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Sponzoring Ceské spofitelny zaméfeny na sportovni aktivity

Hlavnim cilem této prace je zhodnoceni sponzorskych aktivit Ceské
sporitelny se zaméfenim na sport. Vysledkem prace bude soubor
doporuceni, ze kter¢ho bude vychéazet pii nésledném rozhodovani

oddéleni marketingu Ceské spofitelny pro obdobi 2019 - 2021.

K naplnéni stanovenych cili byla pouzita v této praci analyza
sekundarnich dat a jejich vzdjemna komparace. Dale pak individudlni
pozorovani sponzorskych aktivit Ceské spotitelny vroce 2017 a
v prvnim ctvrtleti roku 2018. Posledni vyznamnou metodou byl
kvalitativni rozhovor s vedoucim oddé¢leni sponzoringu a naslednd

diskuze s ¢leny jeho oddéleni.

Vysledky vyzkumu jasné ukazaly, ze je prostor ke zlepSeni
marketingové komunikace v zavislosti na sponzorskych aktivitach.

Soucasti prace je navrh doporuceni na zlepSeni aktualniho stavu.

marketingova komunikace, Cesky olympijsky vybor, Cesky atleticky
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Abstract
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Sponsorship of Ceska spofitelna aimed at sport activities

The main object of this bachelor thesis is to evaluate sponsor activities
of Ceskaé spofitelna focused on sport. The result of this thesis is a set of
recommendations, which will be a guideline for subsequent decision-
making of marketing department of Ceska spofitelna for the period of

2019 to 2021.

An analysis of secondary data and their mutual comparation was used
in order to achieve the goals. Furthermore an individual observance of
sponsor activities of Ceské spofitelna in 2017 and the first quarter of
2018 were used. The last significant method used was qualitative
dialogue with the head of marketing department and consecutive

discussion with the members of his department.

The results of the research clearly proved than there is a space for
improvement of marketing communication depending on sponsor
activities. A proposal to improve current situation is included in the

thesis.
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1 UVOD

Sport je fenomén, ktery jde ruku v ruce s vyvojem civilizace. Podivame-li se do historie,
konkrétné do antického Recka, miizeme si pov§imnout prvnich naznakd organizovani
sportovnich aktivit za c¢elem ziskani odmény a také pozornosti divaka, kteti se ucastnili
sportovnich udalosti. Jsou to pravé olympijské hry, které polozili zaklad pofadani a
organizovani sportovnich eventll dneSni doby. Sport patii mezi nejsledovangjsi
spoleCenské aktivity a je mu vénovana zna¢na pozornost. V poslednich letech ¢i dekadach
se miizeme setkat se stale novymi sporty, které jsou primarn¢ vytvareny za ucelem vyuziti
volného ¢asu a provozovani aktivit, které zuslecht'uji té€lo 1 ducha. Nicmén¢ dostane-li se
tato nova aktivita do povédomi $ir$i verejnosti, pfitahuje tak i zajem divakt a v ndvaznosti
zajem firem, které by chtéli spojit svou znacku ¢i filosofii pravé s touto aktivitou. Toto

spojeni miizeme souhrnn¢ oznacit jako sponzoring.

Prvni dochované zminky o sponzoringu jsou taktéZ z obdobi antického Recka, nicméng
na vyznamu nabyva sponzoring az v poslednich desetiletich. Sponzoring spatifujeme
vSude okolo nas, at’ uz se jedna o kulturni udalost, sportovni klani ¢i jiné volnocasové
aktivité. Velmi Casto se s pojmem sponzoring setkavdme v médiich, avSak ne vzdy je
tento vyraz pouZit spravné. Existuji dalsi zpiisoby, jak podporovat organizaci, event nebo
spolecenskou udalost, nicméné nemusi jit sponzoring, nybrz o mecenasstvi nebo
darcovstvi. Sponzoring se od nich odliSuje protiplnénim, které sponzor obdrzi za

poskytnuté finan¢ni nebo materialni prostiedky.

O mife protiplnéni rozhoduje rozsah poskytnutych prostfedkli a ty jsou odvislé od
moznosti jednotlivych sponzorti. V tomto sméru lze fici, ze ¢im vétsi je spole€nost, tim
veétsi mnozstvi prostiedkd muze vyclenit na sponzoring. Banky obecné plati za velké
spolecnosti s velkym kapitdlem, které maji Siroké moznosti, jak realizovat svoji
marketingovou strategii a podnikovou filosofii. Cile, motivy nebo pohnutky proc
sponzorovat jsou riznorodého charakteru od zvySeni prodejt, potazmo zisku firmy az po

spolecenskou odpoveédnost.

Tato prace by méla nabidnout vhled do sponzorskych aktivit Ceské spoftitelny, konkrétné
do aktivit spojenych s podporou a rozvojem sportu. Méla by také poukazat na prednosti
a nedostatky vybranych spolupraci a soucasti by také mél byt soubor doporuceni pro

zefektivnéni sponzoringu.



2 CiLE A UKOLY PRACE

Tato Cast prace je vénovana definici hlavniho cile a dil¢ich tkolt, které je potfeba splnit

k zajisténi efektivnosti zavért prace.
2.1 Cile

Hlavnim cilem je hodnoceni sponzorskych aktivit Ceské spofitelny, a.s. se zaméfenim na
podporu sportu a vytvotreni souboru doporuceni, které by banka mohla implementovat do
svych sponzorskych aktivit a zdroven poskytnout konkrétni podklady pro rozhodovéni o

potencialni spolupraci pro obdobi 2019 — 2022.
2.2 Ukoly
K nésledné realizaci vymezenych cilt je nezbytné stanovit dil¢i ukoly:
e teoretické vymezeni tématu
e struéné piedstaveni Ceské spofitelny a jejich sponzorskych aktivit,

e piedstaveni Ceského olympijského vyboru, Ceského atletického svazu a projektu

Kolo pro zivot
e definice souboru protisluZzeb mezi zminénymi subjekty
e tvorba kvalitativniho rozhovoru
e hodnoceni spoluprace

e vytvofeni souboru doporuceni pro dalsi ¢innost oddéleni sponzoringu CS.

10



3 TEORETICKA VYCHODISKA

Tato cast je vénovand konkrétnimu pohledu do zkoumané problematiky. Na tivod je
potieba vymezit zdkladni pojmy k terminu sponzoring, sdélit cile sponzoringu, jeho
funkci a divody. Déle se prace zaméfuje na typy sponzoringu, pfevazné na sponzoring
ve sportu a sponzoring bank, které vzajemné kombinuje. Nedilnou soucasti je i1 strucna
charakteristika ndastroji, které ve spojitosti se sponzoringem vytvareji uceleny obraz
marketingové komunikace v kontextu k danému tématu. DalSim dilezitym aspektem této
¢asti je zakladni definice aktualnich trendli ve sponzoringu. Zavér je vénovany aktivaci

sponzoringu a méieni jeho efektivity.
3.1 Pojem sponzoring

Sponzoring je velice Siroky pojem, ktery 1ze chapat mnoha zplisoby, nicméné zakladni
myslenka prospéchu pro obé zucastnéné strany zistava vzdy stejnd. Zpravidla se jedna o
tématicky nastroj komunikace, pti kterém sponzor pomahé sponzorovanému uskutec¢nit
jeho projekt a sponzorovany umozituje plnit sponzorovi jeho komunikaéni cile
(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003). Sponzoring je tedy proces, kde na rozdil od

mecendSstvi ¢i darcovstvi oba subjekty ziskavaji ur¢itou formu prospéchu ¢i uzitku.
3.1.1 Sponzoring

Autofi Tomek s Vavrovou chapou sponzoring jako ,, cilenou spoluprdci, pri které dostava
sponzorovany smluvné sjednané penézni platby, vécné dary ¢i sluzby, za néz poskytuje
protisluzby “ (Tomek, Véavrova, 2011, s. 255). Z jejich nazoru vyplyva, Ze jde o cilenou
spolupraci dvou ¢i vice subjektl, kde musi kazdy ze subjektl néco zainvestovat, at’ uz se

jedna o penézni prostfedky, materidlni prostredky ¢i sluzby.

V podobném duchu se vyjadiuji k tématu i1 autorky Ptikrylova s Jahodovou, které chapou
sponzoring jako ,,obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju ci sluzeb a
Jjedincem, akci i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jenz mohou byt
komercné vyuzity. Jednda se o ndstroj tematické komunikace, kdy sponzor pomadha
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi uskutecnit

jeho komunikacni cile* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 130).

