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SPONZOROVANI

Navstivte internetovou stanku www.sponsorship.com.

Definice

~Sponzorovani je obchodni vztah mezi poskytovatelem finanénich prostfedkd, zdroju nebo
sluzeb a jedincem, akci nebo organizaci, které na oplatku poskytuji prava a spojeni s ni,
které je mozné vyuzit ke komerénim ucelim.”

Steve Sleight: ,Sponzorovnani: Co to je a jak to pouZivat®
Pro¢ se spole¢nosti zabyvaji sponzorovanim

Sponzorovani je dnes jednou ze soucasti SirSiho marketingového komunikaéniho programu
a maze byt dokonce jeho hlavnim prvkem. Zakladni ddvody pro sponzorovani:

» Povédomi o nazvu: Vétsina spole€nosti se rozhodne sponzorovat s cilem zvysit
povédomi o svém jménu nebo o své znacce.

» Image: Podpofit nebo zménit pozadovany image spole€nosti nebo znacky.

» Publicita: Jak garantovana, tak potencialni publicita spojena s akci.

» PécCe o verejné zajmy: Zpravidla neni jedinym ddvodem pro sponzorovani; kliCovym
cilem usporadani jedine¢né akce muze byt péce o verejné zajmy pro stavajici i
potencialni zakazniky.

» Specifické cilové skupiny: Osloveni vymezenych cilovych skupin s nizkymi naklady.

» Predvedeni produktu: Stale vice spole¢nosti, hlavné z oblasti telekomunikaci a
technologii, se rozhoduje sponzorovat pravé proto, ze tak dostavaji vybornou pfilezitost
predvést sou€asnou i novou technologii.
jak odlisit firmy a znacky a ktery je tézké napodobit.

* Vztahy business-to-business: PFilezitost k navazani novych kontaktd nebo k upevnéni
stavajicich vztahu.

» Vytvofeni emocionalnich vazeb: Vzhledem k postupujici fragmentaci médii je stale t&zSi
zameéfit a oslovit spotfebitele, hlavné mladsi generaci. Znacky zejména
rychloobratkového zbozi se uchyluji ke sponzorovani akci spojenych s jejich Zivotnim
stylem jako k nastroji vytvoreni emocionalni vazby.

» ZvySeni prodeje: VétSina organizaci chce diky sponzorovani dosahnout vyssich trzeb.

Vyhody sponzorovani:

Pozornost médii.

Ziskani dat.

Odliseni od konkurence.

Velmi zacileny marketing.
Soucast integrovaného pfistupu.
Obchodni vztahy.

Posun v postojich a vnimani.
Posileni povédomi a porozuméni.
Komunikace hodnot a vlastnosti znacky.
ZlepSeni image a poveésti.
Spojeni s urcitym Zivotnim stylem.
Obchodni zviditelnéni.
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Distribuce vzorku.
Zakaznicka loajalita.
Vztahy s mistni komunitou.
Vztahy s investory.

> & o o

e

Cast&jsi je kombinace nékolika vyse zminénych cil(.
Druhy sponzorovani

Kultura.

Sport.

Medialni vysilani.

Skolstvi.

Causerelated marketing (CRM).

* & & o o

Faktory ovliviiujici vybér sponzorované akce

Doba ucinku.

Vyznam.

Kompatibilita s cili.
Jedine¢nost — exkluzivita.
Dodatecné prilezitosti.

* & & o o

Otazky pfi sponzorovani

Je souvislost mezi akci a znatkou nebo postavenim firmy?

Odlisi nas dostate¢né sponzorovani?

Jsou do akce zapojeni i dalSi sponzofi?

Ma akce jiz vybudované postaveni a charakter nebo si je musi teprve vybudovat?

> & o o

Sponzorovani jako nastroj budovani znacky

Mobilizuje organizaci.

Nabizi zkuSenosti.

Pfedvadi nové vyrobky a sluzby.

Stane se soucasti akce a spotiebitelé si jej s ni budou spojovat — vazba.
Vytvofi atributy znacky.

Buduje historii znacky.

* S 6 & O o

Priklady cili sponzorovani:

Mydlo: posilit image a povédomi o jménu.
Banka: prilakat studenty.

Tabak: posilit vérnost.

Primyslova skupina: udrzet podporu kli€ovych cilovych skupin.
Pivo: podporovat zodpovédnou konzumaci.
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Trh ve Velké Britanii

Trh v oblasti sponzoringu byl ve Velké Britanii v roce 1998 ohodnocen, co do vynaloZenych
pFispévkd, na 640 miliond liber. Castka je proti nakladim na reklamy nizka, ovéem
celosvétovy narlst sponzoringu 0 12 % (1997/1998) predbéhl jak rust reklamy, tak rust
podpory prodeje.

vrwvs

nasledek, Ze je mnohem slozit&jSi spravné oslovit pozadovanou cilovou verejnost, a tak
vznikla potfeba interaktivniho dialogu se spotfebiteli.

Sport ve Velké Britanii stale dominuje a pfispévky ve vysi 500 miliont liber v roce 1999
tvorily 55 % celkovych vydajl. Sport je ale stale drazsi. To se tyka hlavné typu sponzorovani,
kdy se jméno firmy objevi v nazvu akce. A v nékterych pfipadech bylo jméno akce spojeno

s obrovskym zajmem sponzor(. Proto roste zajem o jina odvétvi, hlavné o kulturu, kde
vydaje presahly v roce 1999 poprvé 140 milionu liber a za poslednich Sest let se
zdvojnasobily. K narlstu dochazi i v jinych oblastech, jako je spoleCensky sponzoring véetné
vzdélavani, zivotni prostfedi a projektové orientovany jednorazovy marketing (CRM).

Zvyseny zajem zaznamenava také sponzorovani medialniho vysilani, avSak pokud neni
spojeno s dalSi marketingovou aktivitou, je vnimano spiSe jako forma reklamy.

Rostouci naklady na sponzorovani sportu a pfani odliSit se a ,nekopirovat® pouze ostatni
nebo nepfejimat sponzorovani po jiné firmé vedla k vzniku novych akci, které viastni pfimo
sponzofi.

Trh v oblasti sponzoringu ve Velké Britanii

1992 % 1998 %
v mil. GBP v mil. GBP

SPORT _ 239 68 353 55
VYSILANI 35 10 122 19
UMENI , 58 16 115 18
SPOLECENSKE’ 21 6 50 8
CELKEM 353 100 640 100
Zdroj: RSL-IPSOS/Mintel
*  vcetné socidlnich a vzdélavacich programu, projektl zivotniho prostfedi a CRM
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Cim se lisi sponzoring od reklamy?

» Sponzor na sebe prebira image a kredibilitu akce

* Umoznuje pfimy kontakt s publikem, nejedna se jen o jednostrannou komunikaci

» Dodava firmé nebo znac¢ce dobrou povést, hlavné pokud se mohla akce konat jen diky
sponzorovi nebo ji sponzor pro divaky a ucastniky néjak vylepSuje.

* Mdze vyrazné zvysit moralku zaméstnanct, hlavné pokud mohou néjak pfispét i oni
sami.

Hlavni oblasti sponzoringu
Sport — jednotlivci, tymy, ceny a udalosti na regionalni, narodni i nadnarodni urovni.

Kultura — divadlo, méda, hudba, festivaly, balet a tanec, opera, orchestry, muzea, galerie,
vystavy a knihovny. MuzZe se jednat o podporu jednotlivct, udalosti, cen nebo celych
organizaci nebo odvétvi.

Spole€ensky sponzoring — ochrana pamatek, vzdélavani, jednorazoveé akce, zivotni
prostfedi, mistni komunita. Mize se jednat o projekty, ceny, organizace, mistni, regionalni i
celostatni udalosti.

