Sponzorstvi v marketingové komunikaci

Podil sponzorstvi v komunikacnim rozpoctu firem vykazuje ve svétovém méfitku vysokou
miru ristu. Tradi¢ni masova reklama je totiz stale drazsi a drazdi lidi, protoZze jeji intenzita je
prilis vysoka. Predpoklada se, ze sponzorstvi vyclenuje znacku oproti konkurenci a predava
sd€leni s nizSimi naklady nez reklama. Objevuji se 1 nové moznosti sponzorstvi v souvislosti s
vyuzivanim volného Casu. V1ady stale méné financuji kulturni a spole¢enské aktivity a
podnécuji neziskové organizace k vyhledavani sponzorii. Legislativa omezujici reklamu na
tabakové vyrobky a alkohol podnécuje firmy k hledani jinych komunikacénich strategii. Pravé
zde se sponzorstvi stava substitutem nastroji budovani povédomi a image.

Nezvysuji se jen rozpocCty sponzorstvi, ale i pocet a rozsah sponzorovanych udélosti a aktivit.
Sponzorské projekty jsou stale promyslenéjsi a vyzaduji znacny stupen profesionality. Na
rozdil od reklamnich kampani, které jsou vétSinou v odpovédnosti manazert reklamy nebo
znacky, sponzorské projekty jsou Casto ptimo sledovany vrcholovymi manazery, coz ukazuje
na jejich dileZitost. Sponzorstvi se 1i8i od ostatnich nastrojti komunika¢niho mixu. Je to
flexibilni nastroj, ktery muze smétovat k fade cili a zamérd, pricemz pro nékteré z nich je
vhodnéjsi, pro nekteré méné vhodny. Integrace sponzorstvi do komunika¢niho mixu je
pravdépodobné mnohem dulezitéjsi nez v pripadech ostatnich komunikaénich nastroji. Lze
tedy Fici, Ze sponzorstvi ve stale vice firmach ziskava klicové postaveni v komunikaci a
marketingové strategii. Tento fakt pfedstavuje obrovskou vyhodu pro neziskové organizace,
resp. organizace vetfejného sektoru, protoze prave ty se stdvaji objektem sponzorstvi.
Sponzorstvi jim umoznuje provadét celou fadu ¢innosti, na které by musely shanét prostiedky
jinde. Kdyz budou umét vyjadfit potencidlnimu sponzorovi, jaky ptinos, resp. efekt mu
spojeni jeho jména s dobro¢innym projektem pfinese, budou mit otevienou cestu k dalSimu
zdroji financi.

Sponzorstvi miZeme definovat nékolika zplisoby. MiZeme ho chapat jako investovani
penéz nebo jinych vklada do aktivit, jez oteviraji pfistup ke komeréné vyuzitelnému
potencialu, spojenému s danou aktivitou. Jde vlastn€ o spojeni zajmi a znacky firmy s
uréitymi vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami. Sponzorstvi mizeme také oznacit za nastroj
tematické komunikace, kdy sponzor pomaha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a
sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile. Pokud tomu tak nent,
hovotfime o darcovstvi. Darce totiZ podporuje vybrany projekt, aniz by ocekaval jakoukoliv
protihodnotu. Tradici darcovstvi, resp. mecenasstvi zalozil Gaius Maecenas (70-8 pt. n. |.),
ptitel a dvoran cisafe Augustuse, vyznamny podporovatel uméni. Vyznamnymi mecenasi pak
byla florentska rodina Mediceju, ktera podporovala slavného Michelangela.

Rozdil mezi sponzorstvim a darcovstvim tedy spociva v tom, ze sponzorstvi je soucasti
komunikac¢nich aktivit s definovanymi komunika¢nimi a komerénimi cili. Darcovstvi je
naopak zaméfeno zejména na spolecenské ¢i dobro¢inné aktivity.

Sponzorstvi je také mén¢ zacileno na konkrétni produkt, nez reklama. Jde o sd€leni neptimé,
spiSe implicitni, proto je nutné doprovazet ho dal§imi komunika¢nimi aktivitami.Reklama je
oproti tomu vizualni i verbalni s dopliiujicim kontextem, kdeZto sponzorstvi je klidné
neverbalni médium.