V pravnich intencich definuje sponzoring zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy v § 1,

odst. 4, ktery tika, ze ,, sponzorovanim se rozumi prispévek poskytnuty s cilem podporovat
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vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se

¢

rozumi pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera takovy prispévek k tomuto ucelu poskytne.
Foret (2003) déli subjekty sponzoringu do 3 zékladnich kategorii:
e Sponzorskd firma — poskytovatel finan¢nich prostredki

e Sponzorovany — subjekt, ktery ziskava finan¢ni podporu za predem ujasnénych a

smluvné danych podminek

e Sponzoringova/marketingovd agentura — zprostiedkovatel vztahu mezi

sponzorskou firmou a sponzorovanym (Foret, 2003)
3.1.2 Darcovstvi

Dércovstvi se na rozdil od sponzoringu vyznacuje tim, Ze ekonomicky prospéch ze vztahu
ma pouze jedna strana. Ta druhd poskytuje pouze zdroje a nic na oplatku neocekava.
Firma financuje projekty napft. v oblasti ekologie, charity, zdravotnictvi ¢i vzdélavani, ale
nepozaduje za to zaddnou protihodnotu (Karli¢ek a kol., 2016). Akt darcovstvi byva

provadén zpravidla jednorazove.
3.1.3 Mecenasstvi

Podobné jako u darcovstvi je mecenasstvi ¢innost, pfi které ziskava ekonomicky prospéch
pouze jedna strana. Nicméné u mecenaSstvi byva tato forma spoluprace dlouhodobéjsiho
charakteru a ptindsi tak do jisté miry garance fungovani subjektu do budoucna. Zpravidla
se vdneSni dobé jedna o neziskové nadace, kter¢ maji za cil podpofit charitativni
projekty. Foret (2003) zmifiuje, Ze za praotce mecendsstvi (pozdéji sponzoringu) lze
povazovat Gaia Clinia Maecenase (70 — 8 pt. n. 1.), ktery ,,vychazel z toho, zZe patronat
(sponzoring, mecendSstvi) je v zasadé altruistickou aktivitou, ktera je provadeéna bez
ocekavani nadvratnosti investovaného v jakékoliv jiné podobé, nez je pocit, Ze bylo

vykonano dobro* (Foret, 2003, s. 219).
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3.2 Historie a vyvoj sponzoringu

Jak jiz bylo zminéno, za piivodniho tviirce sponzoringu v pieneseném slova smylsu lze
povazovat Gaia Clinia Maecenase, jehoz myslenka podpory ostatnich byla v prib¢hu
staleti znacné modernizovédna. V jeho dobé¢, respektive v dob¢ v€hlasnych antickych #isi
Recka s Rima, bylo mecenasstvi, pozd&ji sponzoring, chapano jako finanéni dotace
kulturnich, sportovnich a jinych spolecenskych akci. Dle dochovanych zaznamt byli
naptiklad olympijsti vitézové odménovani riznymi dary, at’ uz finan¢nimi ci
materialnimi, které ndsledn¢ mohli vyuzit pro vlastni potieby. Mezi tyto dary patfilo i
Cestné obcanstvi ¢i dozivotni zabezpeceni v rdmci méstského statu (Novotny, 1995).
Kulturni néleZitosti tehdejsi doby s sebou pfinaSely 1 v dne$ni dob& neakceptovatelné
aktivity v podobé gladidtorskych her. Samotni gladiatofi vzdy museli mit svého
mecendase, ktery jim opatfil zdzemi, vycvik, stravu a taktickou ptipravu, aby mohli viibec
vstoupit do arény (Novotny, 1995). Ackoliv je téméf nemozné srovnavat tehdejsi
zapasniky s témi dneSnimi, kteti jiZ nemusi bojovat o byti ¢i nebyti, urcita paralela v jejich
vykonu se nabizi, nebot” vrcholovi sportovci soucasnosti se leckdy neobejdou bez

sponzoru, kteti by zastitovali jejich fungovani.

Rozmach sponzoringu vyraznéji pocit'uje spolecnost az v éte sedmdesatych let 20. stoleti,
kdy zejména v USA a v Zapadni Evropé€ dochazi k naristu aktivit spojenych se
sponzoringem. Diivodem byl paradoxné pfedevsim zakaz reklam na alkohol a tabakové
vyrobky v USA. Vyrobci tedy aktivné hledali, jak 1 nadale propagovat svoje vyrobky a
kli¢ovym faktorem byl sponzoring (Mullin, Hardy, Sutton, 2000). Cesta propagace
vlastnich vyrobkil skrze podporu kulturnich ¢i sportovnich osobnosti nebo udalosti se
ukdazala jako spravnd a polozila zaklad pro dalsi rozvoj. V té€ dobé& se nejcastéji sponzofii

zam¢tovali na automobilové a motocyklové zavody (Mullin, Hardy, Sutton, 2000).

Ve spojitosti s Ceskoslovenskem, potazmo s Ceskou republikou, se o sponzoringu hovofi
spiSe az v posledni dekéadeé 20. stoleti. Do té doby sice existovala urcitd forma sponzoringu
v podobé vystavby sportovnich ¢i kulturnich zafizeni nebo ve financ¢ni podpoie
sportovnich ¢i kulturnich osobnosti, nicméné v zavislosti na ptevazné politickych
okolnostech byla oblast marketingu, ktera je nedilnou soucésti sponzoringu, znacné

zanedbavana (Novotny, 1995).
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V dnesni dob¢ firmy orientuji své zdroje prevazné na zdkaznika za Gcelem vytvoteni
pozitivni asociace na firmu ¢i produkt, ktery firma nabizi. Déje se tak skrze individualni

pristup k zédkaznikovi ve snaze saturovat jeho potieby (Cornwell, 2008).

Odhady americké spolecnosti IEG dokladuji rostouci vyznam sponzoringu. Plavodni
predikce pro rok 2017 tika, ze by mélo dojit k mezirocnimu nartistu o 4,5% objemu
prostiedkid vynalozenych na sponzoring oproti roku 2016. Celkem by se mélo jednat o
sumu ve vysi 62,8 miliard dolart, coz ptredstavuje zhruba 1,34 biliénu korun Ceskych,
pricemz v Evropé by se mélo jednat o ¢astku zhruba 16,7 miliard dolarti (355 miliard
korun). Investice do sponzoringu by mély nartistat pfiblizné stejnym tempem jako
investice do reklamy a zaroven rychleji nez investice do jinych forem marketingu, tedy

napt. do PR, pifimého marketingu atd. (IEG, 2017).

Obrazek 1 — Investice do sponzoringu ve svété v letech 2013-2016 spolu s predpovédi

pro rok 2017 (uvedeno v miliardach dolari).

2013 2014 2015 2016 2017

PROJECTED

Zdroj: 1IEG (2017)
3.3 Cile sponzoringu

Pro stanoveni piiméfenych cilll je nejprve potieba vymezit si vlastni postaveni na trhu a
mit urcenou jasné strukturovanou filosofii firmy. Bez uspotfadani téchto aspektli nelze

stanovit pfiméfené cile sponzoringu, coz v disledku miZze vyustit v neefektivnost

14



samotného ukonu. Jasné vymezeni pozice firmy na trhu mize poslouzit jako vychozi
hodnota pro sledovani efektivnosti ¢i i€innosti dopadu sponzorskych ¢i komunika¢nich

aktivit.

Eger (2005) tvrdi, Ze ,, sponzor ocekava za své penézni a vécné prostiedky a sluzby od
sponzorovaného protisluzby (hlavné zlepseni image firmy ¢i produktu), sponzorovany
ocekava za svou aktivitu od sponzora financni nebo materidalové protisluzby, aby mohl
dosahnout svych cilit ve sportu* (Eger, 2005, s. 15). Podle tohoto tvrzeni Ize
predpokladat, Ze pravé ono zlepSeni image firmy ¢i produktu, tzn. pozitivniho vlivu na
soubor predstav, které si vetejnost ve vztahu k dané firmé ¢i znacce uchovava, je jednim

z hlavnich cilt sponzoringu.
Tomek a Vavrova (2011) d¢li cile sponzoringu do dvou zékladnich kategorii:

o ckonomické, které se tykaji jednoduse porovnatelnych ukazatelii jako napft. obrat,

zisk, trzni podil apod.,
e psychologické, mezi které patii:
o zvySeni i upevnéni stupné znamosti,
o utvéfeni, zména ¢i upevnéni image,
o péce o zakaznika,

o motivace vlastnich pracovnikil, eventudlné¢ dalSich spolupracovniki

firmy,

o demonstrace vlastnich vykont, kvality, jedinecnosti, cenové dostupnosti

(Tomek, Véavrova, 2011).
Podle Caslavové (2009) jsou cile sponzoringu nasledujici:
e zvySovani stupné znamosti znacky
e zvySovani stupné znamosti jako partnera dané udalosti ¢i sportu
e zvySeni sympatii ke znacce
e aktualizace image znacky
e posileni obchodnich kontaktl mezi firmami prostfednictvim nabidek hospitanty

e posileni jednotlivych komponent image urc¢itého sportu v§eobecné i specialné ve

spojeni s uréitym sportovnim klubem (Caslavova, 2009).
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Foret (2003) k ciltim sponzoringu pfistupuje podobné, kdyz tvrdi, ze ptinosy sponzoringu

pro firmu jsou:

e zvySeni povédomi verejnosti o firmé ¢i produktu

podpora identifikace sponzora pomoci sportu ¢i oblasti, kde firma sponzoruje

e zlepSeni mistni znalosti sponzora

vytvareni dobrého jména spole¢nosti 1 mezi zaméstnanci podniku
e osobni prezentace vedeni firmy (Foret, 2003).

Pro adekvatni stanoveni cild je nutné pamatovat i na cilovou skupinu, ktera by méla byt
vymezena ve vztahu ke strategii spole¢nosti. Tomek s Vavrovou (2011) déli cilové

skupiny nésledovné:

o cxterni cilové skupiny (stdvajici ¢i potencidlni zékazniky, obchodniky,

dodavatele, investory, $irsi vefejnost ...),
e interni cilové skupiny (spolupracovniky vlastni firmy) (Tomek, Véavrova, 2011).

Pokud jsou jasné vymezeny cilové skupiny, je mozno tyto skupiny charakterizovat a
vytvofit findlni produkt, ktery u téchto skupin vytvoti pozitivni asociace na dany produkt
¢1 spolecnost. Se sympatiemi zédkaznikl je vSak nutné i nadale pracovat, nebot’ nalada

zakaznikl je proménliva a jejich chovani ovliviiuje mnoho faktord, které se v ¢ase méni.

Souhrnné lze fici, Ze se autofi v mnohém shoduji a cile je mozno navzajem kombinovat.
Vzdy je vSak na spolecnosti samotné, jak dokaze s témito cili pracovat, respektive jak je

dokaze implementovat do své filosofie ¢i marketingové strategie.
3.4 Duvody sponzoringu

Sponzoring je jednou z cest, jak propagovat firmu ¢i produkt. Pfind$i moznosti zviditelnit
se skrze podporu kulturni, sportovni, humanitni ¢i jiné akce nebo osobnosti, kterd svymi
vykony pfitahuje pozornost a v pfipadé pozitivniho vlivu na zdkaznika vytvati pozitivni
asociace 1 na firmu samotnou, pfipadné na jeji produkt (Foret, 2003). Sponzoring silné
medialni osobnosti, udalosti ¢i tymu s velkym vlivem a dopadem na sledovanost pomaha

vytvoftit uceleny obraz o sile znacky, ktera je sponzorem.

