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Nazev DP

Analyza sponzorskych a filantropickych
aktivit podniku



Podnik pro DP

Pivovar Zubr a. s.
Sidlo spolecnosti: Prerov

Pravni forma: Akciova spolecnost

Predmét podnikani:

pivovarnictvi a sladovnictvi
hostinska Cinnost

silnicni motorova doprava nakladni
velkoobchod

specializovany maloobchod



Predmét DP

m Sponzorske a filantropicke aktivity podniku
Zubr a. s.

m Metody meéreni efektivity téchto aktivit



Cil DP

Analyzovat sponzorske a filantropicke
aktivity spolecnosti Zubr a. s., jejich
zamereni a pristup spolecnosti Zubr a. s. k
témto aktivitam a zjistit moznosti méreni
efektivity téchto aktivit ve spolecnosti Zubr
a. S.



Hypotézy



H1) Sponzorske a filantropické aktivity podniku maji
logickou souvislost s produktem a znackou
spolecnosti Zubr a. s.

Oddivodnéni:

Dominantni dlivod pro sponzoring je budovani asociaci znacky u cilového
segmentu. Tvorba takovych asociaci zavisi na vzajemném vztahu znacka -
predmet sponzoringu — cilena asociace. Predmety sponzoringu mohou mit
vyhranéné vnimani ( vyssi, nizsi segment, muzska zalezitost, apod.)[1] , proto si
myslim, Ze je nutné, aby predmet sponzoringu byl vhodné zvolen vzhledem
k produktu spolecnosti a chapani znacky jako takove. Podobné se k tomuto stavi
teorie kongruence, ktera rika, ze lidé si |épe pamatuji informace, které jsou
v souladu s oekavanim. To znamena, ze sponzorstvi tykajici se produktu, které je
v souladu s o¢ekavanim cilové skupin?/, bude lépe zapamatovano.[2] Myslim si, ze
?odobné souvislost se projevuje i u filantropickych aktivit podniku. Pokud jsou

ilantropické aktivity zaméreny na takové zalezitosti, které jsou ve spojeni s firmou
Ci produktem, budou tyto aktivity |épe zapamatovany, a také vice ocenény.

Metoda:

Analyza sponzorskych a filantropickych aktivit podniku, analyza
produktu a znacky, nasledna komparace zjistenych dat

[1] Strategie sponzoring - Trend marketing bfezen 2008
[2] PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace



H2) Sponzorske a filantropické aktivity podniky nejsou v
zadném vztahu s ostatnimi pouzitymi nastroji
komunikacniho mixu.

Odtivodnéni:

V poslednich letech se sponzoring stava ¢im dal ddlezitéjSi soucasti
komunikacniho mixu znacky. Sponzorske a filantropicke aktivity mohou byt ve
spolecnosti urceny k naplneni samostatnych cild, ale mohou byt vybirany take jako
doplnek k jinym nastrojum komunikacniho mixu a vyuzity jako pomoc k naplneni
komunikacniho cile jiného nastroje a naopak. Prikladem muze byt prcgoo'enl 5
sponzorstvi s podporou prodeje prostrednictvim poradani soutezi. Podniky se casto
stavaji sponzory soutézi pri zavadeéni novych vyrobkd a sluzeb, aby pfitahly nové
zakazniky. [1] Stejne tak pomoci primeho marketingu Ize zakazniky informovat o
sponzorskych a filantropickych aktivitach podniku. Pro uspesnou komunikaci je
dllezita vzajemna kombinace pouZitych nastroj. Vyznamnou slozkou zvyseni
ucinnosti a Uspesnosti je integrace ruznych nastroju komunikacni politiky. Uplatni se
zde synergicky efekt, ktery muzeme jednoduse charakterizovat ,1 + 1 = 3%. [2]

Metoda:

Analyza sponzorskych aktivit a komunikacnich nastrojli spole¢nosti a
komparace zjistenych dat

[1] NAGYOVA, J. Marketingova komunikace neni pouze reklama
[2] TOMEK, G. — VAVROVA, V. Marketing




H3) Spolecnost Zubr a. s. se zabyva sponzorskymi a
filantropickymi aktivitami pouze proto, ze je to jeji
moralni povinnosti.