Sponzorstvi neni ani totozné s marketingem udalosti (event marketing), ktery se snazi
prostiednictvim raznych prvkl podptirného mixu organizovat ptilezitosti pro naplnéni
strategickych marketingovych cili (napt. zavody Camel Trophy). Pozor ale na zaménu
marketingu udalosti se sponzoringem udalosti, resp. public affairs (viz kapitola o



reklamé). Pro zopakovani je public affairs reklamni strategie, ktera prodava se dobré jméno
firmy jako celku, jeji povést, davéryhodnost. Uelem neni p¥imo néco nabidnout, ale vytvaret
u vefejnosti pozitivni image firmy. V posledni dobé splyva s titularnim sponzoringem.
Magnesia Cesky lev — sponzorem Cen Cesky lev je mineralni voda Magnesia.

Néco jiného nez sponzorstvi predstavuje také hodnotovy marketing (value marketing €i
spolecensky marketing), ktery Ize definovat jako strategie vztahi mezi zajmy firmy a
celkovymi zajmy spolecnosti (napt. obchody Body Basic), coz znamena, ze zakladem tohoto
marketingu je nepiimy vztah k produktu. Ve 21. stoleti je vSak tento pfistup vyrobct natolik
roz§ifen v souvislosti s eco, bio, vegan, aj., Ze se uz piestava o hodnotovém marketingu tolik
hovofit.

Piiklad: Obchody s kosmetikou Body Shop jsou prikladem hodnotového marketingu. Tato
mezinarodni kosmeticka firma se snazi i spojeni spolecensky ohledupiného podnikani se
ziskovosti. Vyrobky prodavané v jejich obchodech jsou ,, pratelské “ k Zivotnimu prostredi,
vyrobené z prirodnich ldtek a baleny do recyklovatelnych nebo recyklovanych obalii,
doplnené jednoduchymi a pravdivymi informacemi pro zdakazniky. Suroviny pochazejic ze
zemli tzv. tretiho svéta a jsou nakupovany za primérené ceny (na obchodnim principu, nikoli
na principu pomoci). Produkty nejsou testovany na zviratech. Tato firma navic sponzoruje
Fadu mezinarodnich neziskovych organizaci, jako jsou Greenpeace, Déti Zemé a AmneSty
International. Také mistni pobocky v riiznych zemich jsou vedeny ke sponzorstvi lokalnich
projektii. V soucasnosti je kamenna prodejna jen v Praze, jinak funguje na bazi e-shopu, a to
prave diky vysoké konkurenci jinych kosmetickych firem, které se diky poptavce zacaly také
vénovat principu bio ¢i eco.

Ukol: uvedite dalsi priklady sponzoringu, darcovstvi, marketingu uddalosti, hodnotového
marketingu ¢i public affairs.

Jak funguje sponzorstvi

S ohledem na skutec¢nost, Ze sponzorské sdéleni je casto velmi jednoduché a zaméfené na
firmu nebo produkt, 1ze fici, Ze efekt sponzorstvi zavisi na vystaveni, coZ znamena,ze se
diky tomu, Ze znacka a jeji spojeni se jménem sponzora stavaji zndmé&j$imi, generuje
dlouhodobd preference znacky. Hlavni efekt tedy spociva v tom, ze se znacka dostane do
vybéru spotiebitele beze zmén postoje. Je stimulovana epizodicka (s udalosti spojend) a
sémanticka (vysledek dlouhodobého vystaveni pamét’ divaki a u€astnikii sponzorovanych
aktivit, coz vede k vyssi trovni povédomi o znacce nez v piipade reklamy.

K vysvétleni efektivnosti sponzorstvi dale prispivaji:

e Teorie kongruence (shody, souladu), ktera tvrdi, ze 1idé si Iépe pamatuji informace, jez
jsou v souladu s jejich o€ekavanim. Tzn., ze sponzorstvi tykajici se produktu, které je
v souladu s o¢ekavanim cilové skupiny, bude lépe zapamatovano.

o [Efekt kontextu sdéleni. Sponzorstvi usiluje o pozitivné hodnocené prostiedi, proto
vysledna nalada mliZe zvysit pozitivni image sponzorované znacky.

e Behavioralni pristupy tvrdi, Ze chovani muze byt podminéno disledky, jez samo
vyvolava. Na zéklad¢ tohoto pfistupu lze fici, Ze sponzorstvi pfitahuje pozornost ke
znacce a soucasné i posiluje zkuSenosti s danou znackou, ziskané v minulosti. Stimuly
jsou spojeny se spokojenosti, a ta je dale posilovana. Akceptujeme-li tento nézor, pak
sponzorstvi je efektivni pouze tehdy, je-li zacileno na spottebitele, ktery jiz danou
znacku zna a kupuje.



