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Nastroje marketingové komunikace,

SR : Reklama
resp. mark. komunikaéniho mixu
m Reklama (advertising). m Jeden z nejstarSich, nejviditelnéjsich nastroja
= Osobni prodej marketingového komunika¢niho mixu.
m Podpora prodeje (sales promotion). " Eg};\;c:)lga nejvice vefejnjch diskusi a

m Komplexni prace s vefejnosti (public

relations). Pl , ,
acend forma neosobni prezentace a propagace

m Pfimy marketing (direct marketing). myslenek, zboZi a sluzeb konkrétnim investorem

m Sponzoring.

g g

Definice reklamy Reklama

m Placena neosobni komunikace firem, m Je dobrym nastrojem marketingové
neziskovych organizaci a jednotlivca, ktefi komunikace k informovani a presvédcovani
jsou ur¢itym zpusobem indentifikovatelni v lidi, bez ohledu na to, zda se podporuje:
reklamnim sdéleni a ktefi chtéji informovat O Produkt (Fitness od Nestlé udrZi vasi $tihlost)

nebo piesvédéovat osoby, pattici do

specifické ¢asti vefejnosti, prostiednictvim
ruznych médii.

0Sluzba (Avis: opravdu se snaZime)
ONapad (Chrafime se proti rakoving)




Ty ! IZOVA LINKA
ZDRAVOTNE POSTIZENE DETILA MLADEZ
Deéti a mladez
potfebujes pomoc? nevis si rady? posmivaji se Ti?

aNielllel)] St el iniksali]

800 246 642

Rodice postiZenych déti

narodilo se Vam postizené dite?  nevite sirady?  potfebujete se poradit?

WwWw.prosaz.cz
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Druhy reklamy

Rizné druhy reklamy lze rozliSovat na
zaklad¢ Gtyf kritérii:

m Vysilatel, resp. subjekt sdéleni

m Pijjemce

m Sdéleni

m Média

g
Druhy reklamy

Vysilatel/ Sdéleni
mVyrobce mInformativni — pouze informuje
mSkupina vyrobct mTransformaéni — méni postoj
mObchodnik m[nstitucion&lni, vladni kampari
mDruzstvo mSelektivni nebo obecné pouzitelné = podpora
=NO, vlada — napad, konkrétni znacky
myslenky mTematické nebo zaméfené na druh, kategorii
mPolitické strany produktd
Pfijemce Média
wZakaznik mAudiovizualni (nadlinkova reklama)
mMezipodnikové uTisk (nadlinkova reklama)
prostfedi mNakupni mista (podlinkova reklama)

=Pfima (podlinkova reklama)

g
Stadia tvorby reklamni kampané

1. Marketingova strategie
Reklamni strategie
Kreativni strategie
Medidlni strategie
Posouzeni alternativ
Realizace

A o

Hodnoceni kampang

g

2. Reklamni strategie:

m Cilové skupiny KOMU ?
= Cile PROC??
m Strategie sdéleni CO?




g
Cilové skupiny

m Pro zpracovani profilu cilové skupiny lze pouZit v
idedlnim ptipadé nekolik proménnych:
[ Demografické aspekty
0 Zivotni styl
O Image znacky
] Znalost znacky a jeji pouZivani
0 Loajalita ke znacce

g
Priklad 1: Zakladni pravidla pro
cilovou skupinu ,,star$i zdkaznik*:

m Nikdy nepouZivat v kom. kampani oznacéeni
,,Zakaznik-senior*

m Predavat pozitivni sdéleni

m Nezkracovat piibehy, resp. informace

m PouZivat mezigeneraéni postoj

m SniZovat riziko spojené s nakupem

m Vénovat pozornost fyzickym dasledkim
vyssiho véku

"
Piiklad 2:
cilova skupina ,,déti a mladez*

m Co délat: m Co nedélat:

[ Sdélit zasadni historku

0 Uplatiiovat vzory
starsich

O Bavit a piekvapovat

[ Pamatovat na
maminku a tatinka

0 PouZivat dlouhé
dialogy

0 Byt blahosklonny,
podcetiovat, piedstirat

0 Chybovat v provedeni

0 PouZivat sloZita sdéleni

"
Cile

= Nutno rozliSovat mezi cili:

OFiremnimi — napf. inovace produktu tak, aby
jeho pouZzivani bylo snazsi, opatieni nakladové
vyhodngjsi a aby toto opatieni pfineslo firmé
jisty i kdyZ minimalni zisk

O Marketingovymi — napt. zvysit trzni podil
0 10%

OKomunikaénimi, reklamnimi — napt. dosdhnout
50% povédomi domacnosti o produktu

g

Cile propagace

Kognitivni, poznavaci

Potfeby v dané kategorii
produktu

Povédomi o znadce
Znalost znacky

Afektivni, emocionalni
a smyslové

Pocity vyvolané reklamou
Postoj k reklamé

Obliba znacky

Postoj ke znacce

Néazor na zna¢ku
Spokojenost se znackou

Konativni, behavioralni

Nakupni zaméry
Nakup

Opakovany nakup
Loajalita ke znacce

g
Strategie sd¢leni

m Piedstavuje zakladnu pro reklamu, nebot’
sdéleni musi zakaznika presveédcit
m Zasadni je nemast zdkaznika — proto fada
firem komunikuje jeden vyluény pfinos své
znacky, napf.:
O Gillette — to nejlepsi, co muZ muZe mit
OL’Oréal —ja za to stojim




[
Tvorba strategie sdéleni

m Induktivni model — vyuZita metoda indukce —
hovoii s klienty, odborniky, konkurenty,
marketingovymi, komunikaénimi a PR aktéry

m Deduktivni model — vyuZiva metody dedukce —
rozdéleni ,,kupujicich“ na skupiny
I podle toho co oc¢ekavaji
= Racionalni uspokojeni
= Citové uspokojeni
= Spolecenské uspokojeni
= Uspokojeni ega

[
3. Kreativni strategie

m Kreativni idea JAK?
m Realizac¢ni strategie

Pied ptipravou kreativni strategie musi reklamni agentura a zadavatel
absolvovat tzv. kreativni brief, ktery obsahuje Zadouci positioning,
cile, cilové skupiny, strategii firmy, disponibilni rozpocet, konkurenci,
piedchozi kampang, trh, produkt, historii firmy, Zaidouci média a
kone¢né strategii sdéleni.

"
Pii1 tvorbé¢ realizacni strategie
vychazime z

= Existujici:
O cilovy trh
O Motivy “kupujicich®
= K rozhodnuti - 5SM
[ Poslani (mission) — jaké jsou cile reklamy
O Penize (money) — kolik finan¢nich prostfedki je moZné investovat
O Sdéleni (message) — jaké sdéleni by méla byt odeslana
0 Média (media) — jaka média by méla byt pouZita
0 Meéfitko (measurement) — podle jakych kritérii budou hodnoceny
vysledky
= Ovlivnéno podle toho zda chceme informovat, piesvédcovat,
pfipominat ¢i utvrzovat

"
4. Medialni strategie

m Ktera média KDE?
m Casové obdobi KDY?
m Frekvence JAK CASTO?

[
Medialni planovani

m Je mu vé€novano stale vice pozornosti, nebot’
néaklady na nakup ¢asu a mista pro reklamu
tvoii ptiblizné 80-90 % reklamniho rozpodtu.

m Jeho smyslem je vytvotreni vhodného
mediadlniho planu.

[
Medialni plan

m Lze ho definovat jako dokument urcujici,
jaka média a kdy se nakoupi, za jakou cenu
a jaké by méla piinést vysledky.

m Zahrnuje prib&éhové diagramy, nazvy
konkrétnich ¢asopist, odhad dosahu a
frekvence a také rozpocet.

m Pro jeho sestaveni je nutné zobrazit
komunikaéni prostiedi.




Faze procesu medidlniho
planovani

‘ Posouzeni prostredi pro komunikaci
1
‘ Popis cilového publika ‘

I3

‘ Stanoveni medidlnich cild
|

‘ Vybér medialniho mixu
I

Nakup médii

g
Mediélni cile

m Frekvence — kolikrat bude piijemce v cilové skupiné vystaven
reklamé v urcitém ¢asovém obdobi

m Dosah (zasah) a vaha — pocet lidi, kteid byli vystaveni
plisobeni reklamy b&éhem ur¢itého obdobi. DileZité je viak je vice to,
kolik lidi z cilové skupiny vidélo tuto reklamu.

m Kontinuita — trvale piisobici, pulsujici ¢ nepravidelny
harmonogram

| POkI'yﬁ — potencidl vefejnosti, jez by mohla byt vystavena pisobeni
ur¢itého média.

u Néklady — naklady na zasaZeni tisice osob.