Dal§im davodem pro vstup urcité firmy do sponzorského vztahu je snaha dostat své jméno

do podvédomi vetejnosti ve spojeni s Cinnosti ¢i akci, o niz jevi spolecnost zajem. Firma
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by zaroven méla pamatovat na tzv. sponzorship fit, tedy aby cilova skupina ,,jasné
vnimala logickou vazbu mezi sponzorovanou akci (prip. organizaci) a znackou sponzora *
(Karlicek a kol., 2016, s. 152). Paklize vnimani znacky zakaznikem odpovida
positioningu znacky sponzora (vymezeni se oproti konkurenci), znaCka snaze tyto

asociace od sponzorovaného piejima.
Eger (2005) definuje vyhody sponzoringu z hlediska marketingu néasledovné:
e osloveni cilovych skupin ve vhodné atmosféie a ve vhodném prostiedi
e multiplikacni efekty (televize, tisk, internet, akce,...)
e vliv na image
e umoziuje lepsi prinik na mezinarodni trhy (Eger, 2005).
Caslavova (2009) uvadi ve spojitosti se sportovnim sponzoringem tyto diivody:
e zviditelnéni firmy
e podpora mladeze
e osobni divody
e ziskavani potencidlnich zédkaznikt
e podpora image firmy
e Ucelné a prihledné vyuziti penéz
¢ dlouhodoba spoluprace
e UspeSny rozvoj sportu
e 7adné zvlastni divody (Caslavova, 2009).
Autorka nadéle ¢leni i divody, které od sponzoringu odrazuji. Patii mezi né tyto:
e nepruhlednost hospodateni organizace
e doping
e netdelné vynakladani finanénich &astek (Caslavova, 2009).
3.4.1 Spolecenska odpovédnost firem

Spolecenska odpovédnost firem (CSR) spociva v ,, prijeti zavazku uskuteciiovat takova

rozhodnuti, ktera jsou Zadouct z hlediska cilii a hodnot nasi spolecnosti“ (Caroll, 1999,
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s. 270) a je v moderni spole¢nosti mnohdy jednim z hlavnich cilt firem, které maji silnou
pozici na trhu a chtéji svou strategii napliiovat urcité spoleCenské poslani, které je
zakotfenéno v hodnotach ¢i filosofii firmy. Podle Kacetla (2011) je CSR chapan jako
, trvaly a dobrovolny zavazek, ktery jde nad ramec ,, pouhého *“ dodrzovani zakonu. Firmy,
ktere prijaly CSR, se chovaji eticky, snizovanim dopadii své cinnosti na zivotni prostredi
prispivaji k trvale udrzitelnému rozvoji, vyvijeji usili ke zlepsent kvality Zivota nejen svych
zaméstnancii, ale i jejich rodin, podporuji mistni spolecenstvi a celou spolecnost v zemi,
kde pusobi. “ (Kacetl, 2011, s. 68) Toto poslani je leckdy postaveno na stejnou nebo vyssi
urovenn v marketingové strategii, nez na kterou dosahuje samotnd podpora prodeje
vlastnich produktt. Jednou z hlavnich pti¢in rozmachu CSR je konkurence a konkurenéni
prostiedi, které nuti vysoce postavené manazery firem Cinit rozhodnuti, ktera jejich firmu

odlisi od konkurence a zaujmou portfolio stalych ¢i novych klientl nebo zakazniki.
Carroll (1999) vymezil zakladni slozky odpovédnosti firem vii¢i spolecnosti takto:

e ckonomicka odpovédnost (vyrabét produkty a sluzby a prodévat je za adekvatni

ceny),
e zikonna odpovédnost (jednat v souladu s platnou legislativou),

e etickd odpovédnost (napliiovat spolecenskéd ocekavani, chranit Zivotni prostiedsi,

podpora rozvoje vzdélavani, kultury a sportu),
e dobrovolné/ filantropické zavazky.

Carroll v souvislosti s timto vymezenim urcil také optimalni pomér jednotlivych slozek

4:3:2:1.(Carroll 1999)

V soucasné dobé je politika spoleCenské odpovédnosti firem vniména jako pozitivni
trend, ktery pfindsi prospéch nejenom firmé, nybrz také spolecnosti ¢i komunité, ve které
firma puasobi. Tento smér je podporovan i mezinarodnimi organizacemi jako OSN ¢i EU,
které motivuji firmy se chovat ,,odpovédné* skrze vytvareni podminek pro riizné danové

ulevy ¢i pobidky od statii nebo samospravnich celkd, kde firma podnika.
3.5 Typy sponzoringu

V zésadé¢ existuje mnoho déleni sponzoringu v zavislosti na konkrétnim zaméfeni autora,
ktery se vénuje dané problematice. V této ¢asti je zminéno obecné rozdéleni tak, aby byl
ptredstaven zakladni rdmec déleni sponzoringu. Vystizné se pak jevi déleni podle autorek

Piikrylové a Jahodové (2010) a Johnové a Cerné (2007).
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Ptikrylova a Jahodova (2010) uvadi tyto druhy sponzoringu:
e sportovni sponzoring (jedinci/tymy, sportovni akce, prostory),

e kulturni sponzoring (divadla, muzea, galerie, hudebni télesa, kulturni akce a

festivaly, vystavy, knihovny),
e spolecensky sponzoring (pamatky, vzdélavani, mistni komunity),
e védecky sponzoring (vyzkum, vyvoj),
o ckologicky sponzoring (zivotni prosttedi),
e socialni sponzoring (Skoly, obCanské organizace, obecni samospravy),
e sponzoring médii a programu (zajmové programy, predpovédi pocasi),
e profesni sponzoring (podnikatelské zaméry, investi¢ni pfilezitosti),

e komercni sponzoring (projekty obchodnich partner) (Ptikrylova, Jahodova,

2010).
Johnova a Cerna (2007) rozli$uji sponzoring podle zamé&feni na sponzoring:
e 0sob (umélct),
e skupin (sdruzeni umélcti, hudebnich skupin, divadelnich souborti),
e organizaci (muzei, galerii, divadel, orchestri),

e udalosti a akci (vernisdzi, docasnych vystav, koncertl, divadelnich ptedstaveni)

(Johnova, Cerna, 2007).
3.5.1 Sponzoring ve sportu

Sponzoring ve sportu, jak jiz bylo zminéno, ziskava v poslednich dekadach na vyznamu
a predstavuje dilezity pfijem pro organizaci, sportovce €i sportovni akci konanou pod
zastitou sponzora. Podle Novotného (2011) sponzorstvi ve sportu chapeme jako
partnersky vztah mezi hospodafstvim na jedné stran¢ a sportem na druhé stran€, kdy

dochazi k vzajemnému respektovani zajmu obou stran.

Sponzoring sportu piedstavuje vibec nejvétsi procento sponzoringu na sveété a
nezanedbatelnou mérou se podili na jeho financovani. Hodnota prostfedki, které jsou
urceny na financovani chodu sportovnich instituci, organizaci udalosti nebo podporu

jednotlivych sportovct, se pohybuje v fadech miliard dolard. Sportovni sponzoring je v
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soucasnosti jednim z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi propagace (Kyaw Myo Aung,

Chung-hsiung Liao, 2008).
e zvySovani stupné znamosti firmy/znacky,
e zvySovani stupné znamosti jako partnera urcitého sportu,
e zvySeni sympatii ke znacce,
e aktualizace image znacky,

e posileni obchodnich kontakti mezi firmami prostiednictvim nabidek

,hospitality*,

e posileni jednotlivych komponent image urcitého sportu vSeobecné a specidlné ve

spojeni s uréitym sportovnim klubem event. svazem (Caslavova, 2009).

Sponzorstvi sportu predstavuje podle IEG (2017) nejvétsi podil investovanych prostiedki
v ramci sponzorskych aktivit. V Severni Americe se tak vynalozilo za rok zhruba 70%

vSech prosttedkl ur¢enych na sponzoring.

Obrazek 2 — Rozdéleni investic do sponzoringu podle odvétvi v Severni Americe pro

rok 2017.
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Zdroj: IEG (2017)
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3.5.1.1 Formy sponzoringu

V zavislosti na uvedenych kritériich sportovniho sponzoringu je potieba vymezit i

konkrétni formy, ve kterych se sportovni sponzoring projevuje.
Novotny (2011) uvadi nasledujici déleni:
e sponzorstvi jednotlivetl,
e sponzorstvi sportovnich kolektivi,
e sponzorstvi sportovnich akci,
e sponzorstvi sportovnich instituci (svazi, federaci, jednot) (Novotny, 2011).

Sponzorstvi jednotlived je rozsifené predev§im ve vrcholovém sportu. Osobnost
sportovce predstavuje urcité zaruky kvality a Gispéchu vyrobku ¢i sluzby. Sportovec pak
vyménnou za finan¢ni ¢i materidlni podporu (vybaveni, obleceni,...) umoZiuje
prezentovat svou osobu v ramci marketingové strategie sponzora. Marketingova strategie
nezbytné nemusi zahrnovat jen prezentaci znacky, vyrobku ¢i sluzeb, ale také ucast na
spolecenskych akcich ¢i autogramiadach (Novotny, 2011).

Sponzorovani sportovnich kolektivii je rozSitené kromé vrcholového sportu, tzn.
zakladnu sponzori pak maji sporty, které jsou popularni. Projevem protihodnoty
sportovniho kolektivu za poskytnuté finanéni ¢i materidlni podporu byva zpravidla

reklama (Novotny, 2011).