Planovani sponzorstvi:
Také sponzorstvi je tfeba planovat. Je dobré dodrzet nasledujici sled krok:

Definice cilovych skupin
Vyjasnéni cilti sponzorstvi
Vybér typu sponzorstvi
Rozpocet

Meéfeni efektivnosti sponzorstvi

Cilové skupiny

Stejné jako v ptipad¢ ostatnich nastroji komunikacniho mixu je nutné definovat cilové
skupiny pro sponzorstvi, prestoze publikum je velmi rozli¢né. Sponzorstvi je predevsim
spojeno s urcitou udalosti ¢i akei, a proto je nutné piidat dalsi dimenzi, jako napf.
kontaktovani publika jako aktivnich u¢astnikli akce (hraci fotbalu nebo hudebnici), ,,zivych
divakul (fanousci nebo navstévnici muzea) a pracovnikli médii sledujicich danou akci.
Strukturu publika sponzorstvi si miizeme zobrazit pomoci nésledujici tabulky:
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Cile

Sponzorstvi je velmi flexibilni komunika¢ni nastroj, ktery mize byt vyuzit jak pro marketing
(produkt a znacku), tak pro komunikacni cile firmy.
V nésledujici tabulce vidite ptehled dvou kategorii cilti. V kazdé kategorii je nutno rozliSovat
mezi typem cilové skupiny a/nebo typem cila.

Vyzkumy ukazuji, Ze vyznam rtiznych cill je zavisly n typu sponzorstvi a druhu firmy. Co se
tyCe cilit marketingové komunikace, jde zejména o budovani povédomi, v jisté mife i o image.
Efekty ve vztahu k témto cilim jsou pozorovatelné pouze v delsim obdobi. Tyto cile vlastné
generuji povédomi o produktu a firmé, resp. znacce.

Komunikacni cile firmy jsou pro sponzorstvi stejné diilezité. Z vétSiny studii vyplyva, ze
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fady cilovych skupin. Tyto cile vlastné podporuji pozitivni sd€leni o produktu a firmé&, resp.

znacce.



Typy sponzorstvi

RozliSujeme nékolik typt sponzorstvi:

Sponzorstvi spojené s urcitou udalosti je nejznaméjsi. Firmy mohou sponzorovat fotbalové
tymy, soutéze, sportovce, kosile nebo 1 mice, golfové turnaje, lyZovani ¢i baseball. Poskytuji
finan¢ni podporu veletrht, koncertt, orchestrim nebo umélcim, dale sponzoruji rockové
koncerty, plazové festival nebo tradi¢ni prehlidky femesel. Obecné se tedy sponzor spoji

s udalosti ve sportu, kultufe, uméni ¢i zabaveé. Ve srovnani s reklamou se jedna o efektivnéjsi
nastroj pro zasazeni urcitého cilového publika. Studie firmy Toshiba zjistila, Ze do muzei a
galerii chodi 4 x vice lidi nez na fotbal. Pfesto jsou sponzofi stale presvédceni, Ze sponzorstvi
umeni je spiSe zalezitosti firemni pohostinnosti a image nez marketingovych cilt.

Sponzorstvi vysilani je souCasnym jevem pfinejmensim v Evropé. Znacka miize sponzorovat
sportovni programy, ptedpovéd’ pocasi nebo rodinné potady. Dlouhodobé spojeni mezi
oblibenym programem a sponzorem muze vytvofit velmi silnou pozitivni image znacky.

Je vnimano v protikladu k reklamé jako ptinosné pro kazdého.

