Sponzorstvi

O
>
o
ot}
5
il
S
2
< S
==
T
@ B
g &
)
(O
Z.




Deﬁmce sponzorstv1

* Investovani pencz nebo jinych Vkladu do aktivit,
jez oteviraji pristup ke komerén¢€ vyuzitelnému
potencialu, spojenému s danou aktivitou.

*= Spojeni zayjmu a znacky firmy s urCitymi
vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami.

* Nastroj tematicke komunikace, kdy sponzor

pomaha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a

sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho
komunikacni cile. Pokud ne = darcovstvi.




Darcovstv1

Darce podporuje Vybrany pI‘OJ ekt aniz by
ocekaval jakoukoliv protihodnotu.

* Tradic1 darcovstvi=mecenasstvi zalozil
Gaius Maecenas (70-8 pf. n.l.), pritel a
dvoran cisare Augustuse, vyznamny
podporovatel umeni. (Poprvé jej v tomto vyznamu
uzil francouzsky basnik Clément Marot v roce 1526.)

* Florentska rodina Medicejii = mecenasi
slavneho Michelangela.




ROZdll sponzorstv1 X darcovstv1

3 Sponzorstw

#Je soucasti komunikacnich aktivit s
definovanymi komunika¢nimi a komerénimi
cili.

* Darcovstvi

+Je naopak zaméreno zeymeéna na spoleCenske C1
dobrocinn¢ aktivity.




Sponzorstvi sdili 2 zakl.reklamni cile:

* Generovat povédomi o produktu a firmé, resp.
znacce

* Podporovat pozitivni sdéleni o produktu a firmé,
resp. znacce.

Sponzorstvi j¢ men¢ zacileno na konkretni produkt,
nez reklama. Jde o sdéleni neprfime, spise
implicitni, proto je nutne doprovazet ho dalSimi
komunika¢nimi aktivitami.




Nutno tedy odhsovat sponzorstv1 od
Reklamy Vlzualm Verbalm S dOplIlllJlClm
kontextem (x sp.=klidné neverbalni médium)

= Marketingu udalosti (event marketing) =
prostfednictvim ruznych prvku podpurného mixu
organizuje prilezitosti pro naplnéni strategickych
marketingovych cilt (Camel Trophy x Komeréni
banka-hlavni sponzor Prazského jara, tj. sp. udalosti)

* Hodnotového marketingu (value marketing C1
spoleCensky marketing) = strategie vztahu mezi
zajmy firmy a celkovymi zajmy spolecnosti
(obchody Body Basic)




J ak funguje sponzorstv1

Efekt sponzorstw

*Zavisi na vystaveni = diky tomu, zZe se znacka
a jeji spojeni se jymenem sponzora stavaji
znam¢jsimi, generuje se dlouhodoba preference
znacky.

+Hlavni efekt tedy spociva v tom, Ze se znacka
dostane do vybéru spotiebitele beze zmeén

postoje. Je stimulovana epizodicka (s udalosti
spojena) a sémanticka (vysledek dlouhodobeho
vystaveni) pamét’ divaku a ucastnikti sponzorovanych
aktivit, coz vede k vySsi urovni povédomi o znacce nez
v pripad¢ reklamy.




K vysvétleni etektivnosti
sponzorstv1 dale pfispivaji:

Teorle kongruence (shody, souladu) 11de S1 lepe
pamatuji informace, jez jsou v souladu s jejich
oCekavanim. Tzn. ze sp. tykajici se produktu, ktere¢ je v souladu s

ocekavanim cilové skupiny, bude 1épe zapamatovano.

* Efekt kontextu sdéleni — sp. usiluje o pozitivné
hodnocené prostredi, proto vysledna nalada muze
zvySit pozitivni 1mage sponzorovane znacky.