Média — TV a radio, noviny, €asopisy, film, video a internet. Jednotlivci, jednotlivé projekty,
dlouhodobé programy, reportaze v ¢asopisech, ceny a pfilohy.

Prostory — sportovni stadiony, hudebni saly a kluby

Internet — v soucasnosti se dosah neprojevuije jesté v pIné mife. Internet mlze slouzit pouze
k podpofe zminénych oblasti.

Pozice sponzora a benefity

Sponzor se muze ocitnout v rliznych pozicich. Je to vySe pfispévku, co tuto pozici ovliviiuje a
uréuje i pocet dalSich sponzor.

* Vyhradni sponzor — jediny sponzor akce.

» Generalni sponzor —hlavni sponzor, ale nemusi byt jediny.

» Titularni sponzor — jméno firmy je uvedeno v nazvu akce.

» Exkluzivni sponzor — vétSinou jeden ze sponzoru, ktery ma vSak vyhradni pravo ve svém
sektoru.

« Radovy sponzor / partner / dodavatel — vétSinou na spodni hranici Zebticku.

Hlavni vyhody:

e ZaruCena publicita (vétSinou sportovni akce v televizi).

* Venkovni reklama a vystaveni loga.

» Pravo pouzit oficialni logo sponzora nebo vytvofit logo kombinované, které obsahuje logo
sponzora (to je jedina opravdova hmotna vyhoda nabizena sponzortim olympijskych her,
ktefi plati az 50 milionu dolart).

» Listky, které mohou, ale nemusi zahrnovat spolec¢enské pohosténi.

* Logo nebo znacky na vybaveni a sportovnim obleceni.

» Pristup do oficialni databaze ¢&lenu nebo ucastnikd.

* Reklama v pribéhu akce a prostor na tisténych materialech.

* Moznost nabizet produkt nebo sluzby v pribéhu akce a jejim ucastnikim.

© LSPR © preklad APRA
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» Licenéni prava a merchandising.
» Pfistup k televiznimu zaznamu.
* Vyuzit spojeni s akci na internetu a pravo vytvofit vlastni internetovou stranku.

Dulezité predpoklady uspéchu

JASNE A MERITELNE CILE

Sponzorovani by nemélo zacit bez jasného porozuméni firemnim cilim a cilové verejnosti.
Mé&l by mu pfedchazet vyzkum, ktery zajisti, aby byla vybrana spravna akce. Stanovené cile
by mély byt méfitelné, jako nap¥. vyzkum a méreni povédomi o jménu, posun v image a
atributech, pocet zainteresovanych zameéstnancu, pocet kliCovych zakaznik zapojenych do
usporadané akce, trend prodeje a samotny vygenerovany vysledek.

SHODA MEZI SPONZOREM A SPONZOROVANOU AKTIVITOU
Ujistéte se, ze vybrana aktivita odpovida image znacky nebo firmy a odpovida marketingové
a komunikaéni strategii.

PARTNERSKY PRISTUP

Partnerstvi mezi sponzorem a aktivitou vychazi ze vzajemného chapani cili a z omezeni
druhého. Tento proces vétSinou vychazi z jasné a srozumitelné formulované smilouvy, ktera
stanovuje, jak bude sponzor odSkodnén, pokud nejsou tyto vyhody spinény, a jak jsou zajmy
sponzora chranény pfed nepfatelskym marketingem ze strany konkurentu.

PRUBEZNY DIALOG A HODNOCENI
Pokud ma byt sponzoring uspésny, pak se musi jak sponzor, tak zastupci aktivity pravidelné
schazet a komunikovat, aby se vyhnuli jakymkoliv pfekvapenim.

VNITRNIi ODHODLANI
Interné pusobte na vSech urovnich firmy a zajistéte, aby vSichni chapali pfilezitost a vidéli, co
touto aktivitou firma ziska.

DLOUHODOBY PRISTUP
Odhodlani firmy k dlouhodobému zavazku i k chapani dané pfrilezitosti (zpravidla minimalné
3 roky).

MARKETINGOVA INTEGRACE
Zaclenéni sponzorovani do co nejvice oblasti marketingové komunikace, protoze tohoto
spojeni je mozno kreativné vyuZit.

DOSTATECNY ROZPOCET

Kromé rozpoctu na sponzorovanou aktivitu musite vy€lenit i dostateény rozpoc€et na podporu
akce a propagovat spojeni s firmou. Velmi ¢astou pficinou toho, Ze sponzoring nepfinesl
oCekavané vysledky, byl nedostate¢ny rozpocet nebo rozpoctové Skrty.

SPONZOR ZVYSUJE HODNOTU

Sponzor vétsinou pozdvihuje Urover akce a stane se z ného zainteresovany a uvédomély
partner. Nékteré firmy situaci Spatné ohodnoti a snazi se akci zneuzit k propagaci vyrobkd,
coz muze vést - hlavné v oblastech kultury nebo vzdélavani - k napéti a moznému rozpadu
partnerstvi.

© LSPR © preklad APRA
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Uloha raiznych agentur

V soucCasnosti se na trhu pohybuje vice nez 200 agentur, které nabizi urcity druh
sponzorskych sluzeb, a je nesmirné dulezité témto druhim sluzeb porozumét.

AGENTURY ZAMERENE NA SPONZORING

a) Konzultace pro klienty hledajici sponzorskou pfrilezitost.

b) Dojednani sponzoringu jménem firmy, napf. sponzoringu sportovni federace nebo
umeéleckého spolku ¢i prostor za provizi vétSinou do vySe 15 % &astky poskytnuté
VvV prvnim roce spoluprace.

c) Vlastnici sportovnich prav, televiznich prav a zastupci atletu.

d) Rizeni realizace sponzorskych program.

e) Zastupci sportovnich osobnosti a celebrit.

Agentura se muze vénovat jedné nebo vice aktivitam.

Nékteré nabizi i PR a propagaci prodeje. Velka ¢ast agentur je soucasti vétsich
komunikacnich skupin a v otazkach reklamy, podpory prodeje a PR spolupracuje se
sesterskymi agenturami.

PR AGENTURY

Jejich role vétSinou sestava z podpory sponzoringu jménem klienta hledajiciho sponzorskou
prilezitost nebo poskytujiciho PR. PR agentura mlize sponzorovani sama také iniciovat.
VétSina PR agentur bude mit né&jaké zkuSenosti, ale vzdy je vhodné se zeptat a pochopit,
jaké. Nemusi mit zkuSenosti v oblastech, jako je vyjednavani kontrakt( nebo Fizeni akci
prenasenych televizi, ale mohou to byt ti pravi, ktefi pfesné pfipravi a zrealizuji celkovou PR
kampan.

REKLAMA A MEDIALNi AGENTURY

Nékdy mivaiji vlastni oddéleni nebo specialistu na sponzoring. Opét je dllezité zjistit, jaké
jsou jejich pfedchozi zkusenosti.Takovéto agentury budou mit pravdépodobné zkuSenosti se
sponzorovanim medialniho vysilani, ale nebudou schopny nabidnout vSeobecné poradenstvi
nebo fizeni sluzeb.

Vyzkum a hodnoceni

Jak roste finan¢ni objem investovany do sponzorovani, roste i poptavka po vyzkumu a
hodnoceni.

Kazdé sponzorské rozhodnuti by mélo vychazet z vyzkumu. Ten hraje velmi vyznamnou roli
pfi vybéru vhodného partnera a zajisti, Ze image sponzorované aktivity bude odpovidat
image znacky nebo firmy.