"
Naklady na tisic

CTP = naklady na zasaZeni tisice osob
= Naklady na médium/hruby dosah x 1000

CTP-TM = naklady na tisic osob cilové
skupiny

= Naklady na médium/dosah x 1000

Rozhodovaci kritéria pro
medialni mix:

m Schopnost zacileni

m Schopnost zasdhnout rozsahlé publikum
m Vysledky

m Efektivnost ve vztahu k nakladim

m Kreativita

m Ostatni

T
Vybér medialniho mixu:

L] NOVil’ly — v kratkém ¢ase zasdhne hodné lidi
L} Casopisy — velky zasah, navic specializovana cilova skupina

® Podomni reklama — nizké naklady, rychlost,ale mala
selektivnost

m Televize — audiovizualni sdéleni, idedlni pro komunikaci image a
znacky, nakladné

m Kino - nakladné, ale selektivni, pozitivni naladéni

m Rozhlas — potencialné velky dosah, ale mala selektivnost, role radia
jako zvukové kulisy

m Venkovni reklama — velky dosah, ale nizka efektivita sdéleni,
omezeny rozsah

g
6. Realizace, resp. formaty realizace
reklamni strategie

m Reference, dobrozdani
m Odborna podpora (odbornikem, specialistou

m Podpora osobnosti (celebritou, opinion
leaderem)

m Obrazek ze Zivota (slice-of-life)
m Komparativni, srovnavaci reklama
m Hudebni format




[
Sd¢lent
m Toén — pozitivni, negativni, humorny,
ironicky, Sokujici
m Slova — slogany
m Titulek reklamy:
Onovinka,
Chistorka,
Cotazka,
Opiikaz,
Onékolik moZnosti
OJak co a pro¢
m Format — velikost, barva, pozadi, hudba

[
Vysledky vyzkumu

m Reklama, ktera dosahla nadprimérné
znamosti a zapamatovatelnosti:
OInovace
O PtitaZlivy piibéh
O Dokumentace vlastnosti (pted a po zméng)
O Pfedvadéni produkti, feSeni problémi
0O Vybér vyznamnych vlastnosti

g

Komparativni, srovnavaci reklama

= Vyhody: = Nevyhody:
O Vétsi pozornost 0 Nizsi davéryhodnost
0 Lepsi uvédoméni si znacky a O Srovnani s podobnymi

znackami vyvolava zmatek
O Méné priznivy postoj k

sdéleni
O Spojeni se srovnavanou

‘k reklamé
znackou 5 . .
R . O MoZnost vzniku zmateni ve
0 Diferenciace vztahu ke znacce
O Priznivéjsi postoj ke znacce 0 MoZnost vyvolani valky
O Pravdépodobngjsi nakupni agresivnich médii
chovani 0 Naklady v disledku

soudnich sportt

g
Psychologie reklamy

m Sleduje pusobeni a dopady:
O Hudby
[ Barev
0 Strachu
O Erotiky
O Humoru
O Sociokulturnich faktora

m Zaméfuje se na tvorbu ucinné reklamy

Rozhodovani o rozpoctu

m V piipad¢ informativnich reklam a
propagace myslenek — ptevazné jiZ soucast
Zadosti projektu — penize od poskytovatele

m V piipad¢ propagace sluZeb a zboZi —
komeréni ptistup k tvorbé rozpoétu

[
Rozpocet na reklamu

m Olivnén:
O Stadium Zivotniho cyklu produktu
OPodil na trhu
O Konkurence a Sum
O Frekvence reklamy
O Nahraditelnost produktu




Doplnkova literatura

g

Literatura:

m Pelsmacker, P.- Genus, M. — Bergh, J. V
Marketingova komunikace. 1. vydani. Grada
Publishing: Praha 2003. Kap.7, 8. ISBN 80-247-
0254-1

m Vysekalova, J. — Komarkova, R. Psychologie

reklamy. 1. Vydani. Grada Publishing: Praha
2001. ISBN 80-247-9067-X

Sponzoring

g
Sponzoring

Z pohledu sponzora
Pomoz jinému, pomiiZes sobé

m Sponzor poskytuje finance nebo jiné prostiedky
a za to dostava protisluZbu.

