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Sponzoring

Z. pohledu sponzora
Pomoz jinému, pomiiZes sobé

B Sponzor poskytuje finance nebo jiné prostredky a za to
dostava protisluzbu.
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Definice sponzorstvi

B Obchodni vztah mezi1 poskytovatelem financi,
zdroju €1 sluZeb a jedincem, akci €1 organizaci, které
na oplatku nabizeji prava a prilezitost, jez mohou
byt komercneé vyuzity

B Nastroj komunikace na podporu urcité udalosti,
akce, produktu nebo sluzby, kdy sponzor pomaha
sponzorovanemu uskutecnit jeho projekt a

sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho
komunikacni cile.

B Spojeni zaymu a znacky firmy s urcitymi
vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami.
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B Sponzorsky prispevek je “dar s protiplnénim”.
B Pomoz jinému, pomuZzes sobe.

Co sponzoring nabizi..
B .. .pro sponzora?
B . .pro sponzorovaneho?
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Formalni nalezitosti

B Vztah mezi sponzorem a prijemcem prispevku se
nejcastéjl uzavira na zaklade smlouvy o reklame,
kde neziskova organizace vykaze Cinnosti
sméruyjici k naplnéni marketingovych cilt
sponzora

B Pro sponzora 1 se z pohledu prava jedna o nakup
reklamy

B Pro sponzorovaneho je povinnost zaplatit dan z
priyjmu pravnickych osob.

B Pro sponzora neznamena vydaj na sponzorstvi
moznost danovych odectu, jako v pripadeé daru
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Prinosy sponzoringu

Sponzorovana udalost vyvolava zajem meédii — vysledek je
publicita — posilovani znacky ve spolecnosti, vytvareni
emocionalni vazby u ucastnikt udalosti, kteri si odnaseji z
udalost1 zazitky, které maji zapsany v podvédomi spolu s
logy sponzort

Sponzoring tak nabizi:

B MozZnost ukazat se v pozadovaném kontextu
B Prilezitost oslovit vymezenou cilovou skupinu
B PrileZitost zlepSit image

B MozZnost zlepsit povséet spoleCnosti

B MozZnost podporit prodej, nebo rovnou prodat své
produkty primo na akci
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Otazky na zodpoveézeni

B Jako sponzor ...

B Jako sponzorovany ...
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Hlavni otazky sponzora

B Jde o vhodnou, vyznamnou, slusnou, Zivotaschopnou uddlost?

B Kdo jsou dalsi sponzori, jejich profil a vaha?

B Jakd je uroven organizatori akce, na kterou ptjdou nase
prostredky?

B Chovaji se rozumneé, bude je mozZné kontrolovat, bude je nutné
usmeérnovat?

B Je akce zajisténa z hlediska PR? Kdo a jak se dozvi, Ze to
sponzorujeme? Existuje konkrétni plan spoluprdace s medii?

B Vyvolad nase sponzorstvi novy prostor pro nase podnikatelské
aktivity? Ziskame noveé klienty, nova odbytisté?

B Neni nase sponzorstvi jakkoliv napadnutelné?

B Pokud je to takova uddlost, nebylo by lepsi abychom byli vyhradni
sponzori?
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Sponzorstvi vs. darcovstvi
Sponzorstvi vs. reklama
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Sponzorstvi Darcovstvi

Je soucasti Je naopak zaméreno

komunikacnich aktivit zejmeéna na

s definovanymi spolecenské Ci

komunikacnimi a dobrocinné aktivity.

komercnimi cili.

B na zakladé smlouvé M na zakladé smlouvé
o reklame: naklady o daru: odpocitatelna
na sponzoring jsou polozka ze zakladu
soucasti rozpoctu dané darovaci v CR

(firmy, jedince) a nijak
nesouviseji s odpoctem
z dani
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Sponzorstvi sdili 2 zakl.reklamni cile:

B Generovat povedomi o produktu, firme, znacce
B Podporovat pozitivni sdéleni

Sponzorstvi x reklama:

B Sponzorstvi je méné zacileno na konkrétni produkt,
nez reklama.

