:

- zednictvi

- specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zbo-
Zim

- velkoobchod

- dokoncovaci stavebni prace

- zprostfedkovani obchodu a sluzeb



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

Organizacni struktura je zobrazena na obrazku 4:

wWalna hromada

Jednatel

h 4
Reditel spolegénosti

|

Prodejni dsek Hlavni vyrobni dsek Ekonomicky dsek

Obrazek 4: Organiza¢ni struktura, Zdroj: vlastni

Hlavni cil spole¢nosti je poskytovani kvalitnich sluzeb v oblasti bytové vystavby. Diky
zkuSenym zaméstnanclim jsou sluzby spole¢nosti na velmi vysoké urovni, ¢ehoz si zakaz-
nici velmi cenni. Firma praktikuje nejen aplikaci klasickych metod ve stavebni vyrobé, ale
také se snazi vyuZzivat a inovovat nové postupy, metody a technologie ve vyrobé&, které
dokéazou zrychlit a zefektivnit provadéni zakazek a tim i rychleji uspokojit zakaznikovu
pottebu. Spolecnost dava velky diraz na vztah k zdkaznikovi. Zaméstnanci jsou vedeni
Kk vstiicnému jednani se zakaznikem a tim samoziejmé i zlepSovani image spole¢nosti.
Komplexni sortiment sluzeb spolecnosti obsahuje také graficky névrh ptipravovaného a

realizovaného projektu.

Strategie spolecnosti je trvalé zlepSovani poskytovanych sluzeb v oblasti stavebnich ¢in-
nosti v souladu s nejnovéjsimi trendy a poznatky ziskanymi neustalym ucenim a rozvojem
zameéstnancu, ktefi dostavaji pravidelna skoleni. Misto i pracovni doba jsou velmi flexibil-
ni, proto jsou zamé&stnanci motivovani k vykonu mzdou zavislou hlavné na mnozstvi a kva-
lit¢ odvedené prace. Vedeni spolecnosti si také zakladd na pratelské uvolnéné pracovni
atmosfére, ve které vidi jeden z dosavadnich dulezitych boda v nastoupeném trvalém tren-

du rozvoje firmy.
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2.1 Firemni kultura

Vedeni spolecnosti se snazi o co nejmensi fluktuaci fadovych zaméstnancti. Vynalozi na
zaskoleni a pribézné preskolovani zaméstnanci nemalé finan¢ni prostfedky. Bohuzel ne
kazdy zaméstnanec dokdze vytrvale a v odpovidajici kvalité plnit zadané ukoly, proto se
spolecnost potyka s vysokou fluktuaci zaméstnancii. Coz ovSem v tomto oboru neni ni¢im

vyjimecnym. Ze stalych zaméstnanci ma drtiva vétSina stfedoSkolské odborné vzdelani,

vvvvvv

Mezilidské vztahy jsou pro celou spolecnost velmi dilezité. V tomto se odrazi pohoda a
efektivnost samotné prace. Vedeni spolecnosti na tuto oblast klade opravdu velky duraz,
proto neni ni¢im vyjime¢nym, kdyz zavitd na misto vykonavani zakézky a snazi se tak byt
Vv kontaktu se svymi zamé&stnanci a také zakazniky. Kazdy zaméstnanec piispiva k chodu
spole¢nosti svym osobitym zptsobem a je uréité pro kazdého piijemné a do urcité miry i
motivujici, kdyZ management spole¢nosti ukdze svou navstévou, ze si cenni pfinosu kaz-
dého zaméstnance pro spolecnost a tim mu da pocit dulezitosti, ktery zvySuje pracovni
moralku. I pro koncového zakaznika je dulezita komunikace s vedenim spole¢nosti. Ma-
nagement spolecnosti jde prikladem ostatnim zaméstnanciim v chovani a pfistupu k zakaz-
niktm.

Zakladni pracovni doba je 8 hodin denné. OvSem naroky zékaznikl jsou velmi vysoké,
proto je nutné, aby zamé&stnanci pracovali i pfes ¢as. Primérna pracovni doba je proto 10

hodin denné.

V mimopracovni dob¢ se vedeni spolecnosti snazi zpfijemnit zaméstnanciim volny cas

pozvéankami na riizna sportovni klani, ptedevsim fotbalové zapasy.

Zamérem spolecnosti je poskytovat svym zaméstnanctim prostor pro sebe-rozvoj a zdoko-

nalovani svych dovednosti. Kazdy tak ma moZnost neustéle se zlepSovat.