Definice sponzorstvi

m Nastroj komunikace na podporu ur¢ité udalosti,
akce, produktu nebo sluzby

m Obchodni vztah mezi poskytovatelem financi,
zdroji &i sluZeb a jedincem, akci ¢i organizaci,
které na oplatku nabizeji prava a aspociace, jeZ
mohou byt komeréné vyuZity

m Investovani penéz nebo jinych vkladu do aktivit,
jez oteviraji pfistup ke komer¢né vyuZitelnému
potencialu, spojenému s danou aktivitou.

Definice sponzorstvi

® Spojeni zajmu a znacky firmy s uréitymi
vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami.

m Nastroj tematické komunikace, kdy sponzor
pomaha sponzorovanému uskute¢nit jeho projekt a
sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho
komunikaéni cile. Pokud ne = darcovstvi.

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




Sponzorsky piispévek je “dar s protiplnénim”.

Jakych forem miZe nabyt toto protiplnéni?

Piinosy sponzoringu

m Sponzorovana udalost vyvolava zajem
médii — vysledek je publicita — posilovani
znacéky ve spole¢nosti, vytvareni
emocionalni vazby u ucastnikt udalosti,
ktefi si odnaseji z udalosti zaZitky, které
maji zapsany v podvédomi spolu s logy
sponzort

"
Ptinosy 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 spole¢nosti

m MoZnost podpofit prodej, nebo rovnou prodat své
produkty pfimo na akci

"
Faktické naplnéni

m Vztah mezi sponzorem a pifjemcem piispévku se
nejcastéji uzavira na zakladé smlouvy o reklams,
kde neziskova organizace vykaZe ¢innosti sméfujici
k naplnéni marketingovych cili sponzora

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

g
Sponzorstvi vs. Darcovstvi

m Darce podporuje vybrany projekt, aniZ by
ocekaval jakoukoliv protihodnotu.

m Tradici darcovstvi=mecenasstvi zaloZzil
Gaius Maecenas (70-8 pt. n.1.), ptitel a
dvoran cisafe Augustuse, vyznamny
podporovatel uméni. (Poprvé jej v tomto vyznamu
uZil francouzsky basnik Clément Marot v roce 1526.)

m Florentska rodina Mediceji = mecenasi
slavného Michelangela.

g
Rozdil sponzorstvi x darcovstvi

m Sponzorstvi
0 Je soucasti komunikaénich aktivit s
definovanymi komunika¢nimi a komerénimi
cili.
= Darcovstvi
O Je naopak zaméfeno zejména na spolecenské ¢i
dobroc¢inné aktivity.




gt

m Sponzorsky prispévek na zakladé smlouvé
o reklamé:
naklady na sponzoring jsou soucasti
firemnich rozpocta (rozpoétu organizace ¢i
jedince) a nijak nesouviseji s odpoétem z
dani, jako je tomu u dard

X

» Sponzorsky dar na zakladé smlouvé o daru:
odpocitatelna poloZka ze zakladu dané v CR

gt
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 je méné zacileno na konkrétni produkt,
neZ reklama. Jde o sdéleni neptimé, spise
implicitni, proto je nutné doprovazet ho dal§imi
komunikaénimi aktivitami.

.
Jak funguje sponzorstvi

m Efekt sponzorstvi

0 Zavisi na vystaveni = diky tomu, Ze se znacka a
jeji spojeni se jménem sponzora stavaji
znamé&j$imi, generuje se dlouhodoba preference
znacky.

OHlavni efekt tedy spoc¢iva v tom, Ze se znacka
dostane do vybéru spotiebitele beze zmén
postoje. Je stimulovand epizodicka (s udélosti spojend)
a sémanticka (vysledek dlouhodobého vystaveni) pamét
divakui a G¢astniki sponzorovanych aktivit, coZ vede k
vys$$i urovni povédomi o znadce neZ v pripadé reklamy.

K vysvétleni efektivnosti
sponzorstvi dale ptispivaji:

m Teorie kongruence (shody, souladu) - lidé si 1épe

pamatuji informace, jeZ jsou v souladu s jejich

ocekavanim.

Efekt kontextu sdéleni — sp. usiluje o pozitivné

hodnocené prostiedi, proto vysledna nalada miZe

zvysit pozitivni image sponzorované znacky.