B Reklama je vizualni i verbalni s doplnujicim kontextem
X sponzorstvi je klidné neverbalni medium.

v /7 7

M Sponzorstvi vede k vyssi
nez reklama

rovni povedomi o znacce
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Zpét k podstaté sponzorstvi

B Efekt sponzorstvi
Zavisi na vystaveni = diky tomu, ze se znacka a jeji spojeni
se jménem sponzora stavaji znamejsimi, generuje se
dlouhodoba preference znacky.

znacka se dostane do vybéru spotrebitele beze zmeén
postoje.

B Teorie shody (souladu)
lidé si lépe pamatuji informace, jez jsou v souladu s jejich
oCekavanim.

B Efekt kontextu sdéleni

sp. usiluje o pozitivné hodnocené prostredi, proto vysledna
nalada muze zvysit pozitivni image sponzorované znacky.
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Trendy ve sponzorstvi

B Méni se struktura sponzorstvi. Od sportu k ...

B Rozrusta se pocet firem otevrenych ke
sponzorstvi.

B Globalni projekty

B Sponzorstvi je stale vice zalozeno na
dlouhodobych vztazich mezi sponzorem a
sponzorovanym nez na jednotlivych transakcich.
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Trendy ve sponzorstvi — narodni aspekty

B V Ceskeé republice se prosadil sytém poymenovani
sportovnich klubu podle sponzoru
B Neobvyklé, spise vyjimecné v zapadni Evropé a USA
B Obvyklé v Japonsku, stredni Evropé
B Ze zahrani¢i naopak prisel do Cech zptisob
zacClenovani ymen sponzora do nazvu

sponzorovane akce, nebo do nazvu sportovniho
stadionu (Sazka Aréna, O2 aréna, Gambrimus

liga)
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Planovani sponzorstvi:

Definice cilovych skupin
Vyjasnéni cilu sponzorstvi
Vybér typu sponzorstvi
Rozpocet

SAREGRI D)

Meéreni efektivnosti sponzorstvi
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1. Cilove skupiny
— struktura publika sponzorstvi

Poten- Financni Predstavitelé | Zamést- Partneri
cialni instituce komunity nanci
zakaznici

Aktivni

ucastnici

Divaci na akci

Divaci
(TV, rozhlas,
Ctenafi)
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2. Cile

B Sponzorstvi je velmi flexibilni komunikacni
nastroj, ktery muze byt vyuzit jak pro:
B marketing (produkt a znacku), tj. cile
marketingové komunikace

B komunikacni cile firmy.

(Dale budou uvedeny jednotlivé kategorie cilti. V kazdé kategorii je
nutné rozliSovat mezi typem cilové skupiny a/nebo typem cili.)
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2a. Komunikacni cile firmy

B Verejnost
ZvysSeni povedomi verejnosti o firme
Podpora nebo zvysSeni image firmy
Zmena vnimani firmy verejnosti
Zajem o mistni zalezitost1
B Obchodni vztahy

B Podpora obchodnich vztahtu

B Pohostinnost firmy

B Prezentovani dobrého obchodniho jména
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2a. Komunikacni cile firmy

B Zameéstnanci
B ZlepSeni vztahu se zaméstnanci a jejich motivace
M Posileni naboru
B Pomoc pro uspesnost prodeje
B Tvurci minéni a rozhodovatelée
B ZvySeni pozornosti meédii
B Protivaha k nepriznive publicité
B Tlak na tvurce politiky a akcionare
B Osobni cile vrcholovych manazertu
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2b. Cile marketingové komunikace

B Budovani povédomi

B ZvySeni povedomi u soucasnych 1
potencionalnich zakazniku

B Potvrzeni vedouci pozice na trhu
B ZvysSeni povédomi o novém produktu
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2b. Cile marketingové komunikace
B Image znacky

B /ména vnimani znacky

B Propojeni znacky s urCitym trznim segmentem
B Podil prodeje a trhu

B Vyvolani zaymu o vyzkousSeni noveého produktu

B ZvysSeni podilu prodeje a trhu
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3. Typy sponzorstvi

B Sponzorstvi spojene s urcitou udalosti
M Sport a zabava
B Kultura a umeéni
B Sponzorstvi vztahujici se k priciné
B Sponzorstvi zaloZené na transakcich
B Hodnotovy marketing
B MUSH (sponzorstvi na dobry tcel)
B Sponzorstvi vysilani
B Ambush (ze zavetri)
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Sponzorstvi udalosti

B Ve srovnani s reklamou se jedna o efektivnéjsi
nastroj pro zasazeni urcitého cilového publika.