2.2 Eticky kodex spolecnosti

Vztah k zakaznikdam

Spokojenost zakaznika je prioritou spolecnosti. Spokojeny zédkaznik se rad vrati a také bu-
de informovat své zndmé, coz samoziejmée spolecnosti udéla vybornou reklamu. Uspoko-

jovani potieb zakaznika je predpokladem spésného a trvalého obchodniho vztahu.
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Vztah k zaméstnancim

Vztahy Kk zaméstnanciim a mezi zaméstnanci, stejné jako mezi nafizenymi a podiizenymi
jsou zaloZené na vzajemném respektu jednoho k druhému, coz mé za nasledek pfijemnou
pracovni atmosféru. Kazdy zaméstnance je profesiondl a odbornik ve svém oboru. Spolec-
nost podporuje jejich osobnostni rist a vzdélavani pii implementaci novych technologii a

postupii ve vyrobg¢.

Bezpecnost prace

Spolecnost plné respektuje zakon o ochrané zdravi a bezpecnosti prace v organizaci. Po-
skytuje svym zaméstnanciim adekvatni ochranné pracovni pomicky, stejn¢ jako pravidelné
Skoleni v této oblasti. Zaméstnanci se zarovenl zavazuji chovat tak, aby na pracovisti

v zadném ptipadé neohrozili bezpecnost svou nebo svého spolupracovnika.

Ochrana Zivotniho prostredi

Kazdy znas by se mél chovat v harmonii s zivotnim prostfedim. Zaméstnanci pracuji

Vv souladu se zakony a nafizenimi tykajici se ochrany Zivotniho prosttedi.

Dobré jméno spolecnosti
Dobré jméno spolecnost ziskdva v dlouhodobé&jsim horizontu a tento proces je velmi na-
ro¢ny a vrtkavy. Jakékoliv pochybeni mize reputaci firmy vyrazné poskodit, kdezto posun

vpred je velmi obtiZzny. Zaméstnanci dbaji na ochranu z4jmul spolecnosti.

Osobni zodpovédnost
Vedeni i zamé&stnanci spolec¢nosti jsou zodpovédni za své konani, rozhodnuti zvolené po-
stupy a jsou si plné védomi svych individualnich kompetenci a ptipadného postihu plynou-

ciho z jejich poruseni.
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2.3 Ekonomické vysledky

Spole¢nost KERAMO D — Dohorék s.r.o. vykazala za posledni rok trzby ve vySce 57 365
tis K&, coz znamend narist o 13 % oproti minulému roku. I ukazatel pfidané hodnoty vy-

kazal mirné zvyseni, coz znamena zefektivnéni pracovnich postup.

Tabulka 3: Vysledovka, Zdroj: vlastni

Vysledovka (v tis. K¢) 2005 2006 2007

Naklady celkem 43232 48937| 56508
Vynosy celkem 43381 | 50454 | 57490
Trzby celkem 43202 50430| 57365
II. Vykony 43202 | 50430| 57365
B. Vykonova spotteba 36 683 | 42506| 49 324
Pfidana hodnota 6519 7924, 8041
C. Osobni néklady 5329| 5296 5501
E. Odpisy dlouh. majetku 610 616 542
Eirovozni vysledek hospodare- mal 1716|1097
N. Uroky placené 280 169 98
E;nanéni vysledek hospodare- 973 -199 115

Vysledek hosp. za béz. Cinnost 141 1432 667

Mimotéadny vysledek hosp. 8 0 0
Vysledek hosp. za u¢. obdobi 149 1432 667
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Tabulka 4: Rozvaha, Zdroj: vlastni

Rozvaha (v tis. K¢) 2005 2006 2007

AKTIVA CELKEM 7096| 10280| 10792
B. Stala aktiva 1816 2002 1650
B.1.Dlouhodoby nehm. majetek 0 156 42
B.II.Dlouhodoby hmot. majetek 1816 1846| 1608
B.III.Dlouhodoby fin. majetek 0 0 0
C. Ob¢zna aktiva 4884 8002, 9038
C.1.Zasoby 459 803 100
C.II.Dlouhodobé pohledavky 162 70 179
C.II.Kratkodobé pohledavky 3289 3861 1613
C.IV.Finan¢ni majetek 974| 3268| 7146
D.Ostatni aktiva 396 276 104
PASIVA CELKEM 7096| 10280| 10792
AL Vlastni kapital 3757| 5189 5856
A.L. Zékladni kapital 5000f 5000| 5000
A.IlLKapitalové fondy 0 0 0
A.lll.Fondy ze zisku 0 30 102
A.IV.Hosp.vysledek min.let -1392| -1273 87
A.V.Hosp.vysl.béz.obdob. 149 1432 667
B.Cizi zdroje 3252| 40983| 4824
B.l.Rezervy 0 0 600
B.I1.Dlouhodobé zavazky 0 0 0
B.III.Kratkodobé zavazky 2076| 4036 3551
B.IV.Bank. tvéry a vypomoci 1176 947 673
C.Ostatni pasiva 87 108 112
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3 SPONZORSKE AKTIVITY SPOLECNOSTI KERAMO D —
DOHORAK S.R.O., KROMERI{Z

Vv v

sponzorovani sportovnich oddila ve Zlinskén kraji, pfedev§im okresu Kroméfiz. Na tvorbé
a realizaci strategie se podili vedeni spolecnosti, které tizce spolupracuje s piedstaviteli a

zastupci klubll v daném regionu.