DalSim krokem v procesu méfeni a hodnoceni je stanoveni cilll, které by mély byt SMART
(specific — specifické, measurable — méfitelné, achievable — dosazitelné, realistic — realistické
a timed — naCasované), a rozhodnuti, jaky druh vyzkumu potfebujeme. Pokud chceme
napfiklad zméfit zvySeni povédomi o jménu, k zhodnoceni, zda byl sponzoring uspésny,
budeme pravdépodobné potifebovat pribézné kvantitativni sledovani cilové vefejnosti a jeji
schopnosti vzpomenout si na jméno firmy. Pokud je cilem posunout nebo zménit atributy
image, budeme potifebovat spise kvalitativni ad hoc priizkum.

© LSPR © preklad APRA
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DalSi béZzna méreni:

- Mérfeni medialnich referenci (které mizeme porovnavat s vydaiji na reklamu) nebo pouhé
srovnavani vysledkd monitoringu v jednotlivych letech.

— Trend vyvoje trZzeb nebo vygenerovany prode;j.

— Pocet novych potencialnich zakazek.

— Pocet zainteresovanych spolupracovnikd.

Méreni a monitorovani cill by mél byt pribézny proces, a ne néco, co se ponecha az na
dobu po uplynuti sponzorské smlouvy. Sponzorské programy byste méli pravidelné sledovat,
abyste se ujistili, Ze stale odpovidaji zménam firemnich cild a komunikacéni strategii.

Dalsi dllezité body k zapamatovani

1. Kdyz ohlaSujete sponzorovani, ujistéte se, aby byly jasné jak vnéjsi, tak vnitini cile a
zejména aby zaméstnanci chapali, pro¢ firma investuje penize pravé do této oblasti.

N

Sponzoring je emotivni formou marketingu. Jasné definujte pficiny, pro které jste se
zapojili pravé do této oblasti, a zlstarite objektivni. Nezapojujte se do zadnych politickych
aktivit, které jsou s touto oblasti spojené, a nesnazte se organizaci, kterou sponzorujete
nijak rozkazovat.

3. Vychazet byste méli z velmi dobfe sepsaného kontraktu, ktery pocita se vSemi
eventualitami, a doporu€ujeme konzultovat pravniky specializované na sport a na
sponzorovani.

B

Jako soucast spravné péce o projekt provéite sponzorovanou organizaci nebo aktivitu.
Spojte se s byvalymi sponzory a zjistéte, jak jednali oni. Oveéfte si financni situaci
sponzorovaného subjektu, zejména zda je zavisly na sponzorech, nebo zda mai jiné
prijmy.

5. Zajistéte, aby ve sponzorované organizaci nebo v agentufe nebyl za situaci odpovédny
pouze jeden Clovék, ale aby se o veskeré informace staralo nékolik osob. V pfipadé, ze
pak jedna osoba odejde, ,neodejdou” i vSechny védomosti.

6. Pokud jste si na organizaci a realizaci sponzorovani najali nékolik agentur, zajistéte, aby
0 sobé védély a mohly vyuZit pfilezitosti a spolupracovat jako tym.

7. Obecné je sponzorovani jednotlivell a v mensi mife tyma brano jako vétsi riziko nez
sponzorovani akci, protoze hlavné sportovci se mohou zranit nebo onemocnét, a tudiz
prerusit své aktivity. Dfive nez se definitivnhé rozhodnete, koho €i co budete sponzorovat,
vezméte v potaz veSkeré tyto faktory a zvazte, jak ovlivni vase plany a firmu.

8. Zvazte, jak ukoncCit sponzorovani, abyste minimalizovali potencialni negativni PR. Idealné
by to mélo byt spojeno s vyhlaSenim nového sponzora.

Kde zacit

¢ Evropska asociace konzultantt specializovanych na sponzoring (ESCA) vam pomUze
vybrat specializovanou agenturu a jeji Clenové poskytuji i dalsi sluzby, jako napf.
pojisténi a pravni sluzby. www.sponsorship.org

© LSPR © preklad APRA
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¢ Institute of Sport Sponsorship (ISS) nabizi poradenstvi v oblasti sponzorovani sportu a
fidi vladou financovany projekt Sportmatch, ktery nabizi granty novym sponzortiim.
www.sports-sponsorship.co.uk

¢ Arts & Business (A & B) nabizi poradenstvi v oblasti kultury a také fidi udélovani vladnich
grantl novym sponzorim.

¢ Institute of British Advisers (ISBA) nabizi vSeobecné poradenstvi tykajici se sponzoringu.
www.isba.org.uk

¢ Business in the Community (BITC) nabizi poradenstvi v oblastech projektového (CRM) a
etického marketingu a vSeobecné orientovaného spoleCenského marketingu.
www.bitc.org.uk a www.erm.org.uk

¢ Sports Council.

¢ Narodni a mezinarodni sportovni Fidici organy.

¢ Hollis Sponsorship Yearbook vydavatelstvi Hollis Directories je velmi praktickou ro¢enkou
agentur a organizaci hledajicich sponzorské pfilezitosti.

¢ Hollis Sponsorship Newsletter, vydavany Hollis Directories, Ltd., a Sponsorship News
(www.sponsorship.com), vydavany Carthouse Business Publications, jsou mési¢niky
vénované sponzorovani.

¢ Zajimavé internetové stranky tykajici se vedeni ¢i podpory sponzorskych programu:

www.btglobal.challenge.com.
www.guokka.com.
www.fa-carling.com.
www.tesco.schoolnet2000.com.

Co se mulze pokazit?

Akce je zruSena.

Vznikne Spatné spojeni firmy s akci.

Nevznikne dobré spojeni s akci.

Ztrata budoucich prav.

Programu se ucastni dalSi sponzofi a vy zaniknete.
Nepratelsky marketing.

@ S 6 & o o

Nepratelsky marketing

Nepratelsky nebo parazitni marketing provozuje firma, vétSinou konkurencni, ktera se snazi
odveést pozornost od jednoho sponzora a upozornit na sebe. Toho je mozné dosahnout
nékolika zpUsoby:

Sponzorovat medialni publicitu, ale nikoliv udalost samotnou.

Sponzorovat pouze urcitou kategorii vétsi udalosti.

Sponzorovat jednu osobnost ucinkujici na sportovni udalosti sponzorované nékym jinym.
Odstartovat reklamni a propagacni kampan ve stejnou dobu kdy se kona sponzorovana
udalost.

pPONM~

Cause-Related Marketing (CRM)
Co to vlastné je?

.Komeréni aktivity, pfi kterych se spoji firmy a charitativni organizace nebo jednotlivé
projekty, aby k vzajemnému prospéchu prosadily svlj image, vyrobky nebo sluzby.®

Rust CRM

© LSPR © preklad APRA
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CRM (znamy také jako eticky marketing) vznikl v USA a prvnim vyznamny projekt
organizoval American Express v roce 1993, kdy vybral pfes 1,7 milionu dolari na opravu
Sochy svobody. Ve Spojenych statech CRM zaznamenal vyrazny narast a v roce 1998 Cinil
jeho podil jiz 9,6 % celkové Eastky vénované sponzorskym aktivitam.

Ve Velké Britanii je CRM ve sponzorskych vydajich zahrnut do oblasti spoleCenského
marketingu spolu se socialnimi a vzdélavacimi programy nebo s projekty spojenymi se

vvvvv

nékteré vydaje jsou klasifikovany jako podpora prodeje.
PFi¢iny rastu CRM:

» Klesajici efektivita tradi¢nich médii v dusledku fragmentace zpUlsobené digitalizaci.

* Rostouci potfeba oboustranné komunikace jako reakce na fragmentaci médii.

* Zména socialnich priorit a spotfebitelé, ktefi pozaduji znat postaveni firmy, ktera jim
nabizi svUj vyrobek.

* Vysoka mira pozitivni odezvy, protoze na rozdil od reklamy firma v téchto pfipadech ¢ast
zisku vraci spolecnosti.

Pro¢ firmy pouzivaji CRM?

» ZlepSuje image firmy.

* Usmérnuje negativni publicitu.