B Studie firmy Toshiba zjistila, ze do muzei a
galerii chodi 4 x vice lidi nez na fotbal. Presto
jsou sponzor1 stale presveédceni, Ze sponzorstvi
umenti je spiSe zalezitosti firemni pohostinnost1 a
image nez marketingovych cilu.
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Sponzorstvi zalozenée na transakcich

B Je typem sponzorstvi, kdy firma investuje urcitou
cast penéz na dobry ucel, kdyz spotrebitelé koupi
produkt (Ostrovy Zivota)

B Nazyvano téz:

B Ucelové zaméreny marketing
M politika nakupniho bodu
M sdileny marketing
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Hodnotovy marketing

M [ze definovat jako strategii vztahu mez1 zaymy
firmy a celkovymi zajmy spolecnosti

B Casto — produkt , pratelské“ k Zivotnimu
prostredi (obchody Body Basic)

B Oznacovano takeé jako ,,value marketing*
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MUSH - sponzorstvi na dobry ucel
B Municipal — lokalita
B University — univerzita, vzdélavani
M Social — spoleCnost
B Hospital — nemocnice

M Priklad mecenasstvi dobrych ucell, public affairs
B Ocekava se pozitivni vliv na image znacky
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Sponzorstvi vysilani

B Roste jeho vyznam

B Dlouhodobé spojeni mezi oblibenym programem
a sponzorem muze vytvorit velmi silnou o
pozitivni 1image znacky.

B Je vnimano v protikladu k reklameé jako prinosné
pro kazdého.
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Ambush marketing - sponzorstvi ze zalohy/zavetri

B Firma hleda védomeé spojeni s urcitou udalosti,
aniz by platila sponzorsky poplatek, aby
presvedcila publikum, Ze je legitimnim a hlavnim
sponzorem.Toho lze docilit:

B Sp. médii, které pokryvaji urCitou udalost

B Sp.subkategorii, kt.pokryvaji urcitou udalost
(Jeden tym ¢i1jeden hrac)

B Nadsazenim zapojeni organizace do udalosti
reklamou ¢1 podporami prodeje béhem udalosti
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Pr. Ambush marketingu

B Behem Sveétoveho poharu v rugby v roce 1991
vzrostlo spontanni poveédomi o znacce Sony o 61
% diky tomu, Ze firma byla zminéna mezi
sponzory jako prvni. Sony vSak nebyla

sponzorem udalosti, ale sponzorem pokryti
medii.
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4. Rozpocet

B Zavisi na oCekavané efektivnosti neboli
navratnosti podle expozice, komunikacni
ucinnosti a trzniho podilu.

B Neomezuyje se jen na vydaje primo spojene se
sponzorovanou udalosti nebo ucelem, ale
obsahuje 1 komunikacni podptrné aktivity.
Optimalni — 50 % puvodniho sponzorského
rozpoctu na podpurné komunikacni aktivity
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5. Méreni efektivnosti sponzorstvi — 4 typy

B Vystaveni
B Pocet ucastniku dané udalosti
B Vysledek pokryti udalosti meédii
B Vysledky komunikace
B Povédomi o znacce
B Dopady na image sponzora
B Image sponzorovaneé znacky

B TrZni podil a podil na obratu
B Zpétna vazba pro zucastnéne skupiny

B Kolik procent ¢lent cilové skupiny je schopno priradit
jméno sponzorované znacky k dané udalosti
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Efektivita sponzorstvi

B Miuze byt vyjadrena rovnici presvedciveho
dopadu:

B Presvedcivy dopad = sila spojeni x trvani spojeni
x (vdék v dusledku spojeni + pocitovana zména
v dusledku spojeni)
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Marketigové vyzkumy ke sponzorstvi

M http://mam.ihned.cz/c4-10102320-23413460-100000 d-
je-sponzoring-charita

B http://www.m-
journal.cz/search.php?date=&tag=%7C22%7C&sec=&bt
nPouzit=Pou%C5%BE%C3%ADt&sText=sponzor

B http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/vyplati-se-

sponzorovat-sportovce--podle-britskeho-vyzkumu-
ne s288x10386.html
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