Sponzorstvi vztahujici se k pri¢iné rozlisuje dale:

e  MUSH, resp. sponzorstvi na dobry ucel. Zkratka MUSH oznacuje zacate¢ni pismena
,,dobrych ucelt” — municipal — university — social - hospital. Oc¢ekava se pozitivni
vliv na image znacky. Jinymi slovy jde o mecenasstvi dobrych tceld, které je nejstarsi
formou a jde spi$ o charitu. Bohati lidé vénuji penize skoldm, chudym anebo na jiné
bohulibé ucely. Rozdil mezi témito aktivitami a sponzorstvim ucell je v tom, Ze
ucelové sponzorstvi neni charitou, je-li integrovdno s firemni komunikaéni strategii.

o Sdileny marketing (né¢kdy nazyvané také ucelové zaméteny marketing/value based
marketing nebo politika nakupniho bodu) je typem sponzorstvi, kdy firma investuje
urc¢itou ¢ast pen¢z na dobry ucel pokazdé, kdyz spotiebitelé koupi produkt.

e Hodnotovy marketing, také value marketing byl v ivodu této kapitoly definovan jako
strategii vztahli mezi z4jmy firmy a celkovymi zajmy spole€nosti, viz piiklad firmy
Body Shop.

Ambush, neboli marketing ze zalohy obsahuje planované aktivity firmy spojené neptimo

s n¢jakou udalosti, s cilem ziskat alespon n&jaké uznani a ptinos z toho, Ze je také oficialnim
sponzorem. Firma miiZe byt jen nepatrnym sponzorem, ale vynaloZi hodné penéz na
podpirnou reklamu, aby vypadala jako dilezity sponzor. Toho Ize docilit v prvni fadé
sponzorstvim médii, které pokryvaji danou udélost, sponzorstvim subkategorii dané udélosti
(napf. jeden tym nebo jeden hrac), anebo nadsazenim zapojeni organizace do udalosti
reklamou ¢i podporami prodeje béhem udalosti. Béhem let se tento piivodné nelegalni typ stal
akceptovatelnou marketingovou strategii.

Kritéria vybéru jsou duilezita pro posuzovani navrhil na sponzorstvi. Vicekriteridlni
rozhodovaci proces k vybéru navrhu sponzorstvi ma pét kroku:

Definovani kritérii vybéru

Sestaveni kritérii do fady podle dulezitosti

Posouzeni kazdého navrhu podle kritérii

Secteni skore pro kazdy navrh

Sestaveni navrht podle skore a stanoveni bodu, pod ktery nelze jit.



Kritérii mize byt celd fada, jejich dilezitost se zpravidla odviji od typu firmy a
sponzorovaného projektu. Existuji vSak kritéria, ktera jsou dulezita vzdy. Jsou to:
e Rozpocet sponzorstvi
e Podplrny marketingovy rozpocet
e Soulad se strategickymi cili firmy
e Strategicky soulad mezi udalosti a firemnim jménem nebo jménem znacky, image a
cilové skupiny.

Rozpocet

Je velmi obtizné poskytnout podrobny navod pro tvorbu rozpoctu sponzorské kampang.

Zavisi na o¢ekavané efektivnosti neboli navratnosti podle expozice, komunika¢ni G¢innosti a
trzniho podilu, viz dale. Neomezuje se jen na vydaje ptimo spojené se sponzorovanou udalosti
nebo Ucelem, ale obsahuje 1 komunikacni podptrné aktivity. Optimalni je pocitat s 50 %
puvodniho sponzorského rozpoctu na podptirné komunikacni aktivity.

Méieni efektivnosti sponzorstvi

V praxi rozliSujeme €ty¥i typy efektivnosti sponzorstvi, a to:
e Vystaveni
e Vysledky komunikace
e ZvySeni prodeje nebo podilu na trhu
e Zpétnd vazba zacastnénych skupin.

Vystaveni v sob¢ obsahuje jesté délni na dva typy: pocet Uc€astnikli dané udélosti a vystaveni,
které je vysledkem pokryti udalosti médii. Na zékladé poctu ucastnikii, analyzovanim jejich
struktury, po¢tu dosazenych zdkaznikl se odhaduje Cetnost jejich vystaveni jménu znacky. Je-
li sponzorovana udalost pokryta médii, mizeme také pocitat, na kolika fadcich a strankach,
kolikrat bylo zminéno jméno znacky nebo pocet sekund, kdy jméno znacky zaznélo

V televiznim ¢i rozhlasovém vysilani. Na tomto zaklad¢ se pak odhaduje dosah, frekvence
vystaveni a také finan¢ni hodnota vystaveni. Je zfejmé, ze frekvence vystaveni a dosah jsou
pouze indikatory pravdépodobnosti toho, Ze byla kontaktovana ¢ast cilové skupiny, a nefikaji
nic o skute¢ném poctu kontakti, jejich kvalité a i¢inku.