Sponzoring sportovnich akci je v soucasné dob¢€ nejvice pouzivana forma sponzoringu.
S rostouci popularitou sportovnich akci véetné exhibic vzriista mnozstvi investovanych
prostiedkil. ProtisluZzbou investic miize byt reklama na propagacnich materidlech ¢i
vstupenkéach, jmenovani sponzora v pribéhu akce nebo piimo jeho zakomponovani do

nazvu eventu, program hospitality a dal§i (Novotny, 2011).

Sponzorstvi sportovnich instituci také nabizi Sirokou Skalu podob nabizené protisluzby.
Rozmanitost se projevuje nejen v nabidce sportovnich, ale i mimosportovnich
protisluzeb, v diferenciaci a hloubce nabizenych produkti. Jedna se piedevSim o
vyuzivani urcitych prostor k provozovani sportovni aktivity, dale pak reklamu na
mantinelu nebo vysledkovych tabulich, ale 1 poskytovani télovychovnych sluzeb,

propujceni prostor, organizaci specialnich eventli pro firmu atd. (Novotny, 2011).
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Caslavova (2009) pak dopliuje tyto 4 formy o sponzorstvi ligovych soutézi (predevsim
fotbalové a hokejové), které zpravidla nesou nazev sponzora. Takovéto partnerstvi je pak

firmou hojn¢ komunikovéno skrze reklamu a public relations.

Mezi aktualni trendy sportovniho sponzoringu je pak mozno tadit odvétvi pocitacovych
her. Turnaje mezi hraci ¢i tymy nabyvaji na popularité a tento fakt je pozitivn¢ vniman i

u sponzoru.
3.5.1.2 Sponzorsky bali¢ek

,,Pod timto ndazvem se skryva pravé navrh protivykonu, které je sportovni manaZer
schopen ze strany své organizace (spolku, klubu atd.) bezprostiedné nabidnout a to jak
na jeho celkové sponzorovani, tak event. na sponzorovani sportovni akce ci sportovniho
druzstva* (Caslavova, 2009, s. 204). Sponzorsky bali¢ek tedy predstavuje soubor
protisluzeb, které je ochotny sponzorovany poskytnout svému sponzorovi za finan¢ni ¢i
materidlni podporu. Zpravidla je pisemné dokumentovan a je mu piifazena cena. Tato
cena neni nikterak omezena a zalezi na rozsahu poskytnutych protisluzeb. Dulezitou roli

hraje pak 1 hodnota sportovce, kolektivu ¢i sportovni akce.

V dnesni dobé se vytvareji sportovni balicky ,,na miru“ v zavislosti na pozadavcich
sponzora. Potencialni sponzofi si tak mohou vybrat pfimo ten, ktery nejvice vyhovuje

jejich zajmam a rozpoétu (Caslavova, 2009).
3.5.1.3 Sponzorska nabidka

Sponzorska nabidka pfedstavuje Siroky pojem. DilleZitym aspektem je vSak individualni
charakter poskytovanych protisluzeb. Velk4d rozmanitost mezi sporty jako takovymi
umoziuje navrhnout spolupraci v zavislosti na individudlnich potfebach sponzora ¢i
sponzorovaného. Neni vyjimkou poskytovani nadstandardniho servisu, které ma ucelné
motivovat sponzora k navazani spoluprace. Pravé zminénd motivace je klicem ke
spoluprédci. Snaha sportovnich feditelli ¢i manazerti tkvi v nabizeni extra vyhod, se
kterymi se potencidlni sponzofi jinde nesetkaji. Tyto vyhody mohou mit riizné podoby ve
form¢ invenci, kreativnich mySlenek, nadstandardni péfe ¢i osobnimu pfistupu

k partnerovi jako takovému (Foret, 2003).

Neziidka podporuje sponzor organizovani akci v oblasti, v niz zaroven podnikd. Obvykle
také financuje jednotlivce nebo i celé kolektivy, ktefi se téchto akei tiCastni a propaguji
aktivnim vyuZivanim jejich vyrobky. V piipadé, Ze je o udalost medialni z4jem, zvetSuje

se ptipadny dopad sponzorskych aktivit na zvySeni zajmu o znacku, produkt, ¢i sluzbu.
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Uspéchy sportovei se spojuji v o¢ich siroké vefejnosti s vyrobcem a znackou sportovnich
potteb, jez k dosazeni svych jedinecnych vykont pouzili. ,,Uvedeny zplisob sponzorovani
tedy divakim, posluchaciim a ¢tendiim jasné sdéluje: Jsme znackou téch nejlepSich.
Jedin€ s naSimi vyrobky dosahnete i vy maximalniho uspéchu a vykonu* (Foret, 2003,

str. 226).

Je vhodné védét, jaka je tedy motivace potencialniho sponzora. Caslavova (2009) déli

cile sponzora na tyto:
e zvySovani stupné znamosti jeho firmy
e propagaci urcitého image podniku
e ziskavani novych zakaznika
¢ neutralizaci konkurencni reklamy
e kontakty s VIP osobami, eventualné s dalSimi partnery.

Se viemi t&mito aspekty je nutné poéitat pii vytvareni nabidky pro sponzora. Caslavova

(2009) do takové nabidky ze strany sportovnich klubii zahrnuje nésledujici produkty:
e nabidka sportovnich produkti:
o nabidka kondi¢nich cviceni,
o nabidka prostor pro sportovni ¢innost zaméstnancli sponzora,
o rizné sportovni akce,
o nabidka vykont sportovniho tymu ¢i jednotlivych sportovcet,
o zvlastni akce.
e nabidka reklamnich produktii:

o sportovni reklama (reklama na dresech a sportovnich odévech, startovnich
Cislech, reklama na mantinelu, na sportovnim nafadi a nacini, na

vysledkovych tabulich),
o reklamni plakaty a tabule v prostoru sportovniho zatizend,

o reklamni sdéleni na drobnych propagacnich prostiedcich: letaky,

vstupenky, vlajecky, programy atd.
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e nabidka spolecenskych akci, programt VIP nebo ,hospitality” (napt. oslavy
¢innosti sportovniho klubu, ucast na vyznamnych akcich sezony, piednostni

prondjem 16zi ¢i parkovacich prostor, specialni VIP prostory na sportovistich ...)

e nabidka image sportu a sportovniho klubu (napf. tradice, rozsadhlé ptisobeni na
populaci, modernost, aktivita vSech vékovych skupin, zdravotni pfinos, pohyb v

prirodnim prostiedi ...)

Ditlezitou roli hraje 1 definice typu sponzorstvi, ktery se vyrazné¢ promitd do ceny

sponzorského bali¢ku. Caslavova (2009) hovoii o t&chto typech:
e cxkluzivni sponzorovani,
e hlavni sponzorovani,
e koopera¢ni sponzorovani.

Exkluzivni sponzorovani spociva v akceptaci veskerych navrzenych protivykond a
ziskani titulu ,,generdlni sponzor® ¢i ,generdlni partner“. V piipadé¢ hlavniho
sponzorovani sponzor piejima ty nejdraz$i a zaroven nejatraktivnéj$i protisluzby.
V ramci kooperacniho sponzorovani dochazi k rozdé€leni protivykonli mezi vétsi pocet

uchaze&t (Caslavova, 2009).

3.5.1.4 Sponzorska smlouva

Dojde-li mezi obéma stranami ke shod€ na formé& a typu spoluprace, zpravidla ptichazi
podpis sponzorské smlouvy, kterd musi mit urcitou obsahovou a formalni strukturu

(Caslavova, 2009).

Caslavova (2009) dale doplituje konkrétni prvky, které naleZi struktufe sponzorské

smlouvy:
e nazev aucel,
e majitele prav,
e popis vykonu akce,
e druh sponzorovani (hlavni sponzor, generalni partner,...),

e katalog reklamnich moZnosti (reklama na sportovnim odévu, dresu, plakaty,

vstupenkys,...),

24



e sestaveni celkového balicku reklamnich moZznosti,

e regulace vyuzivani jména spolku pro vlastni reklamni opatieni sponzora,
e f{izeni exkluzivnich akci v hlavnim sponzorovani,

e pocet, druh a reklamni moznosti dilcich sponzoru,

e stanoveni odmeén,

e doba platnosti smlouvy,

e datum podepsani smlouvy,

podpisy za¢astnénych stran (Caslavova, 2009).

Nezbytnou soucasti smlouvy je 1 soubor uzitkli, které poskytuje sponzorovany

sponzorovi. Kotler et al. (2007) uvadi, Ze smlouva mize obsahovat tyto uzitky:

e pravo pouzit logo, jméno, obchodni znacku a grafickou prezentaci oznacujici
spojeni s produktem nebo akci (prava mohou byt vyuzivana v reklamé, propagaci,

publicité nebo jiné komunikacni aktivité pouzivané kupujicim),
e pravo na exkluzivni spojeni s produktem nebo kategorii sluzeb,
e pravo na spojeni jména s akci nebo zafizenim,

e pravo pouZivat rizna oznaceni ve spojeni s produktem, akci, jako napf. ,,generalni

sponzor*, ,,oficidlni dodavatel®, ,,oficidlni produkt®,

e pravo na sluzby (vyuZivat produkt nebo exkluzivni uZziti produktu) nebo pravo

vyuzivat koupeny produkt nebo sluzby ve spojeni s akci nebo zatizenim,

e pravo fidit obvyklé propagacni aktivity jako jsou soutéZe, reklamni kampang,

nebo prodejni aktivity ve spojeni se sponzorskou smlouvou (Kotler et al., 2007).
3.5.1.5 Sportovni reklama

Dulezité postaveni v rdmci komunikac¢ni kampané ¢i marketingového mixu sponzora
hraje reklama. Jedna se o placenou formou neosobni prezentace produkti, sluzeb nebo
myslenek urcitého subjektu (firmy, instituce nebo jini organizace) skrze komunikacéni
média, kterymi jsou napftiklad televize, rozhlas, tisk, plakaty ¢i letdky. Sportovni reklama
je reklama, kterd vyuziva specifickych medii komunikace z oblasti sportu. Pouzita

komunika¢ni média jsou smérodatna pro uréeni druhu reklamy (Caslavova, 2009).
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Podle vyuziti jednotlivych komunikaénich médii Caslavova (2009) dale uvadi nasledujici

druhy sportovni reklamy:
e reklama na dresech a sportovnich odévech,
e reklama na startovacich ¢islech,
e reklama na mantinelu,
e reklama na sportovnim naradi a nacini,
e reklama na vysledkovych tabulich (Caslavova, 2009).

