Sponzoring

- Zakladni vymezeni
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Definice sponzorstvi

® Obchodni vztah mezi poskytovatelem financi,
zdroju ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci,
které na oplatku nabizeji prava a prilezitosti, jez
mohou byt komercné vyuzity

m Nastroj komunikace na podporu urcité udalosti,
akce, produktu nebo sluzby, kdy sponzor
pomaha sponzorovanému uskutecnit jeho
projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi
naplnit jeho komunikacni cile.

® Spojeni zajmu a znacky firmy s urcitymi
vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami.
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B Sponzorsky prispévek je “dar s protiplnénim”.
® Pomoz jinému, pomiuizes sobé.

Co sponzoring nabizi..
® ...pro sponzora?
® ...pro sponzorovaného?
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Faktické naplnéni sponzorstvi

m Vztah mezi sponzorem a prijemcem prispevku se
nejcasteéji uzavira na zakladé smlouvy o reklame,
kde neziskova organizace vykaze ¢innosti
smerujici k naplnéni marketingovych cilu
sponzora

m Pro sponzorai se z pohledu prava jedna o nakup
reklamy

® Pro sponzorovaného je povinnost zaplatit dan z
prijmu pravnickych osob.

® Pro sponzora neznamena vydaj na sponzorstvi
moznost danovych odecti, jako v pripadé daru
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Otazky na zodpovézeni

= Jako sponzor ...

= Jako sponzorovany ...



Sponzorstvi vs. darcovstvi

Sponzorstvi vs. reklama
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Sponzorstvi

® Je soucasti
komunikacnich aktivit
s definovanymi
komunikacnimi a
komercénimi cili.

= na zakladé smlouvé
o reklameé: naklady
na sponzoring jsou
soucasti rozpoctu
(firmy, jedince) a nijak
nesouviseji s odpoctem
z dani

Darcovstvi

® Je naopak zamereno
zejména na
spolecenské ¢i
dobrocinné aktivity.

= na zakladé smlouvé
o daru: odpocitatelna
polozka ze zakladu
dané darovaci v CR
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Sponzorstvi sdili 2 zakl.reklamni cile:

®m Generovat povedomi o produktu, firmeé, znacce
m Podporovat pozitivni sdéeleni

Sponzorstvi x reklama:

® Sponzorstvi je méneé zacileno na konkrétni
produkt, nez reklama.

®m Reklama je vizualni i verbalni s doplnujicim
kontextem x sponzorstvi je klidné neverbalni
medium.

m Sponzorstvi vede k vyssi trovni povédomi o
znacce nez reklama



Zpét k podstaté sponzorstvi
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Efekt sponzorstvi

m Zavisi na vystaveni = diky tomu, Ze se znacka a
jeji spojeni se jménem sponzora stavaji
znaméjsimi, generuje se dlouhodoba preference
znacky.

® znacka se dostane do vybéru spotrebitele beze
zmen postoje.

Teorie shody (souladu)

m lidé si lépe pamatuji informace, jez jsou v
souladu s jejich ocekavanim.

Efekt kontextu sdéleni

® sp. usiluje o pozitivne hodnocené prostredi,
proto vysledna nalada muize zvysit pozitivni
image sponzorované znacky.



L amm—
Trendy ve sponzorstvi

®m Méni se struktura sponzorstvi. Od sportu k ...

m Rozrista se pocet firem otevrenych ke
sponzorstvi.

m Globalni projekty

® Sponzorstvi je stale vice zaloZeno na
dlouhodobych vztazich mezi sponzorem a
sponzorovanym nez na jednotlivych transakcich.



Plan sponzorstvi
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1. Definice cilovych skupin
- struktura publika sponzorstvi

Poten-
cialni
zakaznici

Financni
Instituce

Predstavitelé
komunity

Zamest-
nanci

Partneri

Aktivni
ucastnici

Divaci na akci

Divaci
(TV, rozhlas,
Ctenari)
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2. Vyjasneni cila sponzorstvi
- komunikacni cile firmy

Verejnost

(Zvyseni povedomi verejnosti o firme, Podpora
nebo zvysSeni image firmy, Zmeéna vnimani firmy
verejnosti, Zajem o mistni zalezitosti)

Obchodni vztahy

(Podpora obchodnich vztahi,Pohostinnost
firmy,Prezentovani dobrého obchodniho jména)
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2. Vyjasnéni cilu sponzorstvi