Vedeni spole¢nosti, spole¢n¢ s predstaviteli klubti, si je dobfe védomo, ze predevsim mla-
dez by se méla podporovat a rozvijet. Proto jsou sponzorské aktivity vedeny predevsim
mezi mladeznické celky. Rozpocet pro sponzorské aktivity firmy KERAMO D — Dohorak
nost velmi pozitivni a prospé$na v regionu Kroméfizska. Majitel je velky fanousSek sportu a
také sam aktivné sportuje, proto dokaze rozdélovat sponzorské dary tak, aby byly co neje-
fektivnéj$i a co nejvice ku prospéchu. Sdm dohlizi na ptipravu a dokonce i realizaci, tj.

predani v oddilu.

3.1 Sponzorské aktivity spole¢nosti

Mezi sponzorské aktivity spole¢nosti KERAMO D fadim:

Sponzorstvi fotbalového klubu FC Kvasice

Fotbalovy klub FC Kvasice je tradiénim ucastnikem 1.A tfidy ve Zlinském Kkraji.
V soucasné dobé ma tento klub celkem 6 muzstev, z nichz 5 muZstev je mladeZznickych. Je
tedy hlavnim sportovnim vyziti v obci. Muzstvo muzi bojuje v hornich patrech tabulky,
usiluje o postup do vyssi soutéze, ¢imz by zviditelnilo nejen obec Kvasice, ale také samo-
zfejmé 1 své sponzory. V letoSnim roce se zde zalozila 2 mladeznické druzstva ptipravky,
ktera vychovévaji nové mladé nadéjné fotbalisty. Vedeni klubu klade velky dlraz praveé na
rozvoj mladeZze, protoze vi, ze je to dobra investice do budoucnosti. Vzdyt' v kadru prvniho
muzstva je celd polovina odchovanct kvasické kopané. Fotbalisté Kvasic si svymi vykony
ziskavaji mnoho pfiznivci a neni se tedy ¢emu divit, Ze na domaci zapasy tymu chodi nad-

pramérna navstéva s porovnanim s jinymi celky ve stejné soutézi.
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Sponzorstvi fotbalového klubu TJ TéSnovice

Fotbalovy oddil TJ Tésnovice tvoii pouze 3 druzstva. Druzstvo muzl je ambiciéznim no-
vackem 1.B tiidy ve Zlinském kraji. Vedeni oddilu se snazi vybudovat alespon kvalitni
zdzemi pro hraCe a divaky, a tak piispet ke kulturnimu vyziti v obci, kterého jinak moc

neni.

Sponzorstvi fotbalového klubu SK Hanacka Slavia Kromériz, a.s.

SK Hanécka Slavia Krométiz je tradiéni klub v ¢eské kopané. Byl zaloZen uz v roce 1901.
V soucasné dob¢ tvori tym 11 muzstev, z toho plnych 10 jsou mladeznici. Klub mé velmi
propracovanou vychovu mladeze. Existuje zde akademie, kterd spolupracuje s mistnimi
zakladnimi a stfednimi Skolami, aby bylo dosazeno ¢asového kompromisu mezi vzdélava-
nim chlapcii a jejich sportovnimi vykony. Tomuto nastolenému trendu odpovidaji také
sportovni vysledky muzstev. Mladeznicka druzstva hraji 1., poptipad€ 2. nejvyssi soutéze
v Ceské republice a muzstvo muzi hraje 3. nejvyssi soutéz v Ceské republice. Stejnd tak

zakladna fanousk ¢ita uspokojivy pocet.

Sponzorstvi basketbalového oddilu TJ SLAVIA Kromériz

Basketbalovy klub TJ SLAVIA Kroméfiz ma celkem 14 muzstev. Mladez tvoti 12 muz-
stev. Prace s mladezi je zde na vynikajici urovni, probihd spoluprace se zdkladni Skolou,
kde je moznost individudlniho studijniho planu pro zaky a zaroven hrace basketbalového

oddilu. Klub hraje druhou nejvyssi basketbalovou soutéz v Ceské republice.