» Uspokojuje rostouci pozadavky spotfebitelt védét, kde se firma nachazi v oblasti
socialnich otazek a problému.

e Umirfiuje zakaznické skupiny.

* Zavadi na trh nové vyrobky.

* Roz3ifuje zakaznickou zakladnu.

» ZvySuje prodej.

Zakladni principy CRM
Organizace Business in the Community (BITC) formulovala nékolik zakladnich princip:

* Integrovany pfistup k vztahu.

» Transparentnost pfi pfipravé, planovani, komunikaci a realizaci.

» Upfimnost (sincerity), abychom se vyvarovali cynismu a kritice zakazniku.

» Vzajemny respekt mezi partnery.

» Partnersky pfistup, kdy obé strany nesou riziko i odmény.

» Oboustranny pfinos, kdy obé strany jasné definovaly, Eeho chtéji dosahnout, a jsou
spokojeny s vysledkem.

Pocitace z Tesca pro Skoly

Jeden z prvnich pfipadd CRM ve Velké Britanii nebyl spojen s charitativni organizaci, ale se
Skolstvim. Kampan ,Pocitate z Tesca pro Skoly* probihala kazdoro¢né od roku 1992, a to
vzdy po dobu deseti tydnl. Program byl zaloZzen na redemption scheme (rucitelsky plan)

s kupony, kdy zakaznici Tesca obdrzeli tyto kupony za kazdych 10 liber, které utratili

v obchodé nebo za benzin. Zakaznici pak tyto kupony vénovaly Skolam, které je mohly
vymeénit za pocitaCe a IT vybaveni. Do konce roku 1998 bylo do kol dodano pocitatové
vybaveni v hodnoté pres 44 milionu liber, v€etné 34 000 pocitacu.
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PRIPADOVA STUDIE 1
Internetovy sponzoring

Internetové stranky radia Capital www.WorldCup1998.co.uk sponzorovala firma Lotus
Development Corporation.

Cil

Propagovat svou fadu softwarovych produktt orientovanych na internet a predstavit nékteré
z téchto vyrobku. Lotus zvolil sponzorovani sportu, aby oslovil cilovou skupinu, tedy muze ve
véku 24-34 let, ktefi rozhoduji o nakupech softwaru pro vyuZziti na internetu.

Kampan

Lotus propagoval tuto stranku mezi svymi partnery a zakazniky a zarover benefitoval

z intenzivni reklamy samotného radia Capital. Capital Gold poskytoval v plném rozsahu
pfimy pfenos, ktery byl umistén na strance a byl velmi atraktivni pro fanousky, ktefi museli
zustat v kancelafich. Bannery na této strance nabizely odkazy na webové stranky produktt
Lotusu a pravidelné se ménily. Tato stranka také jako prvni stranka ve Velké Britanii vyuzila
on-line virtualni technologii ,stickerbook®. Jen samotny stickerbook navstivilo 23 000 lidi.

Vysledky

Lotus oslovil vice 622 461 uzivatell internetu. Toho bylo dosazeno mixem znackovych
predpfipravenych archivnich audiomaterialll, reklamnich bannert a systému soutézi. Diky
atraktivnimu obsahu v interaktivnim formatu se uzivatelé na stranku ¢asto vraceli a Lotus tak
mohl se svou cilovou skupinou pravidelné komunikovat. Diky on-line registracim ziskal Lotus
e-mailovou databazi, diky které mohl v dal$i marketingové aktivité komunikovat v taktické
roviné a pfi relativné nizkych nakladech s pfedpfipravenou vefejnosti.

Tento projekt byl v roce 1998 nominovan na Hollis Sponsorhip Award v kategorii médii.
Cviceni

Vytvoite dvé skupiny, z nichz jedna bude pfedstavovat Lotus jako sponzora a druha radio
Capital.

Lotus ma zpétné zhodnotit a sestavit zpravu:

1. Bylo radio Capital spravnym partnerem pro tuto propagacni akci? Jde o to pravé
publikum?

Jak jinak byste jesté upoutali pozornost cilové vefejnosti na tyto stranky?

Je spravné dale kontaktovat lidi, ktefi stranku pouzivali? Co byste méli zvazit?

Meli byste tuto akci opakovat pfi dalSich udalostech, jako je Cricket World Cup nebo
Rugby World Cup?

Pown

Otazky pro Capital:

1. Byl Lotus tim pravym sponzorem pro tuto akci?

2. Co dalSiho jste mohli na strance propagovat?

3. Co Lotusu nabidnete v ramci moznosti dalSi spoluprace?

© LSPR © preklad APRA
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PRIPADOVA STUDIE 2
Sportovni sponzoring

Sponzorovani britské fotbalové ligy FA Carling Premierleague firmou Carling (vlastnénou
spolecnosti Bass Brewers).

Cil

Kdyz Carling v roce 1997 obnovil sponzorovani prvni fotbalové ligy, chtél z tohoto partnerstvi
ziskat vice. Hlavnim cilem bylo upevnit rostouci oblibu této znacky u cilové vefejnosti,
zdUraznit, Ze fotbalovi fanousci piji pivo Carling, udrzet povédomi o vazbé mezi Carlingem a
fotbalem a zvysit trzby nejprodavanéjsiho britského piva v porovnani s minulym rokem o 5 %
navzdory stagnujicimu trhu.

Kampan

Aby Carling prohloubil tento vztah, bylo pfedstaveno nové logo soutéze, které se podobalo
logu znacky. BEéhem mésice se logo prosadilo. Carling hledal i dalSi cesty, jak posilit svou
pozici leadera, pozménil stavajici marketingové aktivity a pfipravil nové. Vzrostla reklama a
pocet billboardl i programu v den zapasU a sponzorovani byl roz§ifen o organizace, jako je
Asociace ligovych manazeru, Asociace fotbalovych trenért a Asociace profesionalnich
fotbalovych hracld. Aby Carlingudrzel vazby s fanousky, rozdaval v den zapasu tisice
vstupenek. Diky osmi rliznym publikacim, jako je napf. Carlingdv podrobny fotbalovy
privodce, mohli fanousci Iépe poznat své idoly. Byla vytvofena oficialni webova stranka
Carling prvni ligy CarlingNet; tato stanka se stala nejvétsi fotbalovou webovou strankou na
svété.

Rozpocet

Posledni ¢astka, kterou Carling zaplatil za 4leté sponzorovani (1997- 2001), byla 36 miliond
liber. VedlejSi rozpoclty nebyly zvefejnény.

Vysledky

Obliba znac¢ky stoupla z 43 % v roce 1997 na 48 % v roce 1998. Podle prizkumu uspéchu
sponzorovani v fijnu 1998 spontanné asociuje fotbalovou ligu s Carlingem 42 % dotazanych,
byl tedy zaznamenan Sestiprocentni nartst v porovnani s rokem 1997. Priizkum Millward
Brown ukazal v otazce povédomi o sponzorovani pétiprocentni narst z 78 % v roce 1997 na
83 % v 1998. Carling je dnes o polovinu vétsi nez jeho nejblizsi konkurent a v roce 1998
prodal vice 98 milion( pint piva — meziro¢ni nartist o 10 %.

Sponzorovani bylo nominovano na Hollis Sponsorship Award v kategorii televizniho sportu.
Cviceni
1. Jmenujte dalSi znacky piva, které sponzoruji fotbal.

2. Co by mohli udélat v ramci nepratelského marketingu konkurenti Carlingu?
3. Jak jinak mohl Carling upoutat fanousky?

© LSPR © preklad APRA
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PRIPADOVA STUDIE

Kulturni sponzoring

ALLIED DOMECQ HLAVNIM SPONZOREM ROYAL SHAKESPEARE COMPANY
Uvod

V roce 1993 prehodnotila firma Allied-Lyons své ob&anské aktivity a rozhodla se vytvofit
strategii zaméfenou na kulturu a vzdélani. Skupina si vybrala divadelni spole¢nost Royal
Shakespeare Company — RSC (Kralovska shakespearovska spolecnost).