- komunikacni cile firmy

Zameéstnanci
(Zlepseni vztahu se zameéstnanci a jejich
motivace, Posileni ndboru, Pomoc pro
uspésnost prodeje)
Tvurci minéni a rozhodovatelé
(Zvyseni pozornosti médii, Protivaha
k nepriznivé publicité, Tlak na tviirce politiky a
akcionare, Osobni cile vrcholovych manazeru)
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2. Vyjasneni cila sponzorstvi
- cile marketingové komunikace

Budovani povédomi

(Zvyseni povedomi u soucasnych i potencional.

zakaznikl, Potvrzeni vedouci pozice na trhu,

Zvyseni povedomi o novém produktu)

Image znacky

(Zmeéna vnimani znacky, Propojeni znacky s urcitym
trznim segmentem)

Podil prodeje a trhu

(Vyvolani zajmu o vyzkouseni nového produktu, ZvySeni
podilu prodeje a trhu)
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3. Vybér typu sponzorstvi
— podle miry reciprocity

= SOCIALNI SPONZORING
("kde stat finan¢né nestaci,,. Sponzor profituje az po
delsi dobé - ze znamosti jména nebo jeho priznivé
povesti.)

= PROFESNI SPONZORING
Sponzor finanéné podporuje "rozjezd" druhé strany
pro uspesné podnikani, profesni rust.Predpoklada,
ze bude rovnéz podnikatelsky spoluprofitovat.

= KOMERCNI SPONZORING
Zadatelé o sponzoring maji dobré (vyborné)
moznosti nabidnout sponzorovi zejména reklamu
nebo jiné reciproéni protisluzby.
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3. Vybér typu sponzorstvi
— podle oblasti

= Sportovni sponzoring - pro podporu
sportovnich akci a exhibici

= Kulturni sponzoring - podpora divadla,
muzea, galerie, balet a tanec, podpora hudebnich
a hudebné tanecnich akei a festivalu, ...

= Spolec¢ensky sponzoring - pro ochranu a
opravu pamatek, vzdélavani, pro podporu mistni
regionalni komunity, ...

= Védecky sponzoring — pro podporu védy a
vyvoje novych technologii, ...

m Ekol()ﬁick)’f sponzoring — pro podporu
zivotniho prostredi, ...
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3. Vybér typu sponzorstvi
- podle pozice sponzora

= Vyhradni sponzor - jediny sponzor akce nebo
udalosti

® Generalni sponzor - hlavni sponzor, nemusi
byt jediny

® Titularni sponzor - jméno sponzora je
uvedeno v nazvu akce (O2 Extraliga)

= Exkluzivni sponzor - sponzor s vyhradnim
pravem pro urcitou kategorii

® Medialni sponzor
= Radovy sponzor
= Zlaty, bronzovy, stribrny sponzor



=
3. Vybér typu sponzorstvi

= Sponzorstvi udalosti

V/Ve Vv

m Sponzorstvi vztahujici se k pricine
Zalozené na transakcich

Hodnotovy marketing
MUSH (na dobry tcel)
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3. Dalsi druhy sponzorstvi

m Sponzorstvi vysilani
m Ambush (ze zaveétri/ze zalohy)
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4. Rozpocet

m Zavisi na ocekavané efektivnosti neboli
navratnosti podle expozice, komunikacéni
ucinnosti a trzniho podilu.

= Neomezuje se jen na vydaje primo spojeneé
se sponzorovanou udalosti nebo tcelem,

ale obsahuje 1 komunikac¢ni podpiirné
aktivity.
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5. Méreni efektivnosti sponzorstvi — 4 typy

= Vystaveni

(Pocet Gcastniki dané udalosti, Vysledek pokryti
udalosti médii)

= Vysledky komunikace

(Povédomi o znac¢ce, Dopady na image sponzora,
Image sponzorovaneé znacky)

= Trzni podil a podil na obratu

® Zpétna vazba pro zacastnéné skupiny
(Kolik procent ¢lent cilové skupiny je schopno
priradit jméno sponzorované znacky k dané udalosti)



Sponzoring —

vyzkum 2008
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Sponzoring — vyzkum 2008

m Riizné investice do sponzgringu uvadi 86 %
spole¢nosti pusobicich v Ceske republice.

® Na celkovém marketingovém rozpoctu se
sponzoring podili 6-10 % zhruba u tretiny firem.

m Témer polovina spole¢nosti vsak rika, Ze se
vibec nevénuje méreni navratnosti investic,
zatimco zjiStovanim efektivity vynaloZenych
prostredkil na sponzoring se u kazdého z
projektu zabyva pouze 28 % firem.

m A7 40 % firem totiz souhlasi s nazorem, ze
sponzoring je IE)redeV31m moralni odpoveédnosti
firmy a na efektu vlastnée ani nezalezi.
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