Sponzoring
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Definice sponzorstvi

m Nastroj komunikace na podporu urcité udalosti,
akce, produktu nebo sluzby

m Obchodni vztah mezi poskytovatelem financi,
zdroju &i sluzeb a jedincem, akci &i organizaci,
které na oplatku nabizeji prava a pfileZitosti, jez
mohou byt komeréné vyuzity

= Investovani penéz nebo jinych vkladd do aktivit,
jez oteviraji pfistup ke komeréné vyuzitelnému
potencialu, spojenému s danou aktivitou.
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Definice sponzorstvi

= Spojeni zajmG a znacky firmy s urgitymi
vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami.

m Nastroj tematické komunikace, kdy sponzor
pomahé sponzorovanému uskutecnit jeho
projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi
naplnit jeho komunikac¢ni cile. Pokud ne =
darcovstvi.

m Cilena verejna komunikace — prostfednictvi
vhodné zvoleného a poté trvale posilovaného
image, dobrého jména, kladného dojmu — véc
dlouhodobé

[«

Sponzorsky p Fispévek je “dar s protiplnénim”.
Pomoz jinému, pomdZzes sobé.

Jakych forem mudZe nabyt toto protiplnéni?

[«

Pfinosy sponzoringu

m Sponzorovana udalost vyvolava zajem
meédii — vysledek je publicita — posilovani
znacky ve spole€nosti, vytvareni
emocionalni vazby u Gc¢astnikd udalosti,
ktefi si odnaseji z udalosti zazitky, které
maji zapsany v podvédomi spolu s logy
sponzorfi
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Pfinosy sponzoringu

Sponzoring tak nabizi:

m Moznost ukazat se v poZzadovaném kontextu
PFileZitost oslovit vymezenou cilovou skupinu
Prilezitost zlepSit image

Moznost zlepSit povést spole€nosti

Moznost podpofit prodej, nebo rovnou prodat
své produkty pfimo na akci
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Faktické naplnéni

m Vztah mezi sponzorem a pfijemcem pfispévku
se nejcéastéji uzavira na zakladé smlouvy o
reklamé, kde neziskové organizace vykaze
¢innosti sméfujici k naplnéni marketingovych
cili sponzora

m Pro sponzora i se z pohledu prava jedna o
nakup reklamy

= Pro sponzorovaného je povinnost zaplatit darn z
piijmG pravnickych osob, ktera &ini 24 procent.

Sponzorstvi vs. darcovstvi

Sponzorstvi vs. reklama
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Rozdil sponzorstvi x darcovstvi

m Sponzorstvi
0 Je soucasti komunikaénich aktivit s
definovanymi komunika&nimi a komer¢nimi
cili.
m Dércovstvi
0Je naopak zaméfeno zejména na
spole€enské ¢i dobrocinné aktivity.
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m Sponzorsky prispévek na zéklad é
smlouv & o reklam é:

néklady na sponzoring jsou soucasti
firemnich rozpoétd (rozpoctu organizace ¢i
jedince) a nijak nesouviseji s odpocétem z
dani, jako je tomu u dar(

X

m dar na zaklad & smlouv € o daru:
odpocitatelna polozka ze zakladu dane v
CR
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Sponzorstvi sdili 2 zakl.reklamni cile:

m Generovat povédomi o produktu a firm &, resp.
znacce

m Podporovat pozitivni sdéleni o produktu a firm &,
resp. znacce.
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Sponzorstvi a reklama

m Sponzorstvi je méné zacileno na konkrétni
produkt, nez reklama. Jde o sdéleni nepfimé,
spiSe implicitni, proto je nutné doprovazet ho
dalSimi komunika¢nimi aktivitami.

= Reklama je vizualni i verbalni s dopliujicim
kontextem x sponzorstvi je klidné neverbalni
medium.

m Sponzorstvi vede k vySSi Urovni povédomi o
znacce nez reklama




Zpét k podstaté sponzorstvi

[

Jak funguje sponzorstvi

= Efekt sponzorstvi
O Zavisi na vystaveni = diky tomu, Ze se znacka
a jeji spojeni se jménem sponzora stavaji
zndmé&jSimi, generuje se dlouhodobé
preference znacky.

OHlavni efekt tedy spociva v tom, Ze se znacka
dostane do vybéru spotfebitele beze zmén
postoje.

Teorie kongruence (shody,
souladu)

m |idé si lépe pamatuji informace, jez jsou v
souladu s jejich o¢ekavanim.

m Efekt kontextu sd éleni — sp. usiluje o pozitivné
hodnocené prostfedi, proto vysledna nalada
mUZe zvysit pozitivni image sponzorované
znacky.

I Behavioralni p Fistupy — chovani mdze byt
podminéno duasledky, jez samo vyvolava.

[

PF: Ur€ujici faktory image sponzor 0
olympiady v roce 1996
Postoj ke sponzém Demograf_ie,
olympiady Néazor zvi'kl(;sn
0 Reklama '
(zapamatovani)
Sila 0,11 Hodnoceni

Sponzorstvi

\ | /

Image sponzora
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Trendy ve sponzorstvi

Méni se postaveni firem ke sponzorstvi.