Sponzorovani oddilu salové kopané SK IMOS Kvasice

Salovéa kopand v Kvasicich je pomérné¢ mladym zajmovym utvarem. Tvoii ji jeden tym

muzl, ktery se ucastni krajské soutéze ve Zlinském kraji.

Sponzorovani mateiské §kola Kvasice

Matetska Skola v Kvasicich je pfispévkova organizace, kterd ma za ukol vychovu déti
v pfedskolnim veku. Tuto Skolu nenavstévuji pouze déti z Kvasic, ale i z prilehlych okol-

nich vesnic.
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Sponzorstvi turnaje salové kopané v Kvasicich

Jiz 8 let trva tradice turnaje v salové kopané ve Kvasicich. Tato tradice vznikla u zalozeni
Klubu salové kopané SK IMOS Kvasice a spole¢nost KERAMO D — Dohorak s.r.o. je jiz
tradi¢né jeden z hlavnich sponzorti tohoto turnaje. Turnaje se ucastni pozvané tymy

Z okolnich obci.

Sponzorstvi tomboly a fotbalového utkani v Kvasicich

Kazdoro¢né u pftilezitosti otevieni nového ro¢niku fotbalové soutéze je v Kvasicich pora-
dana tombola o polocase fotbalového utkani. Vyjimec¢nost tohoto utkani také spociva
V tom, Ze ve stejnou dobu se v obci kona také kazdoro¢ni pout’ a hody. I proto je navstéva
fotbalového utkani velmi oblibenou zélezitosti a divakil byva velmi nadprimérné mnoz-

stvi.

3.2 Cile sponzorstvi

24

Vedeni spole¢nosti KERAMO D — Dohorék s.r.0., Kroméfiz si nadefinovalo nasledujici

cile:

cile sponzorstvi:

aktivni podpora sportovnich aktivit ve Zlinském kraji

podpora znacky — image spole¢nosti

zvySeni povédomi vetejnosti o spolecnosti

prezentovani dobrého obchodniho jména

- zajem o mistni kulturu

cilové skupiny:

- vSeobecna Siroka vetfejnost
- potencionalni zékaznici

- soucasni zakaznici v regionu
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komunikacéni cile:

- budovani povédomi — sponzorské aktivity délaji povétSinou pouze prosperu-
jici spolecnosti

- stabilita

- obchodni vztahy

- zamé&feni na organizace v regionu

- moznost ziskat pro zaméstnance benefity (vstupenky zdarma)

3.3 Komunika¢ni mix

Spolecnost pouziva pii svych sponzorskych aktivitich nemnoho nastroji marketingového

komunikaé¢niho mixu.

- umisténi reklamy na dresech tymu
- reklamni panely ve sportovnich aredlech
- umisténi odkazu na internetovych strankach klubt

- reklama v radiu, novinach

3.4 Vklad spolec¢nosti do sponzorstvi
Vklad spole¢nosti KERAMO D do sponzorskych aktivit byl finanéni i nefinan¢ni:

- finan¢ni vklad

- Ucast vedeni na sponzorovanych udalostech

3.5 Naklady spolecnosti

Spole¢nost KERAMO D, které se tykaji sponzorskych aktivit 1ze rozd¢lit do dvou katego-
rii. Jednu kategorii tvoii néklady na zdkladé¢ smluv o sponzorstvi s jednotlivymi sportov-
nimi kluby a druhou kategorii tvoii naklady vynalozené na zajisténi sponzorované udalosti,
vydaje na dopravu v ptipad¢ tcasti nékteré¢ho ¢lena vedeni spolecnosti a propagace spolec-
nosti formou reklamnich predmétt rozdavanych na akci, ptipadné darka do tombol, nakla-

dy na firemni posezeni atd. Uvedené ¢astky jsou za kalendaini rok.
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Jednotlivy rozpis hlavnich sponzorovanych subjekti:

Tabulka 5: Sponzorované subjekty, Zdroj: vlastni

FC Kvasice 30 000 K¢
SK Hanacka Slavia Kromériz, a.s. 10 000 K¢
TJ SLAVIA Kromériz 10 000 K¢
SK IMOS Kvasice 10 000 K¢
TJ TéSnovice 10 000 K¢
MS Kvasice 5 000 K¢

Celkovy souhrn nakladt dle sponzorskych smluv byl: 75 000 K¢
Mimosmluvni naklady doséhly vyse: 50 000 K¢

Néklady na reklamu a celkovou podporu sponzorovanych akei: 170 000 K¢

Celkové naklady: 295 000 K¢
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4 MERENI UCINNOSTI SPONZORSTVi

V piipadé méieni ucinnosti sponzorstvi spolecnosti KERAMO D — Dohorak s.r.o., Krome-
fiz se musime zabyvat nejen finan¢ni strankou, ale také je potieba zhodnotit dané¢ akce