PfileZitost stat se hlavnim sponzorem se objevila v dobé&, na kterou byla planovana zména
jména z Allied-Lyons na Allied Domecq, a ukazala se jako idealni nastroj tvorby nové
znacky.

Sponzorovani RSC nabidlo firmé Allied Domecq prestizni marketingovou spolupraci s jednim
z prednich svétovych soubor(, navic v dobé, kdy nastupujici labouristicka viada zacala jako
jeden z hlavnich bod( svého programu zdurazriovat potfebu obchodni a politické
angazovanosti v obanskych aktivitach.

Cile

1. Vybrané cilové skupiny Allied Domecq (zaméstnanci, komentatofi déni ve mésté a predni
firmy) maji vnimat sponzorovani jako smysluplnou investici, ktera prospéje obchodnim
aktivitam.

Allied Domecq ma byt vniman tvlrci vefejného minéni a kulturnimi komentatory jako
spole¢nost, ktera déla maximum pro zlepSeni vztaht mezi firmami a kulturnimi
spole¢nostmi.

3. Spolupraci RSC a Allied Domecq predstavit jako idealni model kulturniho sponzoringu.

N

Kampan
1. Zapojeni klicovych cilovych skupin:

Znacky Allied Domecq ve Velké Britanii i v zahrani€i byly vyzvany k vyuziti sponzorovani pro
ucely reklamy a pro uc€ely péée o partnery.

Napfiklad:

» Pivovary Firkin se staly oficialnim sponzorem letoSniho ,Bartholomew Fair“. Na oplatku 3
¢lenové souboru na Shakespearovu podporu secvicili samostatné predstaveni
~Shakespearlv Twister” v hospodach Firkin.

» Whisky Laphroaig se stal oficialnim sponzorem predstaveni ,Kupce benatského".
Laphroaig pfipravil propagacni akce formou nabidky vstupenek na predstaveni pfi
nakupu whisky.

» Wacky Warehouse (détsky koutek v Fetézci hospod Big Steak) byl sponzorem
predstaveni ,Lev, Carodéjnice a skfin“. Wacky Warehouse se spojil s radiem Heart 100,7
FM v Midlands a propagoval tuto show pomoci Zivého vysilani, soutézi a turné a vyzyval
déti, aby chodily do divadla.

» Zapojily se i dalSi znacky jako Nicholson’s, Beefeater Gin, Victoria Wine nebo Big Steak
Pub.
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Zahrani¢ni poboc¢ky Allied Domecq (v Japonsku, Australii, Indii, Mexiku, USA, Belgii,
Columbii a Singapuru) vyuzivaly mezinarodniho turné RSC a spojovaly navstévy s akcemi
péce o partnery a s lobby u vladnich organizaci.

Zaméstnanci Allied Domecq méli s RSC pravidelny kontakt diky témto akcim:

» Zameéstnanecké dny: v roce 1997 navstivili herci a maskéfi kancelare a tovarny Allied
Domecq v celé Velké Britanii a nabizeli zaméstnancim moznost vyhrat listky v ramci
turné RSC.

« Zaméstnanecké soutéze byly spojeny s ukazkami kostym( a umoznovaly zaméstnanciim
vyhrat vstupenky na nékteré z predstaveni.

» Letni slavnosti v Stratfordu pro zaméstnance a jejich rodiny byly spojeny s obédem a
predstavenim RSC.

Akcionafi Allied Domecq mohli vyuzit slev na vstupenky z nabidky RSC a zuc¢astnit se
kazdoroc€nich soutézi publikovanych ve zvlastnim newsletteru.

2. Podpora obchodnich aktivit a vazba na kulturu

,Directing creativity“ je nazev série manazerskych workshopll zaméfrenych na feseni
problém pripravenych pro obchodni tymy. VSechny aktivity soustfedéné do programu
directing creativity byly nabizeny zkusenymi pracovniky RSC a soustfedily se na tfi oblasti —
team building, pracovni vztahy a rozvoj kreativity. Zatim byly workshopy zorganizovany pro
tym znacky Firkin, hlavni projektovy tym Allied Domecq, oddéleni vnéjSich vztahut a pro ¢leny
kreativniho féra ABSA.

Politické lobby: Allied Domecq a RSC vzajemné vyuzivaly vladni kontakty pro lobbovani pfi
udalostech, jako jsou vyro¢ni stranické konference. V roce 1998 vyuzila firma Allied Domecq
zajezd RSC do Bruselu jako prilezitost ke sponzorovani navstévy poslanct Evropského
parlamentu a ¢lent Evropské komise na predstavenich RSC.

Program pfenosu dovednosti:

* Vyména zaméstnancl marketingovych oddéleni umoznila vyménu marketingovych a
produkénich dovednosti.

» Pro feditele Allied Domecq byl uspofadan hlasovy trénink vedeny RSC.

» Osvétlovaci technici RSC pomahali pfi znovuotevieni Nicholsonovy hospody v Londyné a
radili pfi instalaci svétel, aby docilili lepSiho spoleCenského prostredi.

» IT specialisté Allied Domecqg pomahali RSC s problémy ohledné Y2K.

» Allied Domecq radil RSC v pravnich otazkach ochrany znacek.

3. Model idealniho sponzorovani

V prosinci 1997 probéhla celostatni konference na téma ,Kultura, obchod a spole¢nost®.
Firmy Allied Domecq a RSC jako predstavitelé nejvétsi umeélecké spoluprace spolecné
organizovaly setkani hlavnich britskych obchodnich fediteld a umélcu, na kterém se
debatovalo o rostoucim dirazu kladeném novou britskou vliadou na kulturu a uméni.

Vysledky

1. Cil: zapojeni vybranych kli€ovych skupin
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e Prlzkumy mezi cilovou skupinou opinion leaders v roce 1995 prokazalo vnimani firmy
Allied Domecq jako hlavniho pfedstavitele sponzorovani kultury. 84 % dotazanych citilo,
Ze se zlepsil image firmy, a 74 % souhlasilo, Ze byl zvolen spravny prostredek.

* Narok 2002 je planovan dalSi vyzkum, aby se ziskaly nazory t&chto opinion leaders na
sponzorovani s odstupem Ctyf let.

* Rostou pozadavky na ucCast znacek — v roce 1999 a 2002 maji vzniknout 3 nové
znackove tymy.

* Narust pozadavkl zahrani¢nich pobocek na navstévu RSC v jejich zemich.

* Na nabidku vstupenek reaguje kazdy rok vice nez 600 akcionar.

» Kontrakt byl prodlouzen jiz podruhé, tentokrat minimalné do roku 2001, a byla zachovana
vySe investic.

2. Cil: Podpora obchodnich aktivit a vazba na kulturu
« Oddéleni vnéjSich vztahl bylo pfebudovano diky vysledkim programu Direct Creativity
» Celostatni tisk opakované oznacuje Allied Domecq jako hlavniho pfedstavitele

fungujicich vztah( mezi kulturou a obchodem a novinafi zadaji mluvéi Allied Domecq o
vyjadreni k dulezitym otazkam.

3. Cil: model idealniho sponzorovani — celostatni konference

* Na konferenci bylo pfitomno 300 u€astnikd — 200 zastupcu z oblasti kultury a 100
z oblasti podnikani — nejvyznamné;jsi osobnosti kultury i obchodu.

* Podle této konference bylo toto sponzorovani charakterizovano jako:

- ,model nového typu vztahti mezi obchodni organizaci a kulturou” (Colin Tweedy,
vykonny feditel ABSA);

- ,dlouhodoba spoluprace firem RSC a Allied Domecq a jako zarny priklad sponzorovani*
(ctihodny Chris Smith, poslanec).