* Behavioralni pristupy — chovani muze byt
podminéno dusledky, jez samo vyvolava. sp.
piitahuje pozornost ke znacce a soucasné 1 posiluje zkuSenosti s danou
znackou; stimuly jsou spojeny se spokojenosti, jez je dale posilovana.

Sp. je pak efektivni pouze tehdy, je-li zacileno na spotiebitele, ktery jiz
danou znacku zna a kupuje.




Pr: Urcujici faktory image sponzori
olymplady V roce 1996

Postoj ke sponzorim Demogratfie,
14 zvyklosti
olympiady Nazor y
0,49 1,13
’ Reklama
(zapamatovani)
Sila 0,11 Hodnoceni
Sponzorstvi

0,14

v

Image sponzora




Rostoum dulezuost sponzorstv1

= V roce 1984 byly na sponzorstv1
vynalozeny priblizné€ 2 mld. dolaru, v roce

1996 to bylo az 16,6 mld. dolart.

% RocCni rust vydaju na reklamu a podporu
prodeje v letech 1983-1997 je odhadovan na
6 %, rocni rust vydaju na sponzorstvi ve
stejnem obdobi na 15-20 %.




Pf. Sponzorstvi jako procenta z reklamnich
rozpoctu \ evropskych zem1ch (r 1998)

Sponzorstv1 Sponzorstv1
Zeme jako % z Zeme jako % z
rozpoctu na rozpoctu na
reklamu reklamu
Rakousko 6.0 Italie 13,6
Belgie 6,0 Holandsko 6,0
Dansko 0,1 Portugalsko 8,0
Finsko 7,1 Spanélsko 8,0
Francie 6.0 Svédsko 8,1
Némecko D Velka Britanie 4.8
Recko 8,0 gvycarsko 6.0
Irsko 6,0




Duvody rostouci dulezitosti sponzorstvi:

* Tradicni masova reklama je stale drazsi a drazdi
l1id1, protoZe jeji intenzita je priliS vysoka.
Predpoklada se, ze sp. se vyhne reklamni zmé¢ti,
vyCleni znaCku oproti konkurenci a preda sdéleni s
n1zSimi naklady. (nenastane vSak zmét' 1 ve sp.?)

* Nove moznosti sponzorstvi v souvislosti s

vyuzivanim volného Casu. Vlady nuti NNO hledat
sponzory pro kulturni a dalsi spoleCenske aktivity.

= Legislativa omezujici reklamu na tabakove
vyrobky a alkohol (Camel Trophy, presun zavodu
Formule 1 do Asie).




Trendy ve sponzorstvi

* Méni se postavem Ve sponzorstv1 stava se fci. ve
struktute firmy.

* M¢ni se struktura sponzorstvi. Od sportu a umeéni
k TV poradum, pop. hudba apod.

* RozSireni sponzorstvi do dalSich odvétvi. Od
tabakovych firem a vyrobcu aut, alko 1 nealko
napoju a bank k maloobchodnikum.

= Rust sponzorskych aktivit. Vice firemnich
sponzorl s omezenym rozsahem kvalitnich akci
vedou k vyssi mire zhodnoceni investic subjektu,
ktery danou akci ,,vlastni®.




Trendy ve sponzorstv1

Nektere sponzorstv1 je vyvolano globaln1m1
projekty. Napft. sponzorstvi olympijskych her,
zavodu Formule 1 firmou Adidas.

* Sponzorstvi je stale vice zalozeno na
dlouhodobych vztazich mezi sponzorem a
sponzorovanym nez na jednotlivych transakcich.

* Sponzorstvi stale vice zavisi na vysilani, tzn.

atraktivni sponzorsky projekt se musi objevit v
televizi.




Planovani sponzorstvi:

Definice cilovych skupin

Vyjasnéni cilii sponzorstvi

yber typu sponzorstvi

Rozpocet
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M¢éfreni efektivnosti sponzorstvi




1. Cilove skupiny
— struktura pubhka sponzorstv1

ctenari)

Poten- Financni Predsta— Zameést- | Partneri
cialni mstituce | yitelé nanci
zakazni- komuni-
Cl ty

Aktivni

ucastnici
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na akci

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

+ komunikacni cile firmy.