Dale jsou cCasto vyuzivany na sportovistich 1 jednotlivé reklamni panely a reklamni

transparenty.

Ugelem reklamy je presvédéit spotiebitele k vyzkouseni a tudiz zakoupeni
propagovan¢ho produktu. Reklama pak déle plni informacéni funkci. To znamena, ze
reklama potencidlni spotiebitele informuje o novém produktu, o zméné ceny jiz zndmého
produktu, o novém zpiisobu uzivani produktu, o novych sluzbach poskytovanych k
produktu piipadné viibec o existenci znacky. Reklama se snazi posilit jeho preferenci
vzhledem k podobnym konkurenénim produktiim, zbavit ho ptipadnych obav z uzivani
produktu a vylepsit image nabizené¢ho produktu. Reklama je pouzivana i pro jiz znamé
produkty na trhu. V ptipadé produktl, které jiz zdkaznik dobie zné, plni reklama funkci

upominaci, kdy pfipomina spotiebiteli potiebu a uzite¢nost produktu (Caslavova, 2009).
3.5.2 Sponzoring bank

Banky, ackoliv na trhu nejsou zastoupeny ve velkém poctu, disponuji zpravidla velkym
mnozstvim kapitalu, se kterym jsou nuceni pracovat. Pozice na trhu je pak dana zejména
poctem klientt, ktefi sluzby banky vyuzivaji. Aby bylo dosazeno silné pozice na trhu, je
potieba hledat nové zplsoby, jak oslovovat nové zdkazniky a zaroven pecovat o ty
stavajici. Motivanimi faktory pro potencidlni, nové zakazniky mohou byt napiiklad
zajimavéjsi trokové sazby na spoficich ¢i tivérovych produktech, individualni pfistup
poradcii na pobocce, samotnd sit pobocek ¢i bankomatl, piehledné internetové
bankovnictvi nebo jen levnéjsi vedeni uctu. Banky jsou s timto srozumény, nicméné ne
vzdy strategie banky koresponduje s poskytovanim sluzeb a produkti nejvyhodnéji na
trhu, pfipadné€ nejsou moznosti banky takové, aby si mohla dovolit pobocku ¢i bankomat

v kazdém mésté ¢i obci, kde by je potencidlni zédkaznici uvitali. Je tedy nutné klienty

zaujmout 1 jinou cestou, kterd by banku odliSovala od jeji konkurence a zaroven by
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upoutala pozornost okoli. Pravé sponzoring tuto cestu nabizi. Podle priizkumu Caslavové
(2009) z roku 2000 jsou mezi subjekty, které se zamétuji na podporu ¢i sponzoring sportu
zejména: potravinaiské firmy a zvlasté vyrobcei napoji, stavebni firmy, firmy pracujici v
elektroprimyslu, automobilovém primyslu, reklamni agentury, pojisStovny a také
zminéné banky. S ohledem na data poskytnutd IEG (IEG, 2017) z roku 2014 pfipadéa na
sponzoring sportu ze strany bank ve Spojenych stitech zhruba 38% jejich celkové
investované castky urcené na sponzoring. Mezi nejvice aktivni se fadi Bank of America,
JP Morgan Chase, Citi Group, Wells Fargo, Barclays a BBVA. V kontextu Evropy ¢i

Ceské republiky je zajem o sponzoring sportu ze strany bank srovnatelny.

Jak jiz bylo zminéno, banky disponuji velkym kapitdlem, a proto si mohou dovolit
vénovat svou podporu projektiim, které maji Siroky dosah a velkou mediéalni sledovanost.
Tyto projekty oslovuji Sirokou vetejnost a jsou spolecnosti vniméany s adekvétni
pozornosti. Banky se v tomto sméru zamétuji na charitativni ¢innost, podporu kultury ¢i
vzdélavani a také na podporu sportu. Velmi Casto také vytvari vlastni fondy ¢i nadace,
které maji za cil podpofit jejich projekty. Spolecensky piesah téchto aktivit je vniman
spole€nosti pozitivn€, coz vrha pozitivni svétlo na banky samotné, které tak ziskavaji
vyménou za investované penize ptizen obyvatel. Nedilnou soucasti téchto aktivit je i
vlastni zainteresovanost zaméstnanct bank, ktefi se dobrovolné podili na spolupotadani
ruznych charitativnich akci, festivall ¢i eventl, coZ poméaha vytvofit ptiznivou firemni

kulturu, ktera je pro firmy dulezita.
3.6 Marketingova komunikace ve sportu

Marketingova komunikace je velice Siroky pojem, ktery je rizné vnimany v zavislosti na
konkrétnich typech spoluprace. Autofi, kteti se zabyvaji touto problematikou, nejsou
zcela jednotni, respektive se ve svych nazorech na pojeti marketingové komunikace

mnohdy lisi.

Autorky Ptikrylova a Jahodovou (2010) tvrdi, Ze se marketingovy komunikacni mix
sklada z osobni a neosobni formy komunikace, pomoci které se organizace snazi
dosdhnout svych marketingovych a firemnich cilt. Déle upozoriiuji, Ze je sponzoring
vnimany jako individualni nastroj komunika¢niho mixu a fadi ho tedy na stejnou trroven
jako reklamu, podporu prodeje, public relations ¢i osobni prodej. Sponzoring tedy uzce
souvisi s ostatnimi nastroji marketingové komunikace. K podobnému nazoru se ptiklani

i autofi Tomek s Vavrovou (2011), Johnova s Cernou (2007) a Karli¢ek a kol. (2016),
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kteti sponzoringu udé€luji naprosto suverénni postaveni vrdmeci marketingové

komunikace.

Zatimco zminéni autofi vnimaji sponzoring jako samostatnou jednotku marketingové
komunikace, autoti Kotler s Kellerem (2007) inklinuji spiSe k zahrnuti sponzoringu do
kategorie eventl (udalosti, akce,..) a zazitki. Stejni autofi (Kotler a Keller, 2012) pozd¢ji
myslenku rozvadi, kdyz déli komunikaci na hromadnou a osobni. Do hromadné zahrnuji
reklamu, podporu prodeje, udélosti a zazitky a public relations, do osobni pak pfimy
marketing, interaktivni marketing, ,,word-of-mouth® marketing a osobni prode;.

Sponzoring ptitom fadi jak do kategorie eventt, tak i do public relations.

Vyhradné do kategorie public relations pak fadi sponzoring autofi JuraSkovéa s Horndkem
(2012), Foret (2003) a také Bouckova (2003), kterd tvrdi, Ze komer¢ni cile (zvySeni
prodejil) nejsou povazovany v ramci sponzoringu za prioritu. Pfipousti vSak, Ze to nemusi

byt pravidlem.

Sponzoring tak muze byt nastrojem k napliovani marketingovych a komunikac¢nich cilu.
Mezi marketingové cile se fadi zejména budovani povédomi a image znacky, propojeni
znacky s urCitym trznim segmentem C¢i zvySeni prodeje. Mezi komunikacni cile patii
zvySeni medidlniho pokryti, odliSeni od konkurence, budovani a udrzovéani vztaht
s obchodnimi partnery, zaméstnanci ¢i cilovou skupinou nebo také muze pilsobit
sponzoring jako protivaha k negativni publicité. Dllezitou roli hraje sponzoring i v rdmci
positioningu znacky, ktery piredstavuje pozici na trhu s ohledem na konkurenci

(Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Marketingova komunikace zahrnuje mnoho oblasti, které izce souvisi se sponzoringem.
V nésledujici ¢asti jsou vymezeny nejcastéjsi nastroje, které jsou uzivany ve spojitosti se

sponzoringem. Patfi mezi n¢ eventy, public relations a podpora prodeje.
3.6.1 Eventy

Event marketing pfedstavuje organizovani aktivit, které maji pozitivni vliv na emoce
zucCastnénych a tyto emoce se prendseji i na samotné vnimani znacky jako takové. Tomek
s Vavrovou (2011) definuji event jako zv1ast’ vyznamny, vyjimecny ¢i jedinecny zazitek,
ktery byl vytvofen pro pifijemce (potencialni zdkazniky, zaméstnance,...) firmou v daném
Casovém a prostorovém rozsahu. Cilova skupina je v pfimém kontaktu se znackou a
v kombinaci s pozitivni atmosférou a dobrym rozpoloZenim ptijemce jsou vytvaieny

kladné asociace na znacku. Aktivni zapojeni cilové skupiny do aktivit poméaha prohloubit
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vztah se znackou a toto pozitivni vnimani udalosti se promita do pozitivniho ndhledu na
samotnou znacku (Karlic¢ek a kol., 2016). Pozitivni asociace zvySuji oblibenost znacky
mezi potencialnimi zakazniky a také zvysuji loajalitu téch stavajicich. Hlavni zasadou
tedy je vytvoftit takovy koncept, ktery by cilovou skupinu zaujal a zaroven motivoval k
aktivni ucasti, pfi¢emz je nezbytné, aby misto a ¢as konani moznostem cilové skupiny

odpovidaly (Karli¢ek a kol., 2016).