Oddivodnéni:

Teémer polovina spolecnosti v CR souhlasi s ndzorem, Ze sponzoring je
predevsim moralni odpovédnosti firmy. [1]Sponzorstvim muze podnik sledovat velké
mnozstvi cilll. Je to predevsim zvySeni povédomi o znacce nebo firmé, podpora a
zlepsenl image firmy, zvyseni pozornosti medii vyvolani zajmu o novy produkt,

kl) eni podifu prodeje na trhu,...[2] Také ﬁlantroplckyml aktivitami se spolecnost
yva z urcitého dlivodu. Takovym déivodem muze byt napfiklad pouze snaha
pomou dobré veci, snaha vyjadfit postoj spolecnosti nebo zlepsit image
spolecnosti.[3] Zajlmalo by mne, Jake cile jsou prioritou ve spolecnosti Zubr protoze
s tim pak souvisi to, jak spolecnost mUze vyhodnocovat efektivitu sponzors Y
gktlwt casteCne i ﬂlantroplckych aktivit vzhledem k naplnéni cilli, kterych mélo byt
osazeno.

Metoda:
Rizeny rozhovor s vedoucim marketingu, analyza ziskanych informaci

[1] Strategie sponzoring - Trend marketing bfezen 2008
[2] PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace
[3] BARTOSOVA, Z.: Prlivodce firemni filantropii



H4) Spolecnost Zubr a. s. ma vytvorenu sponzorskou
strategii i strategii firemni filantropie a tato
strategie je v souladu s business strategii podniku.

Odiivodnéni:

Moderni podnik, ktery chce dlouhodobé prosperovat, musi
bezpodminecne pouzivat trzne orientovane strategicke planovani. 5
St,rategicke planovani se tyka vsech sfér cinnosti podniku.[1] Podnik by mel
mit tedy vytvorenou strategii i pro sponzoring a filantro?iiv. Ve sponzorske
strategii by mely byt definovany i cile, kterych chce spolecnost v oblasti
sponzoringu dosahnout. Sponzorska strategie by mela obsahovat vymezeni
zakladnich kriterii, zaméreni sponzorovanych projektl a také rozpocet
sponzorskych aktivit spolecnosti.[2] Tato strategie pak umozni podniku
lepe se orientovat a vybirat ze spousty dorucenych zadosti o sponzorovani
nebo spoleCnost mize sama aktivné vyhledavat sponzorské pro]ekty, take_
mize pomoci zajistit spolecnosti, aby sponzorované projekty byly ve shodé
S)produktem a ostatnimi pouzitymi komunikacnimi nastroji (viz otazky C.1 a

_ Takeé vypracovana podnikova strategie firemniho darcovstvi ma fadu
vyhod, jako napriklad zamezeni nadmernemu poctu zadosti o podporu,
transparentnost, moznost evaluace,...[3] , proto bych chtela zjistit, jak
pristupuje k filantropii spolecnost Zubr.




V podstate existuji dva zakladni pristupy, jak se v darcovstvi
angazovat — jedna se o pristup proaktivni a reaktivni. Pokud se firma chova
reaktivne, reaguje v po staté na prichozi zadosti a dotazy organizaci a
Jednotllvcu ze kterych si vybere ty, ktere podpori Ci nikoliv. Proaktivni
pristup predpoklada ze ma firma vypracovanou darcovskou strategii, v
jejimz ramci dobrodinné aktivity podporuje a sama vhodné projekty i
Eartnery vyhledava. Venuje se napf. jedné nebo vice predem stanovenym

onkretnim oblastem, které podporuje prednostne nebo vyhradne a ma
jasne stanovena praV|dIa na jejichz zaklade udeluje prispevky.[4]
Sponzorstyvi, ale i ﬂlantrople ma vetsinou za cil zvysit povedomi o znacce
nebo firmé a Frlsplva k verpsem firemni mage[i proto by témito
aktivitami mély byt také vyjadreny zakladni podnikove principy a myslenky
v souladu s busmess strategii.