= Behavioralni pFistupy — chovani mtiZe byt
podminéno disledky, jeZ samo vyvolava. Sp. pritahuje
pozornost ke znacce a soucasné i 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.

" A
P¥: Urcujici faktory image sponzori
olympiady v roce 1996

Postoj ke sponzém Demograf_ie,
olympiady Nazor ZVZk:{:stl
B Reklama '

(zapamatovani)
Sila 0,11
Sponzorstvi
0,14

Hodnoceni

Image sponzora

" A
Pt. Sponzorstvi jako procenta z reklamnich
rozpoétu v evropskych zemich (r. 1998)

Sponzorstvi Sponzorstvi
Zemé jako % z Zemé jako % z
rozpo €tu na rozpo €tu na
reklamu reklamu
Rakousko 6,0 ltalie 13,6
Belgie 6,0 Holandsko 6,0
Dansko 6,1 Portugalsko 8,0
Finsko 71 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




[
Diivody rostouci duleZitosti sponzorstvi:

m Tradiéni masova reklama je stale drazsi a drazdi
lidi, protoZe jeji intenzita je pfili§ vysoka.
Predpoklada se, Ze sp. se vyhne reklamni zméti,
vy¢leni znac¢ku oproti konkurenci a preda sdéleni s
niZ§imi naklady. (nenastane vSak zmét’ i ve sp.?)

® Nové moZnosti sponzorstvi v souvislosti s
vyuzivanim volného ¢asu. Vlady nuti NNO hledat
sponzory pro kulturni a dal$i spolecenské aktivity.

m Legislativa omezujici reklamu na tabakové
vyrobky a alkohol (Camel Trophy, pfesun zavodi
Formule 1 do Asie).

[
Trendy ve sponzorstvi

m Meni se postaveni ve sponzorstvi, stava se funkci
ve struktufe firmy.

= Meéni se struktura sponzorstvi. Od sportu a umeéni
k TV potradim, pop. hudba apod.

m Rozsifeni sponzorstvi do dals$ich odvétvi. Od
tabakovych firem a vyrobci aut, alko i nealko
napoju a bank k maloobchodnikim.

m Rust sponzorskych aktivit. Vice firemnich
sponzord s omezenym rozsahem kvalitnich akci
vedou k vys$$i mife zhodnoceni investic subjektu,
ktery danou akci ,,vlastni*.

g
Trendy ve sponzorstvi

m Neékteré sponzorstvi je vyvolano globalnimi
projekty. Napf. sponzorstvi olympijskych her,
zavodi Formule 1 firmou Adidas.

m Sponzorstvi je stale vice zaloZeno na
dlouhodobych vztazich mezi sponzorem a
sponzorovanym neZ na jednotlivych transakcich.

m Sponzorstvi stale vice zavisi na vysilani, tzn.
atraktivni sponzorsky projekt se musi objevit v
televizi.

g
Trendy ve sponzorstvi — ndrodni
aspekty

m V Ceské republice se prosadil sytém pojmenovani
sportovnich klubt podle sponzora
[ Neobvyklé, spise vyjimeéné v zapadni Evropé a USA
1 Obvyklé v Japonsku, stiedni Evropé
m Ze zahrani¢i naopak piisel do Cech zpiisob
zaclefiovani jmen sponzora do nazvu
sponzorované akce, nebo do nazvu sportovniho
stadionu (Sazka Aréna, O2 aréna, Gambrimus
liga)

[
Druhy sponzorstvi

= 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 festivaldg, ...

Spoleéensky sponzoring - pro ochranu a opravu pamatek,

vzdélavani, pro podporu mistni regiondlni komunity, ...

m Védecky sponzoring — pro podporu védy a vyvoje novych

technologii, ...

Ekologicky sponzoring — pro podporu Zivotniho prostiedi,

[
Druhy sponzorstvi

= SOCIALNI SPONZORING
Projekty, "kde stat finanéné nestacéi", kde ucelem
sponzorovani neni v prvé fadé reklama, ale kde jde
0 humanitarni podporu v nouzi a na podporu
uzite¢nych celospolec¢enskych (socialnich) véci
vubec. Sponzor profituje aZ po delsi dob¢ - ze
znamosti jména nebo jeho ptiznivé povésti.