» Podle dotaznikd vyplnénych delegaty po ukonceni konference oznacilo 25 % ucastniku
cile a organizaci konference za vynikajici. VétSina doporu€ovala pokraCovat v debaté
o této oblasti, a dokonce navrhovala jeji prohloubeni.

Rozpocet

Allied Domecq poskytuje roéni prispévek ve vysi 1,1 milionu liber. Navic vénuje dalSich 250 -
500 tisic liber na doprovodné aktivity.

Cvi€eni

Porovnejte rozdilné otazky a témata sponzorovani kultury a sportu:

e Otazky prezentace znacky.

* Rozdily v jednani s kulturnimi a uméleckymi organizacemi a sportovnimi organy.

» Zakladni pfinosy.
» Potencialni publicita.
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CO-BRANDING
Definice:

Spojeni jmen dvou a vice znacek pfi podpofe nového vyrobku, sluzby nebo spoluprace
(venture).

Rzné urovné co-brandingu podle vytvofené hodnoty:

1. Co-branding s cilem dosazeni povédomi: pf. Delta Airlines a program
nalétanych mili.

2. Co-branding s dosazenou hodnotou: pf. vérnostni karty.

3. Co-branding slozeni: pf. Intel a pocitaCe nebo Cola light a
uméla sladidla.

4. Co-branding s doplfiujicimi se kompetencemi pf. 7-Eleven a Mobile.

DALSi FORMY SPOLUPRACE
1. Spoleéna propagace

Kratkodoba ujednani mezi dvéma znamymi a zavedenymi znaCkami: b&€zné hlavné
v potravinarském primyslu.

2. Joint ventures

Dlouhodoba spoluprace, ve které je ale prezentace znacek sekundarni, primarnim
divodem jsou vyvojoveé prilezitosti: bézné v oblastech mobilnich telefont a IT.

3. Aliance

Hlavné v leteckém primyslu. Do aliance vstupuje firma z marketingovych davodu, ¢imz se
liSi od joint ventures, kde dlivody prameni z moznosti spoleéného vyvoje.

VYHODY CO-BRANDINGU

Pfijem z autorskych prav.

Rust prodeje.

Nové trhy.

Dal$i vyhody pro zakazniky.
Minimalni investice.

Obejiti pfekazek vstupu.

Snizeni rizik.

Rychla navratnost.

Pristup k nejnovéjSim technologiim.
Snadné proniknuti do zvoleného segmentu trhu.
Prezentace znacky.

Pfilezitosti komunikace.

L 2R R ZEE JEE B R 2R R JEE JNE JNR 2

RIZIKA

1. Finanéni rizika.

© LSPR © preklad APRA
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Rizikové rozvinuté uziti znacky.

Zmény ve financni situaci partnera.
Nebezpedi nedosazeni cile.

Prevzeti a spojeni.

Vytvoreni jediné ,hybridni“ znacky.
Degenerace ochranné znacky v pouhy nazev.
Oddéleni znacek.

NGO~ WDN

© LSPR © preklad APRA
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RIZENi PR AKCI
Existuje nékolik druht akci, které miaze PR pracovnik nebo organizator sponzorovani Fidit:

» Setkani s novinafi.

» Uvedeni novych produktt na trh.

» Akce pro fotoreportéry (photocall).

» Zvlastni prezentace ,senzace”.

* Firemni setkani.

» Slavnostni otevieni novych obchodu.
* Péce o partnery — pozvani k navstéve.
» Putovni akce, turné (roadshows).

» Konference.

» Vystavy.

» Navstévy VIP ve Skolach, nemocnicich, novych tovarnach apod.

Zakladem kazdého Fizeni PR akce je dobré planovani, pfedvidani, trénink, ale hlavné
zkusenosti.

Prvni otazky, které si musite poloZit: Prog chci akci usporadat? Ceho se snazim dosahnout,
tj. jaké mam PR cile, nemohu dosahnout stejného vysledku (ve smyslu PR slova) jinak,
efektivnéji a s niz§imi naklady?

Organizace akce muZe byt nakladna a uspéch v medialnim smyslu neni nikdy zaru€en. Proto

byste si méli dfive, nez se rozhodnete akci uspofadat, polozit nékolik kli¢ovych otazek:

a) Je téma spojené s akci dostate€né silné, aby vzbudilo zajem médii?

b) Existuje néjaky kliCovy titul, kterému bych mohl nabidnout exkluzivitu a zajistit si tak
publicitu? Pokud ano, jaka jsou s tim spojena rizika?

c) Mam dostateny rozpocet na usporadani uspésné a profesionalné vedené akce?

d) Vyhovuje natasovani akce tisku a dalSim ucastnikim?

Misto konani

Kdyz budete znat v§echny podminky a pozadavky, muzete vybrat odpovidajici prostrory.
Informace o moznych mistech

1. Interni databaze prostor je plna reklamnich letak(, konferenénich center, spole¢nosti,

klubu a asociaci. Mizete udélat i seznam internetovych stranek potencialnich prostor
nebo je pfidat k ,,oblibenym®.

2. Existuji bézné vydavané seznamy jako napf. ,Prostory®, vydavané Haymarket
Publications, ,Ro¢enka konferenci a vystav®, vydavana London Tourist Board, nebo
Casopisy jako ,Denik konferenci a vystav a ,Konference a incentive cestorvani®.

3. Agentury, které najdou nejvhodné;jsi prostory.

4. Marketingové Casopisy neustale publikuji ¢lanky o konferencich, vystavach a prostorech

pro konani PR akci.
5. Internetové stranky a vyhledavace.
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Druhy prostor

Hotely: VétSina hoteld ma vhodné mistnosti.

Konferenéni a
vystavni centra: Velmi funk&ni a vhodné pro obchodni akce — napf. QE11, Olympia.

Centra profesnich  Nabizeji tradi¢ni atmosféru, hlavné pro mensi skupiny,
Sdruzeni: ale mohou ponékud omezovat, pokud chcete uspofadat néco

nekonvencniho.

Restaurace: Stale popularnéjsi, hlavné pro mensi skupiny a obchodni setkani

s novinafi. Snazte se zajistit salonky, at mate dostate¢né soukromi a
nerusi vas provoz restaurace nebo at vas nékdo nemuze poslouchat.

Spolky a kluby: Velmi praktické, napf. Royal Society, Royal Society of Arts, Institute
of Directors, RAC Club, The Hurlingham Club apod.

Razné: Hrady, zamky, univerzity, Skoly, lodé, muzea, uméleckopriimyslova
muzea apod.

Tiskové konference a setkani s novinafri

VyZaduji komplexni organizaci a mély by byt planovany s dostate€nym pfedstihem (pokud
mozno osm tydnu). Nehledé na to, zda jde o velkou, nebo o malou zpravu, vzdy musite vzit
v Uvahu nasledujici pozadavky.

1.

2.

s

Dostupné misto, vhodny den a ¢as akce vzhledem k zainteresovanym meédiim.

Vybrané prostory byste méli navstivit pfedem, abyste se ujistili, Ze kapacita odpovida
ocekavanému poctu novinaru, Ze je prostor pristupny pro TV §taby, Ze jsou k dispozici
soukromé salonky na interview. Méli byste zkontrolovat moznosti ubytovani pro hosty,
parkovaci mista a to, které dalSi akce jsou v misté poradany. Vyzadejte si brozurky,
mapy a nabidku menu.

Pozadavky dle typu prezentace: budete potfebovat zakladni uspofadani mistnosti pro
bézné sdéleni tj. divadelni usporadani zidli, velky stul pro fe¢niky a mikrofony. Jaké dalsi
vybaveni mizete potfebovat — ozvucéeni, osvétleni, vybaveni pro prezentaci, jako LCD
projektory a televizni obrazovky?

