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Sponzoring
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Sponzoring

Z pohledu sponzora

Pomoz jinemu, pomuzes sobé

m Sponzor poskytuje finance nebo jiné prostredky a
za to dostava protisluzbu.




"
Definice sponzorstvi

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

®m Obchodni vztah mez1 poskytovatelem financi, zdroju
C1 sluzeb a jedincem, akci €1 organizaci, které na
oplatku nabizeji prava a aspociace, jezZ mohou byt
komercn¢ vyuzity

m Investovani pen¢z nebo jinych vkladu do aktivit, jez
oteviraji pristup ke komer¢né vyuzitelnému
potencialu, spojenému s danou aktivitou.
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Definice sponzorstvi

®m Spojeni zaymu a znacky firmy s urCitymi
vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami.

m Nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha
sponzorovaneému uskutecnit jeho projekt a

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

m Cilena vefejna komunikace — prostrednictvi vhodné

zvolencho a poté trvale posilovaného image, dobrého
jmena, kladného doymu — véc dlouhodoba
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Sponzorsky prispévek je “dar s protiplnénim™.

Jakych forem muze nabyt toto protiplnéni?
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Prinosy sponzoringu

m Sponzorovana udalost vyvolava zajem medii —
vysledek je publicita — posilovani znacky ve
spoleCnosti, vytvareni emocionalni vazby u
ucastnikt udalosti, kteti s1 odnaseji z udalosti
zazitky, ktere maji zapsany v podvédomi spolu
s logy sponzoru
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Prinosy sponzoringu

Sponzoring tak nabizi:

m Moznost ukazat se v pozadovaném kontextu

m Prilezitost oslovit vymezenou cilovou skupinu
m Prilezitost zlepSit image

m Moznost zlepSit povsét spoleCnosti

®m Moznost podporit prodej, nebo rovnou prodat sve
produkty primo na akci
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Faktickeé naplnéni

m Vztah mezi sponzorem a prijemcem prispévku se
nejcasté)l uzavira na zakladé smlouvy o reklamé, kde
neziskova organizace vykaze ¢innosti sméiujici k
naplnéni marketingovych cilu sponzora

m Tato neziskova organizace je povinna zaplatit dan z
priyjmu pravnickych osob, ktera ¢ini 24 procent.




Sponzorstvi vs.

darcovstvi
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Sponzorstvi vs. Darcovstvi

m Darce podporuje vybrany projekt, aniz by
ocekaval jakoukoliv protihodnotu.
m Tradici darcovstvi=mecenasstvi zalozil Gaius

Maecenas (70-8 pf. n.l.), pritel a dvofan cisare

Augustuse, vyznamny podporovatel umeéni.
(Poprve jej v tomto vyznamu uzil francouzsky basnik Clément
Marot v roce 1526.)

m Florentska rodina Medicejii = mecenasi
slavneho Michelangela.
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Rozdil sponzorstvi x darcovstvi

® Sponzorstvi

[1Je souCasti komunikacnich aktivit s definovanymi
komunika¢nimi a komerénimi cili.

m Darcovstvi

[1Je naopak zaméfeno zeyména na spoleCenské C1
dobroCinné aktivity.
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m Sponzorsky prispévek na zakladé smlouvé o
reklamé:

naklady na sponzoring jsou soucasti firemnich
rozpocCtu (rozpocCtu organizace €1 jedince) a
nijak nesouviseji s odpoctem z dani, jako je
tomu u daru

X

® Sponzorsky dar na zakladé smlouvé o daru:
odpocitatelna polozka ze zakladu dan¢ v CR




Sponzoring vs.

reklama
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Sponzorstvi sdili 2 zakl.reklamni cile:

m Generovat povédomi o produktu a firmé, resp.
znacce

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

X
Sponzorstvi j¢ meén¢ zacileno na konkrétni produkt,
nez reklama. Jde o sdéleni nepifimé, spiSe implicitni,
proto je nutné doprovazet ho dalSimi komunika¢nimi
aktivitami.




Zpét ke sponzoringu
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Jak funguje sponzorstvi

m Efekt sponzorstvi

[1Zavisi na vystaveni = diky tomu, Ze se znaCka a
jeji spojeni se yménem sponzora stavaji
znam¢jSimi, generuje se dlouhodoba preference
znacky.