Vysledky komunikace. Zde je méteni efektivnosti sponzorskych kampani velmi podobné
testovani reklamnich kampani, viz kapitola 7, a zahrnuje povédomi o znacéce, dopady na
image sponzora a image sponzorované znacky. Nejdilezitéjsim cilem sponzorskych kampani
je spojeni podpoteného povédomi o znacce se sponzorovanou udalosti. V tomto sméru lze
meéfit, kolik procent ¢lenti cilové skupiny je schopno spravé ptifadit jméno sponzorované
znacky k dané udalosti. V tomto typu testu je ndhodné sestavené skupiné zakaznikt
prezentovan seznam sponzorovanych udalosti a jejich tkolem je ptifadit udalost ke znacce.
Vysledkem je procento spravnych piifazeni v cilove skuping, ale také mira zmateni ve
jménech sponzori. Je-li spravné pfifazeni, at’ jiz s pomoci nebo bez pomoci,velmi nizké, pak
je zmateni v daném piipadé znacné vysoké.

K zamysleni:
o Uvédomte si néjakou akci ve sportu, zabave, kulture, kterou jste treba sledovali
V televizi, neb ji primo navstivili. Dokadzete si vybavit jméno sponzora?

e Nalistujte zcela prepracované 2. Vydani ucebnice: Prikrylova J. (2018) Moderni
marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing. Kapitola o sponzoringu. Jsou
tam pekné zpracované druhy sponzoringu a priklady.



Ugelem sponzorstvi je spojeni sponzorované znaky nebo firmy se sponzorovanou udélosti, a
proto se vyzkum zamétuje na vnimani vztahu mezi image znacky a udalosti cilovou skupinou.
Efektivita sponzorstvi pak mtize byt vyjadiena rovnici presvédcivého dopadu, ktera integruje
dualezité faktory vlivu sponzorstvi na troven komunikace:

Presvédcivy dopad = sila spojeni x trvani spojeni x (vdek v disledku spojeni + pocitovana
zmeéna v dusledku spojeni)

Cim vice &lend cilové skupiny si uvédomuje spojeni mezi sponzorem a sponzorovanym, tim
déle trva toto spojeni a tim ma sponzorstvi vétsi dopad. Cim vétsi vdek je pocitovan jako
vysledek sponzorstvi a ¢im vétsi jsou pocitované zmeny, pokud jde o image sponzora, tim ma
sponzorstvi veétsi vliv.

Ptestoze zvySeni prodeje nebo podilu na trhu nejsou prvotnimi cili sponzorstvi, dlouhodobé
lze jeho efektivnost hodnotit i odhadem komeréniho dopadu.

Efektivnost sponzorstvi miizeme méfit i na zédklad¢ zpétné vazby zicastnénych skupin.

S ohledem na charakter nékterych typt sponzorstvi spociva jejich efektivita pfedev§im

v reakci tcastnikli na pohostinnost firmy ¢i v ndzorech zaméstnanct na sponzorské programy.
Zejména, ale nikoli vylucné, se to tykéd sponzorstvi kultury nebo urcitych ucelt.

Praktické cviceni: nalogujte se na wikihow a poucte se, jak napsat Zadost o sponzorsky
dar. Tim si miizete splnit pri konkrétnim vybéru firmy i ukol ¢. 7 pro seminar/semindrni praci.

Otazky k zamySleni:
1. Chépete rozdil mezi sponzorstvim a reklamou, PR a hodnotovym marketingem? Co je
marketing udalosti?

2. Dokazali byste uvést nejdulezitéjsi soucasné trendy ve sponzorstvi.
3. Jaké jsou vyhody a nevyhody riiznych typi sponzorstvi udalosti?

4. Jaka kritéria lze pouzit pti vybéru sponzorskych projektd? Jak l1ze mefit efektivnost
sponzorskych kampani?


https://www.wikihow.cz/Jak-napsat-%C5%BE%C3%A1dost-o-sponzorsk%C3%BD-dar
https://www.wikihow.cz/Jak-napsat-%C5%BE%C3%A1dost-o-sponzorsk%C3%BD-dar