10



g
Druhy sponzorstvi

= PROFESNI SPONZORING

Sponzor finanéné podporuje "rozjezd" druhé strany pro
uspésné podnikani, profesni rist, realizaci investi¢nich
zaméry, ... ze kterych piedpoklada, Ze bude rovnéz
podnikatelsky spoluprofitovat.

KOMERCNI SPONZORING

Projekty, kde pfevaZuje rovnopravny vztah "néco za néco".
Zadatelé o sponzoring maji dobré (vyborné) moZnosti
nabidnout sponzorovi zejména reklamu nebo jiné
reciproéni protisluzby.

g
Sponzorské pozice

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

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

= Exkluzivni sponzor - sponzor s vyhradnim pravem pro
urditou kategorii

= Medialni sponzor

= Radovy sponzor

m Zlaty, bronzovy, stiibrny sponzor

"

Hlavni otazky sponzora

Jde o vhodnou, vyznamnou, slusnou, Zivotaschopnou uddlost?
Kdo jsou dalsi sponzori, jejich profil a viha?

Jakd je tiroveit organizdtoni akce, na kterou puijdou nase
prostredky?

Chovaji se rozumné, bude je mozné kontrolovat, bude je nutné
usmeériovat?

Je akce zajisténa z hlediska PR? Kdo a jak se dozvi, Ze to
sponzorujeme? Existuje konkrétni plin spoluprdce s médii?
Vyvold nase sponzorstvi novy prostor pro nase podnikatelské
aktivity? Ziskdme nové klienty, nova odbytiste?

Neni nase sponzorstvi jakkoliv napadnutelné?

m Pokud je to takovd udalost, nebylo by lepsi abychom byli vyhradni
sponzori?

"

Planovani sponzorstvi:

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

A e

Meéfeni efektivnosti sponzorstvi

g
1. Cilové skupiny
— struktura publika sponzorstvi

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

Aktivni

Gcastnici

Divéci na akci

Divéaci
(TV, rozhlas,
&tenafi)

g
2. Cile

m Sponzorstvi je velmi flexibilni komunikaéni
nastroj, ktery mtiZe byt vyuZit jak pro:
0 marketing (produkt a znacku), tj. cile
marketingové komunikace
0 komunika¢ni cile firmy.

(Déle budou uvedeny jednotlivé kategorie cili. V kazdé kategorii je nutné
rozli§ovat mezi typem cilové skupiny a/nebo typem cili.)
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[
2a. Komunikacéni cile firmy

m  Veiejnost
O Zvyseni povédomi vefejnosti o firme
O Podpora nebo zvySeni image firmy
O Zména vnimani firmy vefejnosti
O Zéjem o mistni zaleZitosti
m  Obchodni vztahy
O Podpora obchodnich vztahti
O Pohostinnost firmy
O Prezentovani dobrého obchodniho jména

[
2a. Komunikacéni cile firmy

® Zaméstnanci

[ ZlepSeni vztaht se zamé&stnanci a jejich
motivace

O Posileni ndboru
OPomoc pro tspé$nost prodeje

m Tvirci minéni a rozhodovatelé
0 Zvyseni pozornosti médii
O Protivaha k neptiznivé publicité
0 Tlak na tvurce politiky a akcionare
0Osobni cile vrcholovych manaZera

"

2b. Cile marketingové komunikace

m Budovani povédomi
0 Zvyseni povédomi u souc¢asnych i
potencionalnich zakaznikd
O Potvrzeni vedouci pozice na trhu
0 Zvyseni povédomi o novém produktu

"
2b. Cile marketingové komunikace

m Image znacky
0Zména vnimani znac¢ky
OPropojeni zna¢ky s urditym trznim segmentem
m Podil prodeje a trhu
OVyvolani zajmu o vyzkouseni nového produktu
0 Zvyseni podilu prodeje a trhu

[
3. Typy sponzorstvi

m Sponzorstvi spojené s uréitou udalosti
1 Sport a zébava
0 Kultura a uméni
m Sponzorstvi vztahujici se k pii¢iné
0 Sponzorstvi zaloZené na transakcich
0 Hodnotovy marketing
0 MUSH (sponzorstvi na dobry ucel)
m Sponzorstvi vysilani
= Ambush (ze zavétii)

[
Sponzorstvi udalosti

m Ve srovnani s reklamou se jedna o efektivngjsi
nastroj pro zasaZeni uréitého cilového publika.