[1Hlavni efekt tedy spoCiva v tom, zZe se znacka

dostane do vybéru spotrebitele beze zméen postoje.
Je stimulovana epizodicka (s udalosti spojena) a
sémanticka (vysledek dlouhodobého vystaveni) pamét’
divaku a ucastniku sponzorovanych aktivit, coz vede k
vySSi tarovni povédomi o znacce nez v pripadé reklamy.
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K vysvétleni efektivnosti
sponzorstvi dale prispivaji:

m Teorie kongruence (shody, souladu) - lide s1 Iépe
pamatuji informace, jez jsou v souladu s jejich
ocekavanim.

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

m Behavioralni pristupy — chovani muze byt

podminéno dusledky, jez samo vyvolava. sp. piitahuje
pozornost ke zna¢ce a soucasné 1 posiluje zkuSenosti s danou znackou;
stimuly jsou spojeny se spokojenosti, jez je dale posilovana. Sp. je pak
efektivni pouze tehdy, je-l1 zacileno na spotrebitele, ktery jizZ danou znacku
zna a kupuje.
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Pr: Urcujici faktory image sponzoru
olympiady v roce 1996

Postoj ke sponzorim Demograﬁe,
olympiady NAzor zvyklosti
0,49 1,13
’ Reklama
(zapamatovani)
Sila 0,11 Hodnoceni

Sponzorstvi
0,14

Image sponzora
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Pt. Sponzorstvi jako procenta z reklamnich
rozpocCtu v evropskych zemich (r. 1998)

Sponzorstvi Sponzorstvi
Zemé jako % z Zemé jako % z
rozpoctu na rozpoctu na
reklamu reklamu
Rakousko 6,0 ltalie 13,6
Belgie 6,0 Holandsko 6,0
Dansko 6,1 Portugalsko 8,0
Finsko 7,1 Spanélsko 8,0
Francie 6,0 Svédsko 8,1
Némecko 7,2 Velka Britanie 4.8
Recko 8,0 Svycarsko 6,0
Irsko 6,0
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Duvody rostouci dulezitosti sponzorstvi:

m TradiCni masova reklama je stale drazsi a drazdi lidi,
protoZe jeji intenzita je priliS vysoka. Predpoklada se,
Ze sp. se vyhne reklamni zméti, vyCleni znacku oproti
konkurenci a preda sdéleni s nizSimi naklady.
(nenastane vSak zmét’ 1 ve sp.?)

m Nove moznosti sponzorstvi v souvislosti s

vyuzivanim volného €asu. Vlady nuti NNO hledat
sponzory pro kulturni a dalSi spoleCenskée aktivity.

m Legislativa omezujici reklamu na tabakove vyrobky a

alkohol (Camel Trophy, pfesun zavodu Formule 1 do
Asie).
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Trendy ve sponzorstvi

®m M¢ni se postaveni ve sponzorstvi, stava se funkci ve
struktufe firmy.

®m M¢ni se struktura sponzorstvi. Od sportu a umeni k
TV poradum, pop. hudba apod.

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

m Rist sponzorskych aktivit. Vice firemnich sponzoru s
omezenym rozsahem kvalitnich akci vedou k vyssi
mife zhodnoceni investic subjektu, ktery danou akci
L, vlastni®.
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Trendy ve sponzorstvi

m Ncktere sponzorstvi je vyvolano globalnimi projekty.
Napft. sponzorstvi olympijskych her, zavodu Formule
1 firmou Adidas.

m Sponzorstvi je stale vice zaloZzeno na dlouhodobych
vztazich mez1 sponzorem a sponzorovanym nez na
jednotlivych transakcich.

m Sponzorstvi stale vice zavisi na vysilani, tzn.
atraktivni sponzorsky projekt se musi objevit v
televizi.
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Trendy ve sponzorstvi — narodni
aspekty

m V Ceske republice se prosadil sytem pojmenovani
sportovnich klubu podle sponzoru
[1 Neobvyklé, spise vyjimecné v zdpadni Evropé a USA
[1 Obvyklé v Japonsku, stiedni Evropé
m Ze zahrani¢i naopak prisel do Cech zpisob
zaClenovani ymen sponzora do nazvu sponzorovane

akce, nebo do nazvu sportovniho stadionu (Sazka
Aréna, O2 aréna, Gambrimus liga)
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Druhy sponzorstvi

®m Sportovni sponzoring - pro podporu sportovnich akci a
exhibici
m Kulturni sponzoring - podpora divadla, muzea, galerie, balet

a tanec, podpora hudebnich a hudebné tanecnich akci a
festivalu, ...

m SpolecCensky sponzoring - pro ochranu a opravu pamatek,
vzdélavani, pro podporu mistni regionalni komunity, ...

m Védecky sponzoring — pro podporu védy a vyvoje novych
technologii, ...