Pokud budete pfed tiskovou konferenci organizovat oficialnim fotografovani, zvazte, kde
by se mélo konat, a pfipravte i variantu pro Spatné pocasi.

Jaky typ firemni prezentace nebo prezentace znacky pouzijete? Napf. znackové zbozi
pro osoby pfi oficialni fotografovani, pozadi konferenéniho stolu pro televizni zabéry a
fotografie, logo na fecnickém stolku, orientacni cedule pfed hotelem. Prezentaci znacky
mohou zdUraznit i firemni barvy napf. na ubrusech, na recep&nim stole nebo na
kvétinové vyzdobé.

Jakeé pfipravite obcCerstveni? Formou bufetu, teplého jidla, nebo bude podavan jen ranni
¢aj nebo kava? Ochutnejte navrhovana vina. Nezapomente pfipravit ob&erstveni i pro ty,
kdo budou tiskovou konferenci pfipravovat; mohou zac¢inat uz hodné brzy.

Které telekomunikaéni zafizeni budou novinafi potfebovat?
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8. Maiji agentura a tym klienta, organizujici akci, pfesné informace o kliCovych sdélenich a
Casech? Zvazte, zda nebudete ke komunikaci v den konani potfebovat mobilni telefony
nebo vysilacky.

9. Mate pfipraveny press kity, které rozdate novinarim? Co budou obsahovat a jaky druh
papiru a desek pouzijete? Obvykle je press kit pfedavan novinarum pfi pfichodu na
recepci, kdyz se akredituji a dostanou jmenovky. Méjte dostatek rezervnich jmenovek a
pismo udélejte dostate¢né velké, at' je snadno Citelné.

Aby byla tiskova konference uspésna, musite vSe pfipravit, predvidat problémy a vse
naplanovat a vyzkouSet.

Dulezité body pfi kone€ném vybéru mista

Vzdy si zarezervujte misto s dostateCnym predstihem a osobné jej zkontrolujte.

Nez se pevné rozhodnete, zkontrolujte vSechny nabizené moznosti a dukladné je

provétte.

3. Zkontrolujte smlouvu, storno podminky a poplatky a termin pro uréeni pfesného poctu
osob pro obcerstveni.

4. Zeptejte se na tyto prostory klienta a kolegu a zjistéte, zda je jiz nepouzivali.

N =

Prezentace

Druh prezentace ovliviiuje povaha a obsah informaci, které chcete prezentovat. V tomto
ohledu je velmi dulezité pochopit, jak muzete ovlivnit a komunikovat zpravy. Vizualni
prezentace je vzdy mnohem efektivnéjSi nez projev kliCové osoby a vzhledem k mnozstvi
sofistikovanych digitalnich metod audiovizualni prezentace je dnes mnohem snazsi
takovouto prezentaci vytvofit.

Pokud se avSak pro takovyto postup rozhodnete, doporu€ujeme najmout odbornou
produkéni spoleCnost, ktera dohlédne na vSechny technické detaily, hlavné na audiovizualni
vybaveni, osvétleni a ozvu€eni, a méjte vzdy v zaloze alternativni plan pro pfipad, Ze by se
néco pokazilo. Kazdopadné méjte na paméti, Ze obsah nesmi byt pfizpusoben technologii a
technologie obsah nenahradi.

Prezentujici

Vsichni prezentujici bez ohledu na svou profesionalni minulost potfebuji ur€itou miru vedeni
a zkousSeni. Néktefi si piSi vlastni projevy, jini budou chtit, abyste jim je pfiprauvili.
KaZzdopadné vdechny projevy zkontrolujte, aby neobsahovaly poznamky, které si navzajem
protife€i nebo pfesné neodpovidaji sdélenim, ktera chcete pfedat médiim.

Zapamatuijte si tyto zakladni body:

a) Pokud chce prezentujici vyuzit néjaky druh komunikaéniho prostfedku jako napfiklad
zpétny projektor nebo pocitatovou prezentaci, zkontrolujte, Ze obsah odpovida
promitanym informacim.

b) Snazte se presvédcit mluvei, aby si vyzkouSeli svuj projev, nejlépe vecer pred
prezentaci nebo brzo rano v den konani. Nikdy nenechejte nikoho improvizovat.

c) Nejdllezitéjsi je naCasovani — pfipravte si gesto, kterym date mluv€im najevo, Ze maji
zrychlit.

d) Znamé osobnosti se vétSinou nedostavi na zkousku, a to i kdyz byvaji velmi
profesionalni. Plati, Ze &im vice jsou instruovani, tim lepsi vykon odvedou. Zajistéte,
aby méli vSechny dllezité materialy, jako slozku, ¢asovy harmonogram, jména
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kliCovych osob (napf. jméno pfedsedy spravni rady) a vase telefonni Cislo, na kterém
budete k zastizeni v den konani pro pfipad, ze by se opozdili.

e) Kdyz VIP nebo kli¢ovi mluv€i dorazili a odzkouSeli projevy, poskytnéte jim nejméné
pul hodiny, aby si odpocinuli a mohli se seznamit s dilezitymi lidmi. Nabidnéte jim
lehké obéerstveni, nikoliv vSak alkohol.

Kontrolni seznam pro stanoveni rozpoctu

* Prongjem prostor.

* Obcerstveni —jidlo, piti, obsluha, kvétiny atd.

» Pozvanky — design, tisk, rozeslani.

« Naklady na instalaci — pronajem techniky, sluzby techniku.

* Audiovizualni a multimedialni technika — projektory, videa, atd.
e Honoraf pro znamé osobnosti.

» DalS$i naklady na tisk a produkci — hlavi¢kovy papir, press kity a jmenovky.
» Darky pro média.

» Honorar pro fotografa a naklady na pofizeni kopii snimka.

* Naklady na podporu znacky, jako napf. na zbozi a prospekty.
» Komunikaéni technika v€etné vysilaCek a mobilnich telefonu.

» Cestovné a ubytovani.

* Naklady na monitoring tisku, radia a televize.

* R0Ozné naklady — telefony, fax, kopirovani.

* Fee PR agenture.

Hodnoceni po akci

Vyzadejte si pfipominky a komentare od kolegl a od klienta ke vSem aspektiim akce a
zaznamenejte si je pro pfipravu dalSich aktivit. Sbirejte data pro dalsi zkvalitnéni své prace
pfi budoucich akcich. Zvazte, jak byste mohli pfipravu jesté vylepsit, pokud byste akci
opakovali pristi tyden, a zda mazete prostory doporucit ostatnim.

Nezapomerite poslat dékovné dopisy dodavatellim, znamym osobnostem a pronajimateli
prostor.

VYSTAVY

Vystavy jsou velmi dulezitou soucasti komunikaéniho mixu a jsou velmi uzite€nym PR
nastrojem pro osloveni specifické vefejnosti. Veletrhy jsou vybornym pfikladem tohoto
procesu, ale dejte pozor, cilem je zapUsobit, ne se pfedvadét. Spojitost mezi vystavami a
propagaci znacky je stale méné zfetelna, jelikoz zakaznici i interakce na vystavach jsou ¢im
dal sofistikovangjsi. Vystavy se stavaji skvélym nastrojem podpory prodeje novych vyrobkl a
sluzeb. V soucasnosti se dokonce pfipravuji vystavy jen pro PR!