Méni se struktura sponzorstvi. Od sportu k ...
Rozrlista se pocet firem otevienych ke
sponzorstvi.

= Globalni projekty

m Sponzorstvi je stéle vice zaloZzeno na
dlouhodobych vztazich mezi sponzorem a
sponzorovanym nez na jednotlivych transakcich.
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Trendy ve sponzorstvi — narodni
aspekty

m V Ceské republice se prosadil sytém
pojmenovani sportovnich klubd podle sponzor
0 Neobvyklé, spiSe vyjimetné v zapadni Evropé a USA
0 Obvyklé v Japonsku, stfedni Evropé

m Ze zahraniéi naopak prisel do Cech zplsob
zacleriovani jmen sponzora do nazvu
sponzorované akce, nebo do nazvu sportovniho
stadionu (Sazka Aréna, O2 aréna, Gambrimus
liga)
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Hlavni otazky sponzora

= Jde o vhodnou, vyznamnou, slusnou, Zivotaschopnou
udalost?

= Kdo jsou dalSi sponzo#, jejich profil a vaha?

= Jaka je Uroveri organizatord akce, na kterou pdjdou nase
prostredky?

= Chovaji se rozumné, bude je mozné kontrolovat, bude je
nutné usmeérriovat?

= Je akce zajisténa z hlediska PR? Kdo a jak se dozvi, Ze
to sponzorujeme? Existuje konkrétni plan spoluprace s
médii?

= Vyvola naSe sponzorstvi novy prostor pro nase
podnikatelské aktivity? Ziskame nové klienty, nova
odbytiste?

= Neni naSe sponzorstvi jakkoliv napadnutelné?

= Pokud je to takovéa udalost, nebylo by lepsi abychom byli
vyhradni sponzo/i?
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Planovani sponzorstvi:

Definice cilovych skupin
Vyjasnéni cilli sponzorstvi
Vybér typu sponzorstvi
Rozpocet

Méfeni efektivnosti sponzorstvi

a > wonNoe

Plan sponzorstvi
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1. Ciloveé skupiny
— struktura publika sponzorstvi

Poten- Finanéni Predstavitelé | Zamést- Partnefi
cialni instituce komunity nanci
zékaznici

Aktivni

ucastnici

Divéci na akci

Divaci

(TV, rozhlas,

Stenafi)
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2. Cile

m Sponzorstvi je velmi flexibilni komunikaéni
nastroj, ktery mize byt vyuzit jak pro:
O marketing (produkt a znacku), tj. cile
marketingové komunikace
O komunikaéni cile firmy.
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2a. Komunikagéni cile firmy

= Vefejnost
O ZvySeni povédomi vefejnosti o firmé
O Podpora nebo zvySeni image firmy
O Zména vnimani firmy vefejnosti
O Z&jem o mistni zaleZitosti
m  Obchodni vztahy
O Podpora obchodnich vztaht
O Pohostinnost firmy
O Prezentovani dobrého obchodniho jména
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2a. Komunikaéni cile firmy

m Zaméstnanci

OZlep3eni vztahll se zaméstnanci a jejich
motivace

O Posileni ndboru
O Pomoc pro Uspésnost prodeje

m Tvdrci minéni a rozhodovatelé
OZvySeni pozornosti médii
O Protivdha k nepfiznivé publicité
OTlak na tvdrce politiky a akcionare
0 Osobni cile vrcholovych manazerG

F—a
2b. Cile marketingové komunikace

= Budovani povédomi
O ZvySeni povédomi u sou¢asnych i
potencionalnich zakaznik(
O Potvrzeni vedouci pozice na trhu
OZvyseni povédomi o novém produktu

F—a
2b. Cile marketingové komunikace

m Image znacky

OZména vnimani znacky

O Propojeni zna€ky s ur€itym trznim segmentem
m Podil prodeje a trhu

oVyvolani zajmu o vyzkouSeni nového
produktu
OZvySeni podilu prodeje a trhu

i
3. Druhy sponzorstvi — podle miry
reciprocity

= SOCIALNI SPONZORING

Projekty, "kde stat finan¢né nestaci”, kde ucelem
sponzorovani neni v prvé fadé reklama, ale kde
jde o humanitarni podporu v nouzi a na podporu
uzite€nych celospole€enskych (socialnich) véci
vibec. Sponzor profituje az po delsi dobé - ze
znadmosti jména nebo jeho pfiznivé poveésti.

g
3. Druhy sponzorstvi — podle miry
reciprocity
= PROFESNi SPONZORING

Sponzor finanéné podporuje "rozjezd" druhé strany pro
Uspésné podnikani, profesni rlst, realizaci investié¢nich
zamérdq, ... ze kterych predpoklada, Zze bude rovnéz
podnikatelsky spoluprofitovat.

KOMERENI SPONZORING

Projekty, kde prevazuje rovnopravny vztah "néco za
néco". Zadatelé o sponzoring maji dobré (vyborné)
moznosti nabidnout sponzorovi zejména reklamu nebo
jiné recipro¢ni protisluzby.
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3. Druhy 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
akci a festivalq, ...