Metoda

Rlzen}i rozhovor s vedoucim marketingu pivovaru Zubr, analyza
podnikovych materiall

[1] FORET, M. Marketing

[2] Strategie sponzoring - Trend marketmg brezen 2008

[31 BARTOSOVA Z.: PrAvodce firemni filantropii

[4] BARTOSOVA, Z.: Prvodce firemni filantropii

[5] PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace



H5) Spolecnost Zubr a. s. nemeéri efektivitu sponzorskych
ani filantropickych aktivit.

Odiivodnéni: 5

Podle vyzkumu provedeného v CR ( ¢as. Trend marketing,
brezen 2008 ) rlizné investice do sponzoringu uvadi 86 %
spolecnosti pusobicich na Uzemi CR, avSak pouze 28 % spolecnosti
se vénuje méreni efektivity vynalozenych prostredkd na sponzoring.
Temer polovina spolecnosti se totiz domniva, ze sponzoring je
hlavne moralni odpoveédnosti spolecnosti a na efektu vlastne
nezalezi. Ve své praci bych chtéla zjistit, na jaké urovni je méreni
efektivity sponzorstvi ve spolecnosti Zubr. Zda se touto
problematikou viibec zabyva a jaké zptsoby méreni pouziva. Pokud
se mérenim efektivity nezabyva, jaké dlvody ji k tomuto vedou.

Metoda:

~ Rizeny rozhovor s vedoucim marketingu pivovaru Zubr, analyza
ziskanych informaci, dedukce



H6) Pro sponzorské a filantropické aktivity spolecnosti
Zubr a. s. nejsou vhodné zadné moznosti mereni
efektivity téchto aktivit.

Odiivodnéni:

Zde bych chtéla zjistit,zda a jaké jsou moznosti méFeni efektivity téchto aktivit ve spolecnosti
Zubr vzhledem ke sponzorovanym sybjekttim a udalostem tak, aby mély dostatecnou vypovidaci

V4 we

schopnost. Spolecnosti, které se v CR vénuji zjistovani ucinnosti sponzoringu, tak Cini vetsinou témito
zpusoby[1]:

= dosah a zabér projektu v médiich — monitoring medii a analyza publikovanych informaci,
sledovani celkove popularity akce

= osloveni vlastnich zaméstnanctl projektem a ziskani odezvy od nich — hodnotici skupiny,
hodnotici listy

= zjiStovani povédomi o projektu a postoje ke spolecnosti v souvislosti s konkrétnim
sponzoringem v rlznych typech priizkum{

= sledovani vlivu na prodej vyrobk( a vyvoj trzeb
= reference a ohlasy od klientd
= navstévnost akce

~ Také v oblasti filantropie se od roku 2005 v CR pouziva komplexni, jednotny a standardizovany
systém méreni, Standard Odpovédna firma definuje naklady firem vynaloZené na verejné prospésné
pr(g'ekty a meri jejich efektivitu. Hlavni sledovane oblasti 1jsou tri: prvni oblasti je tzv. cCista charitativni
podpora (penize, sluzby, vecné dary). Druha oblast je definovana jako spolecenska investice — jedna se o
dlouhodobou strategickou angazovanost firem v problematice, ktera je jim blizka a zaroven jim zvysSuje
reputaci (napr. vzdelavani a vyzkum). Treti sledovanou kategorii jsou tzv. komercni aktivity firmy ve
spolecnosti, které spocivaji ve spojeni filantropie s komercni Cinnosti firmy, s cilem podporit dobrou véc a
zaroven propagovat firemni znacku.[2]

Metoda:

reSerse literatury, analyza sponzorskych a filantropickych aktivit podniku, komparace s literaturou
[1] Strategie sponzoring - Trend marketing brezen 2008
[2] BARTOSOVA, Z.: Prlivodce firemni filantropii
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