Sponzoring ma s event marketingem mnoho spole¢nych prvki. Je dtlezité zminit fakt, ze
se osloveni cilové skupiny odehrava v uvolnéné atmosféfe a Casto i atraktivnim prostiedi,
diky cemuz se zékaznik ocita v dobrém rozpolozeni a naklonény prozivani emoci. Cilova
skupina se dostdva do pfimého kontaktu s aktivitou a tudiz i se znackou, coz plati pro jak
pro sponzoring, tak i pro event marketing. Média pak zajist'uji $ir§i dosah marketingové
komunikace, kterd se tak dostava i nepfimo zicastnénym zakazniklim. Nicmén¢ hlavnim
rozdilem mezi danymi komunika¢nimi nastroji je ten, Ze v ptipadé¢ event marketingu
firma sama dany event (udalost) organizuje, pfi¢emz sponzorujici firma se k dané udalosti
pouze piipojuje. Zpravidla pak sponzorujici firma byva jednim z mnoha dalSich partnerii

(Karlicek a kol., 2016).

Sponzoring tak nese zpravidla niz$i ndklady na potadani akce (pouze se ¢aste¢né financné
podili na akci) a je také podstatné flexibilnéjsi, nebot’ se miize zaméfit pouze na urcitou
¢ast eventu. Nemusi se tady zabyvat organizovanim celé udélosti. Nicmén¢ 1 pfesto ma
sponzoring urcitd uskali v podobé dopadu na cilovou skupinu. Propojovani znacky se
sponzorovanou entitou nebyva tak silné, jako je tomu v pfipadé¢ event marketingu.
Obvykle se také sponzor musi podfidit zZimeriim organizatora a casto nema takovy prostor
komunikovat sva marketingova sdéleni. V rdmci eventu pak znacka sponzora bojuje o
pfizen a pozornost vefejnosti s ostatnimi sponzory, kteti se akci podpofili, a tudiz se ji

také ticastni (Karlicek a kol., 2016).
3.6.2 Public relations

Public relations (PR) pfedstavuji (v doslovném piedkladu) vztahy s vetfejnosti. Tyto
vztahy je potfeba navazovat, udrzovat a prohlubovat. Public relations jsou komunikaéni
aktivitou, ktera mé dopad na vnitini i vnéjsi vefejnost, kterd ma za cil vytvaret ¢i udrzovat
pozitivni vztahy a dosahnout tak vzajemného porozumeéni a davéry (Svoboda, 2006).
Kotler s Kellerem (2012) zahrnuji sponzoring mezi PR a popisuji je jako komunikaci
mifenou interné na zaméstnance firmy nebo externé na zakazniky, firmy, vladu a média

za ucelem propagovat nebo chrénit image firmy.
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Svoboda (2006) vymezuje dveé zékladni oblasti zaméteni PR:
e interni public relations (human relations ¢i internals),
e cxterni public relations (externals).

Interni public relations pfedstavuji vztahy uvniti organizace, zpravidla mezi vedenim a
zaméstnanci. Dilezitym faktorem je vnitropodnikovd komunikace, kterd pfi spravném
nastaveni vytvaii pozitivni pracovni moralku, utuzuje vazby mezi zaméstnanci a piinasi
se také do externi PR v podob¢ spokojenych zaméstnanct, kteti predavaji svoje pozitivni
emoce na svoje okoli. Takovému §ifeni emoci se fik4 pozitivni publicita nebo také kladné

hodnoceni (Svoboda, 2006).

Externi public relations nejsou, jak by se mohlo zdat, zaméfeny ¢isté jen na zakazniky,
nybrz také na média (novinate), obchodni partnery, dodavatele ¢i politiky. VynaloZené
aktivity spojené s externals zpravidla pfevysuji aktivity internals. Nejcastéjsi podobou
jsou rtizné tiskové materidly a PR aktivity na internetu ¢i socialnich sitich (Karlicek a

kol., 2016).
3.6.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje urcitou formu pobidky, kterd ma stimulovat zdkaznika
k okamzité koupi (Karli¢ek a kol., 2016). Mezi tradi¢ni podoby podpory prodeje se fadi
doCasny prodej se slevou, zvyhodnénd baleni (,,2+1 zdarma®), rizné spotiebitelské
soutéZe, moznost sbirani ,,bodi, které 1ze proménit za vyhodnéjsi ndkup v budoucnosti
¢i tzv. sampling (bezplatny vzorek zbozi). Cilem je pak samoziejmé zvySeni prodeji,
nicméng dulezitou tlohu ma i zvySeni informovanosti o znacce, sluzbé ¢i produktu a také

vytvofeni pozitivnich asociaci.

Tomek s Vavrovou (2011) definuji podporu prodeje jako ,, kratkodobou zmeénu vztahu
ceny a hodnoty vyrobku za ucelem zvyseni obratu* (Tomek a Vavrova, 2011, s. 254).
Z tohoto nazoru vyplyva, ze kazdd forma podpory prodeje je Casoveé limitovana a

nepiinasi dlouhodoby uzitek.
3.7 Medialni trendy

Technologicky posun, ktery lidstvo ucinilo v poslednich letech, umozZiuje vyvoj stale
novych prostfedkli pro realizaci marketingové komunikace. V zavislosti na aktudlni
popularité internetu pravé tento zpusob distribuce mySlenek pfind§i mnoho novych

prilezitosti. Stédron a kol. (2011) tento fenomén dneini doby souhrnné nazyva
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internetovy marketing nebo také on-line marketing. Je také patrny odklon od masové
komunikace k cilengjsi, respektive oboustranné komunikaci, kterd zvySuje efektivitu
(Kotler a Keller, 2012). Autoti Kotler s Kellerem (2012) také uvadéji pojem ,,content
marketing (voln¢ ptelozeno jako obsahovy marketing), ktery souvisi s vytvarenim
vlastniho firemniho obsahu, ktery je déle distribuovan skrze média ¢i internet vefejnosti.
Hlavni myslenkou tohoto proudu je pfiblizeni s cilovou skupinou, které je tento obsah
predkladan. Neni tedy nezbytné nutné vynakladat finan¢ni prostiedky na pofizeni
reklamnich ploch ¢i prostori v mediich. Tato metoda piindsi fadu specifickych
parametrt, které je mozno vyuzit. Mezi tyto parametry patii globalni dosah sdéleni,
interaktivita a také moznost kombinovat vizualni podobu obsahu s auditivni (Stédrofi a

kol., 2011).

Hlavni komunika¢ni kandly content marketingu byly dfive zejména brozury, letdky a
katalogy, nicméné s novymi technologiemi se jako distribu¢ni kandly zacaly pouzivat
prevazné¢ webové stranky, blogy, socidlni média, elektronické newslettery, videa,
webinafe, podcasty, digitalni magaziny ¢i mobilni aplikace (Lieb, 2012). Diky nizkym
nakladiim spojenych se zavedenim a s tvorbou vlastni publikace na internetu mohou tento
trend vyuzit i firmy, které disponuji niz§im rozpoctem na marketingovou komunikaci.
Internet tedy piedstavuje z pohledu sponzoringu velice zajimavou cestu formovani image
znaCky a pfedstaveni vlastnich produktid zdkaznikovi. Efektivita je vSak podfizena
relevantnosti a kvalitou obsahu. Vzijemna interakce firmy se zédkaznikem by méla
reflektovat jeho zajmy a potieby. Obsahem tedy mohou byt rizné informace o firmé,
ptehled jejich cCinnosti, divody sponzoringu, piipadné publikace fotografii ¢i videi

z vlastnich akci (Cornwell, 2014).

V nésledujici ¢asti jsou detailnéji popsany aktudlni medidlni trendy. Z velkého mnozstvi
jsou vybrany pouze ty, které mohou relevantné poslouzit k vytvoteni zavérh této prace.
Neni totiz cilem vSechny dopodrobna analyzovat, nybrZz spiSe obsahové piiblizit
aktudlnimu tématu.

3.7.1 Web

Mezi souhrnny pojem ,,web® (Cesky sit’) mizeme zatfadit vSechna média, ktera jsou
digitalni, interaktivni, hypertextova (vytvofena z jednotlivych navzajem propojitelnych
dilt, jejichz potadi si kazdy uzivatel urcuje podle osobnich myslenkovych asociaci),
rozptylend (hranice mezi producenty a konzumenty se stira) a virtualni (Lister, 2009).

Webové stranky umoznuji ptidavat sdéleni firmy na internet, skrze ktery se pak dostava
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k cilové skuping. Tato cesta vylepSuje postoj zdkazniki ke znacce (Weeks, Cornwell a

Drennan, 2008).

Dalsi moznosti je vytvofeni tzv. ,,microsites* (Cesky mikrostranky), které slouzi jako
doplnéni k primarni webové strance (Kotler a Keller, 2012). Jsou tzce zaméfené a
zpravidla davaji prostor ke sdéleni divodi ke sponzoringu a angazovani uZzivatele

napiiklad formou her nebo soutézi.
Frey (2011) poskytuje souhrnny piehled nastroji webového marketingu, mezi ktery patii:
e bannerova reklama (reklama na internetu)
e mikrostranky
e virové/viralni kampané (obsah §ifi uzivatelé navzajem mezi sebou)
e on-line PR
e tvorba komunit (socialni sit¢)
e advergaming (reklama v pocitacovych hrach)
e Search Engine Marketing (optimalizace pro vyhledavace)
o affiliate marketing (spoluprace firmy s majitelem webovych stranek)
e c¢-mailovy marketing (newsletter, prostfednictvim e-mailové posty) (Frey, 2011).
3.7.2 Socialni sité

Socialni sit€ jsou fenoménem dnesni doby. Jejich popularita stale roste, a moznosti jejich
faktické vyuziti imérné tomuto nartstu také. Obecné je marketing skrze socidlni sité ¢i
média definovany jako social media marketing (Neti, 2011). V zavislosti na nizkych
nakladech pfinasi velmi vysokou miru efektivity v porovnani s investovanymi zdroji a
také v porovnani s jinymi néstroji marketingovi komunikace (Kotler a Keller, 2012). Frey
(2011) socialni sité ¢i média definuje jako ,,souhrn technickych nastrojii a platforem, jako
Jsou socialni sité, on-line komunity a site umoznujici sdileni videa a obrazkii bez nutnosti

instalovani dalsiho softwaru“ (Frey, 2011, s. 59).

vvvvvv

sponzoringu (Cornwell, 2014). Daji se vyuzit jak k B2C komunikaci (napt. Facebook),
tak B2B komunikaci (napf. LinkedIn), nebot umoziuji snadny ptistup k tzce

definovanym cilovym skupindm a jsou navic financné velmi efektivni (Collet a Fenton,
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2011). Kromé jiz zminénych platforem Facebook a LinkendIn miizeme mezi socidlni

média zaradit Youtube, Twitter, Google+, Instagram, Snapchat a mnoho dal$ich.