= Ekologicky sponzoring — pro podporu Zivotniho prostiedi, ...
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Druhy sponzorstvi

= SOCIALNI SPONZORING

Projekty, "kde stat finanné€ nestaci”, kde ucelem
sponzorovani neni v prve fad¢é reklama, ale kde jde o
humanitarni podporu v nouzi a na podporu
uziteCnych celospoleCenskych (socialnich) véci
vubec. Sponzor profituje az po delSi dob¢ - ze
znamosti jména nebo jeho ptiznive povesti.
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Druhy sponzorstvi

s PROFESNI SPONZORING

Sponzor financné podporuje "rozjezd" druhé strany pro
uspeSné podnikani, profesni rust, realizaci investicnich
zamgéru, ... ze kterych predpoklada, Ze bude rovnéz
podnikatelsky spoluprofitovat.

KOMERCNI SPONZORING

Projekty, kde pfevazuje rovnopravny vztah "néco za néco".
Zadatelé o sponzoring maji dobré (vyborné) moznosti
nabidnout sponzorovi zeyména reklamu nebo jin¢ reciprocni
protisluzby.
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Sponzorske pozice

®m Vyhradni sponzor - jediny sponzor akce nebo udalosti
®m Generalni sponzor - hlavni sponzor, nemusi byt jediny

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

m Exkluzivni sponzor - sponzor s vyhradnim pravem pro
urcCitou kategorii

m Medialni sponzor
= Radovy sponzor
m Zlaty, bronzovy, stribrny sponzor
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Hlavni otazky sponzora

m Jde o vhodnou, vyznamnou, slusnou, Zivotaschopnou uddalost?
m Kdo jsou dalsi sponzori, jejich profil a vaha?

m Jakd je uroven organizatoru akce, na kterou piijdou nase
prostredky?

m Chovaji se rozumneé, bude je mozné kontrolovat, bude je nutnée
usmernovat?

m Je akce zajistena z hlediska PR? Kdo a jak se dozvi, Ze to
sponzorujeme? Existuje konkretni plan spoluprace s medii?

m Vyvold nase sponzorstvi novy prostor pro nase podnikatelské
aktivity? Ziskame nové klienty, nova odbytiste?

m Neni nase sponzorstvi jakkoliv napadnutelné?

m Pokud je to takova udalost, nebylo by lepsi abychom byli
vwhradni sponzori?




Plan sponzorstvi
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Planovani sponzorstvi:

1. Definice cilovych skupin
Vyjasnéni cilu sponzorstvi
Vybér typu sponzorstvi
Rozpocet

A

M¢éreni efektivnosti sponzorstvi
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1. Cilové skupiny
— struktura publika sponzorstvi

Financéni
instituce

Predstavitelé
komunity

Zameést-
nanci

Partnefri

Poten-
cialni
zakaznici
Aktivni
ucastnici

Divaci na akci

Divaci
(TV, rozhlas,
Ctenari)
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2. Cile

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

[1 komunikacCni cile firmy.

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




"
2a. Komunikacni cile firmy

m  Verejnost
1 ZvySeni povédomi verejnosti o firmé
[1 Podpora nebo zvySeni image firmy
1 Zména vnimani firmy verejnosti
[1 Zajem o mistni zalezitosti

m  Obchodni vztahy
[1 Podpora obchodnich vztahu
[1 Pohostinnost firmy
[1 Prezentovani dobreho obchodniho jména
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2a. Komunikacni cile firmy

® Zameéstnanci

[1ZlepSeni vztahu se zaméstnanci a jejich
motivace

[1Posileni naboru
[1Pomoc pro uspe&Snost prodeje

m Tvurci minéni a rozhodovatelé
[1ZvySeni pozornosti medii
[1Protivaha k nepfiznivé publicité
[1Tlak na tvurce politiky a akcionare
[10sobni cile vrcholovych manazeru
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2b. Cile marketingové komunikace

® Budovani povédomi

[1ZvySeni povédomi u soucasnych 1 potencionalnich
zakaznikl

[1Potvrzeni vedouci pozice na trhu

[1ZvySeni povédomi o novém produktu
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2b. Cile marketingové komunikace

m Image znacCky

[1Zména vnimani znacCky

[1Propojeni znaCky s uritym trznim segmentem
m Podil prodeje a trhu

[1Vyvolani zajmu o vyzkouSeni nového produktu
[1ZvySeni podilu prodeje a trhu
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3. Typy sponzorstvi

m Sponzorstvi spojené s urCitou udalosti
[1 Sport a zabava
[1 Kultura a uméni

\2 S

[1 Sponzorstvi zaloZené na transakcich
[1 Hodnotovy marketing
1 MUSH (sponzorstvi na dobry ucel)

m Sponzorstvi vysilani
® Ambush (ze zavétii)
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Sponzorstvi udalosti