(Dale budou uvedeny jednotlivé kategorie cili. V kazdé kategorii je nutné
rozliSovat mezi typem cilové skupiny a/nebo typem cilil.)




2a Komumkacm cﬂe ﬁrmy

3 Verejnost
¢+ Zvyseni povédomi vefejnosti o firmé
¢+ Podpora nebo zvySeni image firmy
4+ Zmgéna vnimani firmy verejnosti
¢+ Zajem o mistni zalezitosti

% Obchodni vztahy
¢+ Podpora obchodnich vztahu
+ Pohostinnost firmy
* Prezentovani dobrého obchodniho yména




2a Komumkacm cﬂe ﬁrmy

Zamestnanc1

+ZlepSeni vztahu se zameéstnanci a jejich
motivace

+Posileni naboru
+Pomoc pro uspeSnost prodeje

* Tvurct minéni a rozhodovatelé
+Zvyseni pozornosti medii
#Protivaha k nepriznive publicité
+Tlak na tvurce politiky a akcionare
+0Osobni cile vrcholovych manazeru




2b Cile marketmgove komumkace

* Budovani povédomi
+Zvyseni povédomi u soucasnych 1
potencionalnich zakazniku
+Potvrzeni vedouci pozice na trhu

+Zvyseni povédomi o novem produktu




2b Cile marketmgove komumkace

3 Image znacky

+7Zmena vnimani znacky

#Propojeni znaCky s urCitym trznim segmentem
* Podil prodeje a trhu

+Vyvolani zajmu o vyzkouSeni noveho produktu

+7Zvyseni podilu prodeje a trhu




3 Lypy sponzorstv1

Sponzorstv1 spojene s urc1tou udalostl
+ Sport a zabava
+ Kultura a uméni

A\

% Sponzorstvi vztahujici se k pric¢ing
+ Sponzorstvi zalozen¢ na transakcich
+ Hodnotovy marketing
+ MUSH (sponzorstvi na dobry ucel)

* Sponzorstvi vysilani

* Ambush (ze zavetii)




Sponzorstv1 udalostl

* Ve srovnani s reklamou se Jedna 0 efektlvnej Si
nastroj pro zasazeni urciteho cilového publika.

* Studie firmy Toshiba zjistila, Ze do muzei a galerii
chodi 4 x vice lidi nez na fotbal. Piesto jsou
sponzor1 stale presvédCeni, Ze sponzorstvi umeéni
je spiSe zalezitosti firemni pohostinnosti a image
nez marketingovych cilu.




Sponzorstv1 zalozene na transakc:lch

* Je typem sponzorstvi, kdy firma investuje
urcitou Cast penéz na dobry ucel, kdyz
spotrebitele koupi produkt (Ostrovy Zivota)

»* Nazyvano tez:

+ uCeloveé zaméreny marketing
spolitika nakupniho bodu
#sdileny marketing




Hodnotovy marketing

* Lze definovat jako strategi vztahu mezi
zajmy firmy a celkovymi zajmy spoleCnosti

% Casto — produkt ,,pratelske* k zivotnimu
prostiedi (obchody Body Basic)

* OznacCovano take jako ,,value marketing*




MUSH — sponzorstv1 na dobry ucel

1Mun1c1pal — lokahta
+University — univerzita, vzdélavani
#Social — spolecCnost
+Hospital — nemocnice
* Priklad mecenasstvi dobrych ucelt, public
affairs

* OcCekava se pozitivni vliv na image znacky




Sponzorstvi vysilani

* Roste jeho vyznam

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

* Je vnimano v protikladu k reklamé jako
prinosne pro kazdeho.