Britské spolecnosti utrati rocné vice nez 1,5 bilionu liber za vystavy - nové technologie
umoziuji vystavovateli nové moznosti interakce s potencialnimi zakazniky a vytvofeni vztahu
pro direct marketing. Rlzné druhy vystav:

a) Pro vefejnost — napr. Daily Mail Ideal Home Exhibition (napr. For Arch, Sportprag).
b) Obchodni (veletrhy).

c) Venkovni.

d) Putovni.

e) Vzdélavaci.

f) Mezinarodni veletrhy.
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g) Soukromé.
Zakladni informace o organizaci vystav

Predpokladem uspésné vystavy je spravné naplanovani. Vystava by méla byt planovana
minimalné Sest mésicu dopfedu a méla by byt zaclenéna do celkové marketingové
komunikacni strategie. V ramci planovani byste méli zvazit nasledujici body:

Jaké mate cile a jakou maji prioritu?

Vybrali jste spravnou vystavu? Upoutate tu spravnou cilovou vefejnost a je vas stanek

dobfe umistén?

3. Jaky mate k dispozici rozpocCet a dovoli vam strategie zaplatit veSkeré naklady spojené

s vystavou?

Mate pro vystavu odsouhlasenou strategii designu?

Jedna se o jiz existujici stanek, musite jej pfizplsobit, nebo musite navrhnout a postavit

novy? Je pro tuto vystavu vhodny?

6. Zvazte, zda do stanku postavite své zaméstnance, nebo externisty. Nezapomerite, Ze
pracovni dny budou dlouhé - budete muset zaméstnanclim doprat prestavky.

7. Kdy budete moci instalovat a zlikvidovat stanek? Jaky druh akreditace budou potfebovat
dodavatelé a lidé pracujici na expozici?

8. Jaky objem directmailové podpory je potiebny k propagaci vystavy? Zejména pokud se
jedna o vystavy typu business-to-business.

9. Jake jsou prilezitosti pro publicitu v médiich pfed vystavou, béhem ni a po ni? Jsou
v tiskovém stfedisku materialy a na vystavé tiskové zpravy? Je béhem vystavy moznost
oficialniho fotografovani?

10. Jak prilakate verfejnost ke svému stanku a jak jej odlisite od konkurence? Napf. ucasti

VIP, placenou inzerci, pisobivym vzhledem stanku, rozdavanim drobnych darku a

soutézemi.

N —

ok

Veletrhy
Veletrhy pomahaiji dosahnout téchto cilu:

Poskytnout moznost osobnich setkani se stavajicimi a potencialnimi zakazniky.
Pomoci udrzet a podpofit podil na trhu a stavajici vztahy (distributor).

Zvysit povédomi trhu o firmé a jejich vyrobcich nebo sluzbach.

Provést prlizkum mezi konkurenci.

Umoznit uvedeni novych vyrobkl na trh a ziskat prostor a fotografie v urcitych médiich.
Pomoci pfi vstupu do nového odvétvi a rozsifit obzory.

ouhwN~

Spotiebitelské vystavy

Pokud jsou spravné fizeny, mohou poskytovat vyborné pfilezitosti k zlepSeni image a
prodeji. V téchto pfipadech musite klast vétsi duraz na to, jak pfilakat vefejnost pravée

k vasemu stanku a jaké propagacni materialy budete potfebovat.

Jakou ulohu muze hrat PR pracovnik?

Vzdy to zavisi na situaci, ale vétSinou jde o tyto aktivity:

1. Spolupracuje na rezervaci vystavnich prostor a dojednava vSechny ceny, dale zajistuje

pracovniky, ktefi budou operovat ve stanku a ktefi se budou starat o propagaci.
2. Vybira autory expozice a technické pracovniky a dava jim pokyny. Dojednava vztah se

sponzory.
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3. Pomaha pfi planovani a celkovém provedeni stanku, zajistuje, aby odpovidal image

firmy.

Zve tisk a dalsi média ke stanku a organizuje zvlastni akce, které u stanku probihaji.

Pomaha pfi psani a poskytuje informace o firmé tisku a posila tiskové zpravy pred

zahajenim vystavy titulim, které by se vystavou pravdépodobné mohly zabyvat.

6. Koordinuje navstévy médii v tiskovém stfedisku vystavy a zajistuje, aby byl vzdy dostatek
press kitl a byly k dispozici doplfovaci informace.

7. Pomaha organizovat seminafe nebo doprovodné akce: koordinuje vSechny souvisejici
akce a zajistuje verejna vystoupeni predstavitell firmy.

o~

8. Vytvari seznam kliCovych zakaznikl a zve je na uvadéni novych vyrobkl a na pohosténi.

9. Kontaktuje dale novinare, ktefi navstivili stanek, a pta se, zda nepotiebuji dalsi
informace.

10. Pomaha klientovi ve vSech aspektech profesionalni pfipravy stranku plni roli PR zastupce
klienta.

Nékolik zavéreénych poznamek k vystavam

1. Ujistéte se, Ze vSichni pracovnici ve stanku vypadaji profesionalné&, maji veskeré
informace a jmenovky.

2. Nabidnéte jistou formu odmény za navstévu stanku. Muze to byt napoj, sladkost, ovoce,
propagaéni darek nebo vzorek produktu.

3. Nebudte prili§ entuziasticti a agresivni vi¢&i navstévnikim, odradili byste je.

4. Vzdy navstévnikim nabidnéte vizitku a poznamenejte si jejich jména, coz vam umozni

vytvorit marketingovou databazi.

5. VS8echny navstévniky stanku ohodnotte — odhadnéte, se kterymi nema cenu ztracet ¢as
nebo ktefi jen sbiraji propagacni materialy. Toho dosahnete opatrnym vyptavanim.

6. Vzdy méjte po ruce mobilni telefon nebo pevnou linku, at’ se mizete poradit s kolegy
v kancelafi a zodpovédét veskeré otazky, které vam zakaznici polozi a na které presné
neznate odpovéd.

7. Poradné si prohlédnéte stanky konkurence, zjistéte, co si pfipravila, a posbirejte jeji
propagaéni materialy.

Po akci

Ihned po skon&eni vyhodnotte vSechny aspekty své Uc€asti a sestavte zpravu, ktera obsahuje
mozna logisticka doporuceni. Odpovidal vysledek nakladim, co jste se dozvédéli o
konkurenci, pfedcili jste ji a bylo dosazeno vytyCenych cilt?

POHOSTENI

Pohosténi a zabava jdou vétsinou ruku v ruce s vystavami a sponzorovanim. Zakladem
uspéchu pohostinnosti a zabavy je kvalita ¢asu, ktery klient stravi s hostitelem. V téchto
situacich ma PR pracovnik za ukol:

Provést vyzkum a naplanovat akci.

Zajistit vhodnost planované akce vzhledem k PR cilim.

Vytipovat spravné osoby, které mohou Cinit nakupni nebo administrativni rozhodnuti.
Zajistit, aby povaha akce odpovidala zajmim cilového publika.

O~

Zabyvate-li se PR v oblasti zdravotnictvi, nema smysl zvat vyznamné Iékafe nebo
zdravotnické odborniky na koncert pop-music, ale spiSe na balet nebo na golf.
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VétSina expertl si je velmi dobfe védoma toho, jaky je pravy dlvod pozvani na spolec¢enskou
akci, a proto se firmy nesnazi tyto pfiiny maskovat. AvSak pokud nezvolite spravnou formu
komunikace a tyto profesionaly nezaujmete, nedosahnete velkého uspéchu.

Velmi popularnim druhem firemni zabavy jsou sportovné orientované akce, ale klienti zadaji
po PR pracovnicich nové formy zabavy a spoleenskych akci, které daji klientovi pocit
jedinecnosti, patfi sem tedy také akce Sité na miru.

U nékterych forem spoleenskych akci je nutné zvazit jejich vhodnost a uskutec€nitelnost
(compliance). VétSina organizaci, napf. finan¢ni instituce a firmy poskytujici vefejné sluzby,
maji do jisté miry omezené moznosti pofadat spoleCenské akce. NeZ rozeslete pozvanky,
ujistéte se, ze znate vSechna omezeni.
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