m Studie firmy Toshiba zjistila, Ze do muzei a galerii
chodi 4 x vice lidi neZ na fotbal. Pfesto jsou
sponzoii stale presvédceni, Ze sponzorstvi uméni je
spise zaleZitosti firemni pohostinnosti a image nez
marketingovych cili.
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[

Sponzorstvi zaloZené na transakcich

m Je typem sponzorstvi, kdy firma investuje
urditou ¢ast penéz na dobry ucel, kdyZ
spotiebitelé koupi produkt (Ostrovy Zivota)

m Nazyvano téz:

0 ucelové zaméfeny marketing
Opolitika nakupniho bodu
Osdileny marketing

[

Hodnotovy marketing

m Lze definovat jako strategii vztaht mezi
zajmy firmy a celkovymi zajmy spole¢nosti

m Casto — produkt , pratelské* k Zivotnimu
prostiedi (obchody Body Basic)

m Oznacovano také jako ,,value marketing*

g
MUSH - sponzorstvi na dobry tcel

Municipal — lokalita
O University — univerzita, vzdélavani
OSocial — spole¢nost
O Hospital — nemocnice
m Piiklad mecenasstvi dobrych aéel, public
affairs
m Ocekava se pozitivni vliv na image znacky

g
Sponzorstvi vysilani

m Roste jeho vyznam

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

m Je vnimano v protikladu k reklamé jako
ptinosné pro kaZdého.

n
F———
Ambush marketing - sponzorstvi ze
zalohy/zavétii
m Firma hleda védomé spojeni s ur¢itou udalosti,
aniZ by platila sponzorsky poplatek, aby
presvédcila publikum, Ze je legitimnim a hlavnim
sponzorem.Toho lze docilit:
O Sp. médii, které pokryvaji uréitou udalost
0 Sp.subkategorii, kt.pokryvaji ur¢itou udalost
(jeden tym ¢i jeden hrag)
ONadsazenim zapojeni organizace do udalosti
reklamou ¢i podporami prodeje béhem udalosti

[
Pi. Ambush marketingu

m Béhem Svétového poharu v rugby v roce
1991 vzrostlo spontanni povédomi o znacce
Sony o0 61 % diky tomu, Ze firma byla
zminéna mezi sponzory jako prvni. Sony
v$ak nebyla sponzorem udalosti, ale
sponzorem pokryti médii.
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g
4. Rozpocet

m Zavisi na oekavané efektivnosti neboli
navratnosti podle expozice, komunikaéni
udinnosti a trZzniho podilu.

m Neomezuje se jen na vydaje pfimo spojené
se sponzorovanou udalosti nebo t¢elem, ale
obsahuje 1 komunikaéni podptirné aktivity.
Optimalni — 50 % puvodniho sponzorského
rozpoétu na podpurné komunikaéni aktivity

g
5. Mgfeni efektivnosti sponzorstvi — 4 typy

= Vystaveni
0 Pocet u€astniki dané udalosti
0 Vysledek pokryti udélosti médii
= Vysledky komunikace
O Povédomi o znacce
0 Dopady na image sponzora
0 Image sponzorované znacky
m TrZni podil a podil na obratu
m Zpétna vazba pro zucastnéné skupiny
0 Kolik procent ¢leni cilové skupiny je schopno piifadit
jméno sponzorované znacky k dané udalosti

"
Efektivita sponzorstvi

m MuZe byt vyjadiena rovnici piesvédéivého
dopadu:

m Piesvédc¢ivy dopad = sila spojeni x trvani
spojeni x (vdek v dusledku spojeni +
pocitovand zména v dusledku spojeni)

"
Sponzoring — vyzkum 2008

m Ruzné investice do sponzoringu uvadi 86 %
spole¢nosti psobicich v Ceské republice.

= Na celkovém marketingovém rozpocdtu se
sponzoring podili 6-10 % zhruba u tietiny firem.

m TéméF polovina spole¢nosti vsak iika, Ze se viibec
nevénuje méfeni navratnosti investic, zatimco
zjistovanim efektivity vynaloZenych prostiedkd na
sponzoring se u kazdého z projektl zabyva pouze
28 % firem.

g
Sponzoring — vyzkum 2008

m A7 40 % firem totiZ souhlasi s nazorem, Ze
sponzoring je pfedevs§im moralni
odpovédnosti firmy a na efektu vlastné ani
nezaleZi.

g

vyzkum

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