Ambush marketing - sponzorstvi ze
zalohy/zavetti
* Firma hleda védomeé spojeni s urcitou udalosti,
aniZ by platila sponzorsky poplatek, aby
presveédcCila publikum, Ze je legitimnim a hlavnim
sponzorem.Toho 1ze docilit:
+Sp. medii, které pokryvaji urCitou udalost
+Sp.subkategorii, kt.pokryvaji urCitou udalost
(jeden tym C1 jeden hrac)
+Nadsazenim zapojeni organizace do udalosti
reklamou ¢1 podporami prodeje béhem udalosti




Pr. Ambush marketingu

»* B€hem Svétoveho poharu v rugby v roce
1991 vzrostlo spontanni povédomi o znacce
Sony o 61 % diky tomu, ze firma byla
zminéna mez1 sponzory jako prvni. Sony
vSak nebyla sponzorem udalosti, ale
sponzorem pokryti medi.




4 Rozpocet

ZaV151 na ocekavane efektlvnostl neboh
navratnosti podle expozice, komunikacni
ucinnosti a trzniho podilu.

% Neomezuje se jen na vydaje pfimo spojené
se sponzorovanou udalosti nebo ucelem, ale
obsahuje 1 komunikacni podpurne aktivity.
Optimalni — 50 % puvodniho sponzorskeho
rozpocCtu na podpurne komunikacni aktivity




5 Merem efektlvnostl sponzorstv1 4 typy

Vystavenl
+ Pocet ucastniku dan¢ udalosti
+ Vysledek pokryti udalosti médii
* Vysledky komunikace
+ Povédomi o znacce
+ Dopady na image sponzora
+ Image sponzorované znacCky

* Trzni podil a podil na obratu
* Zpétna vazba pro zacCastnéne skupiny

+ Kolik procent Clenu cilové skupiny je schopno priradit
jmeno sponzorované znacky k dané udalosti




Efekt1v1ta sponzorstv1

Muze byt VY] adrena rovnici presvedcweho
dopadu:

* PresvédCivy dopad = sila spojeni x trvani
spojeni x (vdek v dusledku spojeni +
pocitovana zmeéna v dusledku spojeni)




Spolecenska odpovednost ﬁrem

= corporate somal resp0n31b111ty, CSR

L18i se z pohledu:
= managementu
* marketingu

»* Evropske unie




Pohled managementu

Carrollova ctyrdllna deﬁnlce CSR ktera se sklada
z nasledujicich slozek:

* Ekonomicka odpovédnost, kdy na sebe podnik bere
zavazek vyrabét vyrobky a sluzby a prodavat je za
spravedlivou cenu,

Zakonna odpovédnost, kdy na sebe podnik bere zavazek
chovat se v souladu s mistni legislativou,

K

Ax

Eticka odpovédnost, kdy na sebe podnik bere zavazek
chovat se v souladu s oCekavanim spoleCnosti, ktera nejsou
upravena legislativou,

Dobrovolna, resp. filantropickd odpovédnost, ktera neni
spoleCnosti ocekavana, ale nabyva na strategicke uloze.

Ax




Pohled marketlngu

Pracuje jen s ﬁlantroplckou odpovednostl
+ Uéelové sponzorstvi
+ Socialni marketing
+ Cause related marketing

» Proto CSR (myln€) oznaCovana za ,,nalepku*
kvalitniho PR

% V CR tento trend prosazuje Forum darcti (poté, co
opustilo lobbing za prosazeni danovych asignaci)
+ Konference: CSR- znacka, ktera se vyplaci

+ Projekt: Socialni marketing — prostor pro mnovativni
marketingoveé kampané




Pohled EU

* ,,CSR — je dobrovolné¢ integrovani
socialnich a ekologickych hledisek do
kazdodennich firemnich operaci a interakci
s firemnimi stakeholders® (Trnkova, 2004

dle Zelené knihy, 2001)

* podporuyje tedy dobrovolny, nikoli povinny
charakter spolecenske odpoveédnosti
firem!!!