Z hlediska marketingové strategie.
Hlavni hlediska jsou:

- Zjisténi, zda sponzorstvi splnilo stanovené cile, popiipadé uréit, ktery z cila
se podafilo splnit a ktery z nich ne

- Zjisténi navratnosti investice, zhodnoceni efektivnosti jeji vyuZiti

- na zéaklad¢ téchto zjisténi vykonat zmény nebo zdokonaleni v oblasti spon-

zorstvi a strategie s nim spojené

Mg¢feni ucinnosti sponzorstvi je slozité hned z nékolika divodi, jak se sponzorovana akce
vyviji v Case, jeji efekt mé urcité casové zpozdéni, pouziva se soucasné nekolik nastrojl
marketingového mixu, a proto neni mozné objektivné a presné urcit ktery z nastroji ma
jaky efekt a urcit€ také vnimani akce jednotlivymi lidmi je rtizné, selektivni a zaloZené na
subjektivnich pocitech kazdého jednice. I pies vSechny tyto prekazky je méfeni G€innosti

sponzorstvi dillezité pro budouci zaméteni sponzorskych aktivit a jejich strategii.

Samotné méteni G¢innosti sponzorstvi miZze byt vykonavano naptiklad nasledujicimi zpl-

soby:

- formou dotaznikd, které budou mit dvé faze. V prvni fazi jsou dotazniky
rozdany pted sponzorovanou akci a v druhé fazi po sponzorované akci. Na-
sledné obé€ vyhodnoceni dotaznikii porovnat

- porovnani investic do sponzorstvi s investicemi do alternativnich moznosti
propagace spolecnosti

- odhad poctu Gcastnikl a tim padem 1 kvantity zasazené cilové skupiny

4.1 Plnéni cili sponzorstvi

Z hlediska plnéni cili vyty€enych vedenim spolec¢nosti je dilezité vymezit ty cile, které se

podafilo splnit. Budeme se zabyvat hlavnimi cili sponzorstvi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

Za jeden z hlavnich cilti sponzorstvi sportovnich oddilti bylo definovano vstoupit do pové-
domi Siroké vetejnosti predevs§im v mistnim regionu. Ke splnéni tohoto cile se spole¢nost
KERAMO D — Dohordk s.r.o. rozhodla sponzorovat vicero mistnich celkli, ¢imZ ma zajis-
téno ziskani povédomi ve vice lokalitach regionu. Na kolik se spole¢nosti podaiilo opravdu
vstoupit do povédomi Siroké vetejnosti v regionu lze zjistit a zméfit jen velmi tézko. Jedna
Z moznosti je provést dotaznikové Setfeni pfimo na akcich, ¢imz by byla zjisténa zpétna
vazba. Otazkou ale je, zda by to spolecnosti spiSe neuskodilo, protoze vypliovanim dotaz-
nikl by navstévniky odrazovala od sledovani akce, na kterou piedevsim piisli. Mozné te-
Seni se naskytd v provadéni tohoto Setfeni pfimo zaméstnanci piimo na pracovisti u zakaz-

nika.

Dal$im cilem byla podpora loga a zna¢ky firmy. K tomuto kroku vyuzila spole¢nost zvidi-
telnéni svého loga a znacky na dresech sponzorovanych oddili a také moZznosti umistit své
logo a znacku na reklamni tabule na stadionech. Témét na kazdé utkéni zavita i fotograf

nebo redaktor mistnich novin, coz zarucuje i prezentaci spole¢nosti v médiich.

Prezentovani dobrého jména firmy je velmi tézko méfitelny udaj. Vzhledem k tomu, spon-
zorované tymy jsou povétSinou v hornich patrech tabulky, prezentuji se dobie po sportovni
strance, budi to subjektivni dojem, Ze 1 sponzor je kvalitni. Z tohoto hlediska mizeme kon-

statovat, Ze cil je splnén.

4.2 Efektivita sponzorstvi

Na kolik je sponzorstvi efektivni nelze pfesné urcit. Jedinym pomocnym kritériem, na za-
klad¢ kterého lze alespon nepiimo zméfit splnéni ucelu sponzorstvi je porovnani ve vztahu
k nakladtim, které spolec¢nost vlozila do sponzorstvi a které by jinak musela vlozit do re-
klamnich materidlti, aby alesponn ¢astecné oslovila takovou Sirokou vetejnost, jako v sou-
vislosti se sponzorovanymi tymy. Je nutné si uvédomit, Ze sponzorované tymy nepisobi
jen v misté své zakladny, ale také zajizdi na utkani na hfisté soupefd, coz znamena pohyb-
livou reklamu pro sponzora a zvysSeni povédomi i mimo region vlastniho piisobeni spon-

zorstvi.
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5 DOPORUCENI K MERENI UCINNOSTI SPONZORSTVIi