Firmy si mohou na socidlnich sitich vytvofit vlastni profil, skrze ktery mohou
komunikovat s koncovymi zakazniky, ale také s dodavateli, vlastnimi zaméstnanci a
dal§imi osobami. Profil je také urceny ke sdileni fotografii ¢i videi. Neziidka se tyto
profily vyuzivaji i podpofe prodeje, respektive k riznym soutéZzim o slevy, volné

vstupenky ¢i vlastni produkty (Kotler a Keller, 2012).
Zbiejczuk (2014) uvadi Ctyii zaklady tspéchu na socialnich sitich:
e cool faktor/vtip,
e uzite¢nost/vyhodnost pro uzivatele,
e okamzitost/novost sdilenych zprav,
e osobni pfistup (Zbiejczuk, 2014).

Socialni sité jsou také zdrojem informaci o koncovych uzivatelich. Sociodemografické
charakteristiky, které uzivatelé uvadéji na svych profilech, castou slouzi firmé pro snazsi
segmentaci uZivatell a definovani cilové skupiny. JelikoZ socidlni sit€¢ umoZiluji
oboustrannou konverzaci, je tedy mozné nastavit efektivnéj$i marketingovou strategii

v zavislosti na rychlém poskytnuti zpétné vazby.

Denné navstivi socidlni média podle portalu Statusbrew aZz tfi miliardy lidi. Vice nez
polovina pak navs§tévuje vice nez 1 socidlni sit’. Pro ilustraci je uvedena tabulka, kde je

mozno spatfit celkovy pocet dennich uzivateld socidlnich siti.
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Tabulka 1 — Pocdet uzivatelii, ktefi denné navstévuji socialni sit’ (k 12/2017)

Pocet uzivatel(, ktefi denné navstévuji socialni sit.

Pocet uzivateld (v milionech)

Facebook 2072
WhatsaApp 130
LinkedIn 500
Snapchat 178
Google+ 111

Zdroj: vlastni zpracovani dle Statusbrew (2018)
3.7.3 Mobilni aplikace

Mobilni aplikace se ve svéte chytrych telefontl t€si znacné oblibé. Mobilni aplikace a tedy
1 mobilni marketing pfedstavuji dal$i vyznamny kanal pro distribuci marketingové
komunikace. Denné vznikaji aplikace nové, které¢ umoziiuji uzivateliim chytrych telefonti
¢i tablett provadét mnozstvi aktivit, at’ uz se jedna o pracovni zaméfeni (napf. planova
schiizek, vyfizovani hovort, atd.) ¢i zaméteni volnoc¢asové (komunikace s prateli, hrani
her, sledovéani potadii, atd.). Mobilni aplikace slouzi jako vhodny néstroj pro Sifeni
povédomi o znacce, produktu ¢i sluzbé. Dulezité je, aby aplikace méla jasny, konkrétni a
jednoduchy ucel, ktery tesi jistou zakaznikovu potiebu, aby byla ptizplisobena cilové

skupin€ a aby byla unikatni, vtipna a origindlni (Krkoska, 2014).

Popularni je v dneSni dobé vytvaret aplikace pfimo k néjaké udalosti, kterd pak uZivatele
provazi udélosti. Zpravidla poskytuje informace o programu, zatizeni, mapé ¢i poskytuje
kontakty na diilezité osoby nebo mista pro zjiSténi dalSich informaci. Sponzofi maji na
vybér dvé moZnosti: vytvoreni vlastni aplikace k dané piileZitosti, pfipadné propagace

skrze jednu spole¢nou aplikaci k udalosti (Cornwell, 2014).
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3.7.4 Internetova reklama

Reklama na internetu ma mnoho podob. Koukalova (2014) ji rozdéluje do dvou

zékladnich skupin:
e search
o display (Koukalova, 2014).

Search reklama ptedstavuje reklamu ve vyhledavani (napt. skrze Google) na zaklad¢
klic¢ovych slov. Firmy si tedy mohou zaplatit, aby kdyz uzivatel vyhledava néjakou sluzbu
¢i produkt, odkaz pravé na jejich zbozi a sluzby bude umistén mezi prvnimi. Zahrnuje

zbozové vyhledavace a katalogy firem, které tato klicova slova obsahuji.

Display reklama ptedstavuje nakup reklamnich ploch (tzv. banneril) pfimo na webovych

strankach. Mezi display reklamu patii i videoreklama a reklama na socidlnich sitich.
3.8 Aktivace sponzoringu

Ackoliv o samotné koupi produktu ¢i vyuZiti sluzby rozhoduje vzdy zékaznik,
marketingovéa komunikace firmy cili na to, aby pravé jejich produkt nebo sluzba byly ty,
které spotiebitel zvoli. Pohybuje-li se sponzorovany ve stejném odvétvi, ve kterém
sponzor podnika, ma faktor provazanosti vétsi vliv na jeho ucinnost. Zakaznik si tak
vytvaii asociace zcela pfirozené. Ptikladem mohou byt fotbalisté Sparty, ktefi jsou
dlouhodobé¢ oblékani (dresy, trenky, kopacky,..) spolecnosti Nike, kterd podnikd zejména
spole€nosti, které sponzoruji jiné odvétvi, nez ve kterém sami podnikaji. Namisté je pak

vhodné zvolend marketingova komunikace neboli komunika¢ni kampar.

Aktivace sponzoringu, nebo také ,,umocitiovani®, vyjadiuje podle Cornwella (2008)
dodate¢né komunikovani vztahu sponzora s danou entitou. Obsahuje marketingovou
komunikaci tykajici se sponzoringu a klade dliraz na angazovanost a interakci s publikem.
Neaktivacni komunikace je pak takova, kterd propaguje sponzoring, ale je publikem
zpracovavana pasivné, napiiklad loga, zminéni sponzorova jména, jednostranné online
komunikace nebo reklama (Cornwell, 2008). Dobie aktivovany sponzoring mize 1épe
vyniknout mezi ostatnimi komerénimi zpravami a pfispiva k odliSeni znacky od

konkurence (O'Reilly, Horning, 2013).

Dilezitou roli hraje finanéni stranka aktivace. Na samotnou aktivaci sponzoringu by

firmy mély vynalozit alespoii tolik prostfedkl, kolik investovaly do samotného
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partnerstvi (Collett, Fenton, 2011). Karli¢ek a kol. (2016, s. 153) dokonce tvrdi, ze
,Sponzorujici firma ma vynalozit na aktivaci sponzoringu dvojndsobek toho, co
vynalozZila na samotné partnerstvi. “ Crimmins a Horn (1996, s. 16) se k tomuto nazoru
priklanéji a dodavaji, ze ,,pokud si firma nemiize dovolit investovat do komunikovani
sponzoringu, tak si nemiize dovolit sponzoring vitbec . Mize tak dojit k situaci, Ze firma,
kterd investovala velké prosttedky do samotného partnerstvi a malé do reklamy c¢i
podpory prodeje, bude plisobit jako mensi partner nez ta, ktera je sice malym sponzorem,
avsak s vysokou investici do podptrné reklamy, a tak bude vypadat jako dualezity partner

akce (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003). Andrews (2015) uvadi nasledujici pomér:
e 35 centill z kazdého dolaru by mélo smétovat na pfimou podporu sponzorovaného,
e 55 centl na aktivaci,
e 10 centll na méfeni efektivity.

Aktivace sponzoringu zacind jiz pted konanim samotné akce. SoutéZe o vstupenky na
socidlnich sitich, distribuce letdkt s informacemi, vznik mobilni aplikace k udalosti ¢i
reklama na internetu davaji zaklad pro dal$i komunikaci se zdkaznikem. Ukman (2015)

definuje celkem tii Casova obdobi pro aktivaci:
e pied ptfichodem publika na akci, stadion, atrakci atd.,
e bchem ptitomnosti divakd na misté,
e po opusténi mista udalosti.

Vsechna tfi pdsma by méla byt v urcité symbioze a vyuzit tak potencial udalosti, kterd by
m¢éla zprostiedkovat ucastnikiim nezapomenutelny zazitek. Snahou sponzori je pak nejen
vlastni propagace, ale i1 podpora spoleenskych hodnot, kterym kladou dulezitost.
V ptipadé sportovnich akei je to zejména sport handicapovanych, boj proti détské obezité

¢1 podpora sportu pro vSechny.
3.9 Méreni efektivity sponzoringu

Efektivita sponzoringu piedstavuje velice dulezitou soucast rozhodovani o zapoceti,
prodlouzeni ¢i ukonceni partnerstvi. Efektivita jako takova je vSak podle autora, kteti se
zabyvaji danou problematikou, velice tézko méfitelna, respektive jeji vysledky byvaji
rozdilné v zavislosti na typu méfeni. Renomovany odbornik Xavier Quattrocchi

Oubradous tvrdi, Ze aby byl sponzoring efektivni a méfitelny, je nutné jej sméfovat proti
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jasnym cilim, konkrétnim cilovym skupinam, a to vSe v prabchu casu (Quattrocchi-
Oubradous, 2006). Nicmén¢ je potieba volit takové cile, které jsou alespon zdanliveé
méfitelné. Chce-li naptiklad firma zvysit objem prodeje svych vyrobki, je nutné pro

zmeéteni efektivity evidovat objemy prodeju jak pred, tak i po realizaci sponzorstvi.
Dle autorky Dvotakové (2005) Ize métit nasledujici cile:

e dosah sponzoringu s ohledem na demografii,

e povédomi a postoje ke sponzoringu,

e dosah a kvalita medialniho vysiléani,

e merchandising a jiné prodejni a zaméstnanecké postoje s diirazem na celkovou

komunikac¢ni Gi€¢innost.
A to témito zplisoby:
e mc¢feni orientované na produkt nebo znacku,
e monitorovani médii,
e mgéieni demografického dopadu sponzoringu,
e mgéieni uvédomeni si sponzoringu, odezvy a znamosti,
e 1image a postoje,
e m¢fitka chovani,
e kontrolni vyzkum (Dvotakova, 2005).