®m Ve srovnani s reklamou se jedna o efektivné€)si nastro;
pro zasazeni urCit¢ho cilového publika.

m Studie firmy Toshiba zjistila, Ze do muzei a galerii
chodi 4 x vice lidi nez na fotbal. Piesto jsou sponzoii
stale presvédcCeni, ze sponzorstvi umeéni je spise
zalezitosti firemni pohostinnosti a image nez
marketingovych cilu.
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Sponzorstvi zalozen¢ na transakcich

m Je typem sponzorstvi, kdy firma investuje
urc¢itou Cast penéz na dobry ucel, kdyz
spotiebitele koupi produkt (Ostrovy Zivota)

m Nazyvano tez:

[1 uCeloveé zaméreny marketing
[1politika nakupniho bodu
[1sdileny marketing
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Hodnotovy marketing

m [ze definovat jako strategii vztahu mezi zaymy
firmy a celkovymi zajmy spoleCnosti

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

m OznaCovano take jako ,,value marketing*
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MUSH — sponzorstvi na dobry ucel

[1Municipal — lokalita

C1University — univerzita, vzdélavani
[1Social — spoleCnost

[1Hospital — nemocnice

m Priklad mecenasstvi dobrych ucelu, public
affairs

m Ocekava se pozitivni vliv na image znacky
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Sponzorstvi vysilani

m 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
prinosn¢ pro kazdého.




" N
Ambush marketing - sponzorstvi ze
zalohy/zavetri

m Firma hleda v€domeé spojeni s urcitou udalosti, aniz
by platila sponzorsky poplatek, aby presvédcila
publikum, Ze je legitimnim a hlavnim
sponzorem.Toho lze docilit:

[1Sp. meédii, ktere pokryvaji urCitou udalost

[1Sp.subkategorii, kt.pokryvaji urCitou udalost
(jeden tym €1 jeden hrac)

[1Nadsazenim zapojeni organizace do udalosti
reklamou ¢1 podporami prodeje béhem udalosti
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Pf. Ambush marketingu

m Béhem Svétového poharu v rugby v roce 1991
vzrostlo spontanni povédomi o znacce Sony o
61 % diky tomu, Ze firma byla zminéna mezi
sponzory jako prvni. Sony vSak nebyla

sponzorem udalosti, ale sponzorem pokryti
medi.
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4. Rozpocet

m Zavisi na o¢ekavané efektivnosti neboli
navratnosti podle expozice, komunikacni

ucCinnosti a trzniho podi

U.

m Neomezuje se jen na vyd

aje pfimo spojene se

sponzorovanou udalosti nebo ucelem, ale
obsahuje 1 komunikacni podpurne aktivity.
Optimalni — 50 % puvodniho sponzorskeho

rozpoctu na podpurne ko

munikacCni aktivity
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5. Mgteni efektivnosti sponzorstvi — 4 typy

m Vystaveni

[1 PoCet uCastniki dané udalosti

[1 Vysledek pokryti udalosti médii
m Vysledky komunikace

[1 Povédomi o znacce

[1 Dopady na image sponzora

[1 Image sponzorovan¢ znacCky

m Trzni podil a podil na obratu
m Zpétna vazba pro zucastnéné skupiny

[1 Kolik procent ¢lenu cilove skupiny je schopno piiradit
jmeno sponzorované znacky k dane udalosti
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Efektivita sponzorstvi

m Muze byt vyjadiena rovnici presvédciveého
dopadu:

m PresvédCivy dopad = sila spojeni x trvani
spojeni X (vdék v dusledku spojeni +
pocitovana zmeéna v dusledku spojenti)




Spoznoring vyzkum
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Sponzoring — vyzkum 2008

m Ruzné investice do sponzoringu uvadi 86 %
spolecnosti pusobicich v Ceske republice.

m Na celkovém marketingoveém rozpocCtu se sponzoring
podili 6-10 % zhruba u tretiny firem.

m Teémcer polovina spoleCnosti vSak tika, Ze se vubec
neveénuje meéreni navratnosti investic, zatimco
zjiStovanim efektivity vynaloZenych prostiedki na
sponzoring se u kazdého z projektu zabyva pouze 28
% firem.
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Sponzoring — vyzkum 2008

m Az 40 % firem totiz souhlasi s nazorem, ze
sponzoring je piedevsim moralni odpovédnosti
firmy a na efektu vlastné ani1 nezalezi.
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vyzkum

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