Pro ptipravu dal$iho sponzorstvi spole¢nosti doporuéuji nasledujici postup pii rozhodovani

a strategii sponzorstvi, je nutné vykonat nasledujici kroky:

co nejpiesnéji definovat cilovou skupinu, na kterou je sponzorovana akce
zaméfena

definovat kvantitativni splnéni cile akce, to znamena napiiklad rozpoznani
znacky spole¢nosti KERAMO D — Dohorék s.r.o. vybranou cilovou skupi-
nou, které bude vyjadieno v procentech (napi. zvySeni z 25 % na 65 %)
uskutecnit vybér médii, aby média byla adekvatni vybrané cilové skupiné
pied zacatkem sponzorstvi provést prizkum znacky v definované cilové
skupiné

po skonceni sponzorstvi znovu provést prizkum znacky v definované cilové
skuping, lze provadét zaméstnanci piimo na pracovisti u zakaznika, zda si
v8iml loga a znacky na fotbalovém zépase, ¢i ho k osloveni spolecnosti pro
vykonani zakazky vedly jiné divody

muze byt proveden také doplnkovy prizkum, jak cilova skupina sledovala

zvolena média

Na zakladé takto ziskanych poznatkli bude poté mozné provést objektivni hodnoceni spon-

zorovanych udalosti:

hodnoceni cilti sponzorstvi (kvantitativni zvySeni rozpoznani znacky defi-
novanou cilovou skupinou)

zda byla oslovena definovana cilova skupina (nejen urcita ¢ast)

spravné nacasovani jednotlivych krokl sponzorstvi (spravny vybér sponzo-
rované akce, aby se nestalo, Ze nami sponzorovana akce bude kolidovat s ji-
nou, vetsi akei v regionu, tim padem odliv potencionalnich navstévniki)
adekvatni vySe ndklada

vhodna volba médii
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5.1 Doporuceni pro budouci sponzorské aktivity spolecnosti

Cilem nasledujicich doporuceni pro sponzorské aktivity je co nejlépe zefektivnit vynaloze-

né naklady spole¢nosti KERAMO D - Dohordk, s.r.0..

- vybér pouze jednoho tymu pro sponzorstvi nebo zaméteni sponzorstvi vy-

hradné¢ na venkovské oddily
- ukonceni sponzorstvi oddilu SK Hanacka Slavia Kroméiiz, a.s.
- lepsi pravni oSetieni sponzorské smlouvy
- navySeni rozpoctu pro sponzorstvi

- podpora sponzorstvi alternativnimi moznostmi propagace spole¢nosti (re-

klama atd.)
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6 RIZIKOVA ANAKLADOVA ANALYZA

Spole¢nost KERAMO D - Dohordk s.r.o. nedisponuje velkym rozpoc¢tem pro sponzorova-
ni, provadi sponzorstvi ¢astkou v fadu statisicii za rok, je tedy nutné provést dikladnou
analyzu pfipadnych alternativnich moznosti. Vychazim z ptedpokladu, Zze naklady na
sponzorstvi ziistanou na stejné Grovni, cilem neni zvySeni ani snizeni, jde o co nejefektiv-

n¢j$i vyuziti nakladt spole¢nosti KERAMO D — Dohorak s.r.o. na sponzorstvi.

Spolecnost se zaméfuje predev§im na sponzorstvi sportovnich oddilti ve svém blizkém
okoli. Vzhledem k finanénim moznostem spolecnosti, by méla zvazit, ¢i pro ni nebude
kou. Nese to sebou samoziejme riziko volby tymu, ktera se v ptipad€ Spatného vybéru ty-
mu stava fatalni. Pokles formy nebo neshody v kolektivu mizou zapficit, ze se tymu pre-
stane dafit, hrozi riziko sestupu do nizsi soutéze a tento fakt nevrha dobré svétlo ani na
sponzora. Opatieni pfed timto rizikem se jevi jako téméf nemozné, sportovni riziko nelze
eliminovat. Existuje pouze moznost, jak zmirnit jeho dopady pro spole¢nost do budoucnos-
ti. Tato moznost tkvi v klauzuli ve smlouvg, ktera v piipad¢ sestupu tymu okamzité prerusi
sponzorské aktivity a tim si sponzor zajisti, Ze uz jeho jméno nadale nebude spojovano
s takto neuspéSnym tymem. Je zde varianta i ¢aste¢ného navraceni sponzorované Castky

Vv pfipad€ nesplnéni pozadavkl ze strany sponzora.