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

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

m Ekologicky sponzoring — pro podporu Zivotniho
prostiedi, ...
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3. Druhy sponzorstvi - podle pozice
sponzora

= Vyhradni sponzor - jediny sponzor akce nebo udalosti
m Generdlni sponzor - hlavni sponzor, nemusi byt jediny

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

m Exkluzivni sponzor - sponzor s vyhradnim pravem pro
ur&itou kategorii

= Medialni sponzor
= Radovy sponzor
= Zlaty, bronzovy, st Fibrny sponzor

gt
3. DalSi typy sponzorstvi

Sponzorstvi udalosti
m Sponzorstvi spojené s ur€itou udélosti

m SoutéZe, sportovce, tymy, zapas, vybaveni,
koncerty, umélce, orchestry, veletrhy .....

m Ve srovnéni s reklamou se jedn& o efektivn&jsi
nastroj pro zasazeni urcitého cilového publika.

3. DalSi typy sponzorstvi

Sponzorstvi vztahujici se k pi¢iné
m Sponzorstvi zaloZzené na transakcich - firma investuje
ur¢itou ¢ast penéz na dobry Ucel, kdyZ spotiebitelé koupi
produkt.
0 Nazyvano téz iCelové zaméreny marketing
0 politika nakupniho bodu
0 sdileny marketing
= Hodnotovy marketing -  strategii vztahl mezi zajmy
firmy a celkovymi zajmy spole¢nosti
0 Oznacovano také jako ,value marketing*
= MUSH (sponzorstvi na dobry i €el) - Ocekava se
pozitivni vliv na image znacky, mecenasstvi dobrych
ucell, public affairs
O Municipal — lokalita
O University — univerzita, vzdélavani
O Social — spole¢nost
O Hospital — nemocnice

gt
3. DalSi typy sponzorstvi

Sponzorstvi vysilani

m Dlouhodobé spojeni mezi oblibenym programem
a sponzorem mUiZze vytvorit velmi silnou o
pozitivni image znacky.

= Je vnimano v protikladu k reklamé jako pfinosné
pro kazdého.

gt
3. DalSi typy sponzorstvi

Ambush (ze zav étri/ze zéalohy)

= Firma hleda védomeé spojeni s uréitou udalosti, aniz by
platila sponzorsky poplatek, aby presvédgila publikum,
Ze je legitimnim a hlavnim sponzorem.

= Toho Ize docilit:
0 Sp. médii, které pokryvaji ur¢itou udalost
0 Sp.subkategorii, kt.pokryvaji uréitou udalost (jeden
tym &i jeden hrag)
O Nadsazenim zapojeni organizace do udalosti
reklamou ¢i podporami prodeje béhem udalosti

gt
4. Rozpocet

m Zavisi na o¢ekavané efektivnosti neboli
navratnosti podle expozice, komunikacni
Gcinnosti a trzniho podilu.

= Neomezuje se jen na vydaje pfimo
spojené se sponzorovanou udalosti nebo
UCelem, ale obsahuje i komunika¢ni
podpurné aktivity. Optimalni — 50 %
plGvodniho sponzorského rozpoétu na
podplrné komunikaéni aktivity
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5. Méteni efektivnosti sponzorstvi — 4 typy

= Vystaveni
0 Pocet G€astniki dané udélosti
O Vysledek pokryti udalosti médii
= Vysledky komunikace
0 Povédomi o znacce
0 Dopady na image sponzora
O Image sponzorované znacky
= Trzni podil a podil na obratu
m Zpétnd vazba pro zu€astnéné skupiny
0 Kolik procent ¢lent cilové skupiny je schopno pfifadit
jméno sponzorované znacky k dané udalosti
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Efektivita sponzorstvi

= M0Ze byt vyjadiena rovnici presvédcivého
dopadu:
Presvédcivy dopad

= sila spojeni

X trvani spojeni

x (vdék v dusledku spojeni + pocitovana
zména v dlsledku spojent)

Sponzoring —

vyzkum 2008
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Sponzoring — vyzkum 2008

m RGzné investice do sponzoringu uvadi 86
% spoleénosti plsobicich v Ceské
republice.

m Na celkovém marketingovém rozpoctu se
sponzoring podili 6-10 % zhruba u tfetiny
firem.
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Sponzoring — vyzkum 2008

m Témér polovina spole¢nosti vSak fika, ze se
vlbec nevénuje méfeni navratnosti investic,
zatimco zjiStovanim efektivity vynalozenych
prostiedkl na sponzoring se u kazdého z
projektl zabyva pouze 28 % firem.

m AZ 40 % firem totiZz souhlasi s ndzorem, ze
sponzoring je pfedevsim moralni odpovédnosti
firmy a na efektu vlastné ani nezélezi.
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vyzkum

m http://mam.ihned.cz/c4-10102320-
23413460-100000_d-je-sponzoring-charita
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m ROUS, Pavel. Penize, penize,penize aneb

25 A i otazniky kolem darcovstvi a sponzorovani.
Zajmova literatura 1993 — ISBN 80-85105-55-1

m Dary od podnikateld a firem — sponsoring
— online Econnect