V piipad¢, ze si spolecnost i nadale chce uchovat sponzorstvi vice subjektl, vice sportov-
nich oddilt, musi se zamyslet nad vykyvy ve velikosti jednotlivych oddild a jejich reno-
movanosti. V konkrétnim pfipad¢ je bezvyznamné sponzorovat tym SK Hanacka Slavia
Krométiz a.s. ¢astkou 10 000 K¢, kdyz uvazime, Ze v tomto tymu jsou hraci vazani polo-
profesiondlnimi nebo profesionalnimi smlouvami, mladdeZnicka akademie je na velmi vy-
soké urovni, je zde potfeba mnoho odbornikli ve svém oboru, at’ uz z fad trenérti, maséru,
spraveu hiisté nebo doktort. Celkovy rozpocet klubu se proto pohybuje v fadech desitek
milion korun. Je bezvyznamné sponzorovat takto velky klub pomérné malou ¢astkou,

A4

protoze pro klub samotny tento sponzoring nema témeét zadny piinos. Za rizikovy faktor

V tomto piipadé oznacuji moznost ztraty urcité Casti potenciondlnich zakaznikli nebo sni-

zeni povédomi o spolecnosti ve méste.

Navic vzhledem k faktu, ze spole¢nost KERAMO D — Dohorék s.r.o0. ve sponzorovani vét-

Sich oddilti neni generdlnim sponzorem, vyvstava zde riziko, Ze mize byt sponzorstvi oddi-
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lu pohlceno hlavnim sponzorem, ktery miize mensi sponzory odsunout vyrazné do pozadi
nebo Upln¢ eliminovat a stat se tak jedinym sponzorem v oddilu. Jedinym z moznych opat-
feni proti tomuto riziku je zvySeni sponzorské ¢astky, coz se ovSem nemusi shodovat se
strategii spole¢nosti co nejefektivnéji rozde€lit rozpocet pro sponzorstvi. Dal§im rizikem je 1
moznost, ze zvySeni sponzorované ¢astky nepovede k vyraznému zviditelnéni spole¢nosti
na ukor hlavniho sponzora, coz se jevi jako plytvanim prostfedkti. Dal§im feSenim nastalé

situace je odstoupeni od sponzorovani dané¢ho oddilu.

Pokud na zdklad€ priizkumi a dotaznikovych Setfeni spolecnost nedosahuje stanovenych
cili na takové urovni, jako si pfedstavovala, mize zareagovat zvySenim c¢astky, kterou
spole¢nost investuje do sponzorstvi. To ovSem nutné nemusi ptfinést lepsi plnéni stanove-
nych cild, které si spolecnost vytycila pro sponzorstvi. Dokonce to miize i odporovat sta-

noven¢ strategii a snizit tak efektivitu vynalozenych penéz.

Musim brat v ivahu i alternativni moznosti propagace spolecnosti v nakladovém porovna-
ni se sponzorstvim, jako jsou napfiklad regionalni noviny, televize, billboardy, informacni
letdky a jiné. Rizika této varianty jsou pfedevSim v tom, Ze pravdépodobné nedocilime
zasazeni urCené cilové skupiny. Navic tyto alternativni moznosti jsou nesrovnatelné na-
kladnéjsi, pokud chceme zachovat rozsah a casové hledisko, neZ dosavadni sponzorstvi

provadeéné spole¢nosti KERAMO D — Dohorak s.r.o..
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Tabulka 4 uvadi piehled rizik souvisejicich s doporucenim na zlep$eni sponzorstvi a opat-
feni na jejich minimalizaci.

Tabulka 6: Ptehled rizik a jejich opati‘eni, Zdroj: vlastni

Navrh Riziko Opatieni

ukonceni sponzorstvi oddi-  ztrata povédomi o znacce a  neni
lu SK Hanacka Slavia logu spolec¢nosti

Krom¢éiiz, a.s.

sponzorovani vétsiho oddi-  eliminace ze strany gene- zvySeni ¢astky sponzorstvi

lu — ne jako hlavni sponzor  ralniho sponzora
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ZAVER

Ma bakalafska prace je zamétena métfeni ucinnosti sponzorstvi ve spole¢nosti KERAMO
D — Dohorak s.r.o., Kroméfiz. V teoretické Casti prace pojednavam o tom, co je sponzor-
stvi, jak funguje, jaké jsou druhy sponzorstvi, cile a méfeni ti€innosti sponzorstvi. Praktic-
ka Cast zacina predstavenim spolecnosti a v hlavni ¢asti se zamétuji na analyzu souc¢asného
stavu sponzorstvi ve spolecnosti KERAMO D — Dohorék s.r.o0., Kroméiiz. Zjisténé infor-
mace jsem vyhodnotil a navrhl doporuceni pro zlepSeni lepsi efektivity sponzorskych akti-
vit spolecnosti. Hlavnim cilem bylo co nejlépe zefektivnit vynakladané prostfedky na

sponzorstvi. Pro zlepsSeni sponzorskych aktivit jsem navrhl nasledujici doporuceni:

- vybér pouze jednoho tymu pro sponzorstvi nebo zaméteni sponzorstvi vy-

hradné€ na venkovské oddily

YW v

- ukonceni sponzorstvi oddilu SK Hanéacka Slavia Kroméfiz, a.s.
- lepsi pravni oSetfeni sponzorské smlouvy
- navySeni rozpocCtu pro sponzorstvi

- podpora sponzorstvi alternativhimi moznostmi propagace spolecnosti (re-

klama atd.)

Tyto doporuceni jsem podrobil rizikové a nakladové analyze. Kazda aktivita sebou nese i
rizika, proto jsem navrhl také opatfeni pro minimalizaci ptipadné Gplnou eliminaci téchto

rizik.

Hlavnim cilem sponzorstvi, které je sou¢asti komunika¢niho mixu, je zvySeni povédomi o
logu ¢i znacce spolecnosti U cilové skupiny. Tento cil by mél mit za nasledek zvyseny za-
jem o sluzby a produkty spolecnosti ze strany zakaznikd a spotiebiteld. Tento fakt by se

vV

mél odrazit ve vyssich trzbach a tedy 1 ziscich spole¢nosti.

Je tieba si uvédomit, Ze sponzorstvi neni mecenasstvi. Na rozdil od tohoto druhu marketin-
gové strategie, ma sponzorstvi do urcité miry také pfinést vlozenou investici zpét.
Pfi rozhodovani zda zvolit strategii sponzorstvi nebo se uchylit k jiné form¢ propagace

spolecnosti je nutno zamyslet se nad nasledujicimi udaji

- Jakych konkrétnich podnikatelskych vysledki se spole¢nost snazi dosah-

nout, sponzorstvi je jen jeden z mnoha marketingovych nastroja, které mu-
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zou pomoci dosahnout podnikové cile. Proto musi byt jasné, co chce spo-
le¢nost prodavat, kde to chce prodavat, jakych podnikatelskych vysledka
chce dosdhnout a v jakém casovém horizontu toho chce dosahnout.

- Komu chce spolecnost prodavat a co chce svym zakaznikim prostfednic-
tvim sponzorstvi ukazat o svém produktu ¢i sluzb€, sponzorské piilezitosti
jsou jen prostfedkem marketingové komunikace, a proto musi mit spolec-
nost jasno, koho chce oslovit. Musi také védét, kterou cilovou skupinu za-
kazniki a jakym zptsobem ji chce oslovit. Jestli zdiirazni jiz existujici pii-
nos produktu, kterym konkurenti nedisponuji, nebo se spole¢nost snazi zdi-
raznit uplné novy piinos.

- Spojeni sponzorované akce n¢jakym zpisobem se spolecnosti anebo jejim
produktem, je potieba zhodnotit, zda sponzorska aktivita oslovuje cilovou
skupinu, kterou chce upozornit.

-V neposledni fadé¢ je dulezité také si uvédomit, kolik bude sponzorska akti-
vita stat z hlediska finan¢nich nakladi, ve vztahu k alternativnim mozZnos-

tem propagace spolecnosti

Pomoci téchto udajii mize spole¢nost KERAMO D — Dohordk s.r.o. posoudit, na kolik je

sponzorovana akce vyhodna a zda splituje vytycCené cile spolec¢nosti.

Spole¢nost si jako hlavni cil vytycila podporu sportovnich klubi v regionu, bez ohledu na
ekonomicky zisk. Tento cil se zda byt splnén, protoZze kazda finan¢ni pomoc malych ves-
nickych oddild je vitana. Hlavné zajem o mladez dodava spole¢nosti KERAMO D — Doho-
rak s.r.o. vysoky spoleCensky kredit. Zajmem o mladez se dostavd do povédomi nejen sa-
motnych hract tymu, ale také jejich rodicu a piibuznych, ktefi chodi své potomky sledovat,

¢imz se dostava do povédomi Siroké vetejnosti, coz byl dalsi z hlavnich cila spolecnosti.

Z hlediska marketingové strategie spole¢nosti doporucuji vice pouZzivat i ostatnich nastroju
marketingového mixu v souvislosti s podporou sponzorstvi. Samotné sponzorstvi nedokaze
natolik oslovit cilové skupiny, jako kdyZ je vhodné podporovano dalSimi reklamnimi na-

stroji.
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