Dulezitou roli hraji v méfeni sponzoringu agentury, které se zamétuji na sledovanost a
dopad sponzoringu na cilové skupiny. Tyto spole¢nosti jsou schopny méfit rizna
sponzorska sdéleni, ktera jsou vidét naptiklad v televizi (pomoci tzv. peoplemetril), na
reklamnich poutacich podél dopravnich komunikaci, méfi také tedy efektivitu rotacnich
a statickych panelli, nebo napiiklad dosah napisii ¢i log sponzorti na sportovnim vybaveni
pii sportovnich udalostech. Cornwell (1995) vSak poukazuje na to, ze neni mozné
srovnavat tficetisekundovy zébér na logo s tiicetisekundovou reklamou, kterd nabizi

prostor pro detailni uvedeni vlastnosti a vyhod vyrobku.

Podrobnéji se tomuto tématu vénuji Karlicek a Kral (2011), ktefi uvadéji nasledujicich

pet zasad efektivniho sponzoringu:
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Sponsorship fit. Cilova skupina musi vnimat logickou vazbu mezi entitou a

znaCkou sponzora, aby mohlo dojit k transferu asociaci.

Osloveni cilové skupiny. Entita musi byt cilovou skupinou oblibena a

navstévovana.

Aktivace sponzoringu. Firma by méla oslovit cilovou skupinu nejenom pomoci
vizualni prezentace svého loga na dresu sportovce, nicméné by méla vyuzit 1 dalsi

komunikac¢ni kandly k vytvofeni pozitivnich asociaci a sponzoring tak zefektivnit.
Propagace sponzoringu v ramci dalsi marketingové komunikace firmy.

Dlouhodobé partnerstvi. Firma ma v dlouhodobém horizontu lepsi ptilezitost
etablovat svou znacku jako sponzora dané instituce a nachazet nové moznosti pro

aktivaci® partnerstvi (Karlicek a Kral, 2011).

Podle Johnové (2008) musi sponzoring, aby byl Gspésny, spliiovat nasledujici podminky:

Vérohodnost konceptu. Cilova skupina sponzorované organizace musi odpovidat

zaméteni firmy.

Jedinecnost konceptu. Obvykle neni sponzorovan bézny kazdodenni provoz
organizace, protoze nezajistuje zviditelnéni.
Publicita konceptu. Jedine¢na, kreativni a neotiela komunikace zvySuje tispésnost

sponzoringu.

Etika. Firma musi zvazit, zda vlastnici a akcionafi s jejimi sponzorskymi

aktivitami souhlasi (Johnova, 2008).

Tomek s Vavrovou (2011) zmifiuji moZnosti méfeni sponzoringu podle:

subjektivniho hodnoceni,
reakce zakazniki,
hodnoceni expertt,
hodnoceni podle médii,

empirického prizkumu (Tomek a Vavrova, 2011).

Z vySe uvedenych predpokladii je patrné, Ze meéfeni efektivity sponzoringu neni

jednoduchou zalezitosti. Kazdy z autorti ma sviij vlastni ndhled na danou problematiku a
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neexistuje jednotny postup urcovani efektivity. Existuje vSak jeden spole¢ny bod, ktery
zminuji, alespoil v pfeneseném slova smyslu, témet vSichni autofi, a to sice aktivace
sponzoringu. Bez kvalitniho uspofadani cilii, vhodné zvolené cilové skupiny a zaroven
marketingové komunikace nelze s pfimeéfenymi vydaji dosahnout vysoké efektivity.
Hlavnim distribuénim kandlem jsou pak média, kterd zprostfedkovavaji informace
smérem k cilovym skupinam a tedy komunikace skrze média je jednim z hlavnich faktora
urcujicich uspésnost sponzoringu. V kazdém piipadé je vSak velice slozité ,,odd€lit
ucinek sponzoringu od uc¢inku dalSich nastrojti marketingové komunikace* (Karlicek a

kol., 2016, s. 156).
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4 METODICKA CAST

Tato ¢ast je vénovana piedstaveni metod, které byly pouzity pro vytvofeni relevantnich
zaveéru této prace. Kazda z metod byla individudlng ptizptisobena danému tématu. V prvni
fad¢ se jedna o analyzu sekundéarnich dat. Ty svou specifi¢nosti poskytuji dilezité
informace o zkoumaném tématu. Dale pak kvalitativni vyzkum v podobé strukturovanych
rozhovorti, ktery dodava uceleny obraz celé situace okolo sponzoringu spolecnosti.
Zavéry jsou doplnény o individualni pozorovani sponzorskych aktivit. Vysledky byly
podrobeny analyze vnitfniho prostfedni a byly ureny silné a slabé stranky danych

spolupraci.

Spoluprace, které jsou v této praci zahrnuty, byly uréeny na zakladé podilu investovanych
prostiedkt, které Ceska spofitelna kazdoroéné vynaklada na aktivaci sponzoringu.
Zaroven jsou tyto spoluprace dlouhodobého charakteru a hodnota partnerskych znacek je
v porovnani s dal§imi projekty realizovanymi bankou majoritni. Fakt, Ze se jednd o 3
nejdiileZitdjsi partnery, by mél ukazat uceleny obraz o sponzoringu Ceské spofitelny.
Jedna se o seridl cyklistickych zavodii Kolo pro Zivot a déle o spolupraci s Ceskym

atletickym svazem a s Ceskym olympijskym vyborem.
4.1 Pozorovani

Pozorovani spocivalo v pifimé interakci s eventy, které¢ byly uspofadany za ucelem
marketingové komunikace firmy smérem k vefejnosti. Uéast na akcich byla zaméfena na
pozorovéani sponzorskych aktivit Ceské spofitelny. Byl kladen diiraz pfevazné na
umisténi fanzony a reklamnich ploch, dale pak na samotnou aktivitu sponzora ve snaze
oslovit cilovou skupinu, hodnotu ptipadnych reklamnich ¢i darkovych predmétt a na
navs§tévnost akce. Z eventll byla pofizena fotodokumentace, ktera je Castecné uZita

v praktické ¢asti.
4.2 Analyza dokumenti

Pro rozbor stavajici situace okolo sponzorskych aktivit bylo vyuZito analyzy
sekundarnich dat, které jiz byly vefejné ¢i nevetejné publikovany. Mezi takova data je
mozno zaradit propagacni materidly, Clanky ztisku a odborné literatury, firemni
prezentace ¢i vystupy agentur, které se zabyvaji hodnocenim sponzorskych aktivit. Bylo
taktéz pracovano i s vefejné dostupnymi zdroji zainteresovanych subjektil, jako jsou

webové stranky, profily na socidlnich sitich a reklamni materialy. Data, kterd poskytla
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Ceska spotitelna, jsou oficialnimi vystupy sponzorskych aktivit &innosti marketingového

oddéleni.
Pro ziskani informaci a podrobnéjSich dat jsou v této praci vyuzity nasledujici materialy:
e weboveé stranky spolecnosti — www.csas.cz
e webové stranky partnerd — www.olympic.cz, www.kolopro.cz, www.atletika.cz
e propagac¢ni materialy Ceské spofitelny k uvedenym akcim
e smlouva o spolupraci s partnery
e reporty z akci (vlastni zpracovani Ceské spofitelny)
e vystupy spole€nosti IBRS k aktivaci sponzoringu
e dokumentace smlouvy o reklamé.
4.3 Interview
Marketingovy vyzkum je mozné rozdélit do dvou zakladnich metod:
e kvantitativni vyzkum
e kuvalitativni vyzkum.

V této praci je kladen dlraz pfevazné na kvalitativni vyzkum, nebot’ je moZno pracovat
s obsahlymi sekundarnimi daty a neni tedy nezbytné nutné provadét kvantitativni
vyzkum. Pro ucely této prace byla zvolena metoda hloubkového rozhovoru, neboli

interview, ktera nabizi moznost se vnofit do zkoumané problematiky.

Byl zvolen polostrukturovany rozhovor, ve kterém byla pfedem pfipravena sada otazek,
na které byl respondent dotdzén. Tazatel m¢l pii interview urcitou volnost v tom, Ze se
mohl, v pfipadé potieby, respondenta dotdzat na doplilyjici informace k jeho jiz
poskytnuté odpovédi. Zékladni znéni otdzek vSak zlstalo stejné (Miovsky, 2006).
Rozhovor byl veden formalné, probihal mezi dvéma osobami, které maji zietelné
vymezené své role — tazatel a respondent. Konkrétni podoba otdzek je zaznamenana

v ptiloze bakalatské prace.

Rozhovor probéhl 9. bfezna 2018 a konal se v sidle centraly Ceské spofitelny v Praze.
Respondentem byl zvolen pan Marek Picek, ktery je feditelem marketingového oddé€leni
sponzoringu Ceské spofitelny. Diivodem volby osoby pana Picka byla jeho osobni

angazovanost ve zkoumanych projektech a zaroven nejvyssi kompetence v poskytovani
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informaci o sponzoringu Ceské spofitelny. Tento rozhovor byl pozdéji doplnén o dalsi

komunikaci s ¢leny jeho tymu, ktefi maji na starosti jednotlivé projekty.
Interview mélo stanoveno formalni strukturu, ktera se skladala ze 3 ¢asti:
e Zahijeni

V tvodu bylo nutné seznamit respondenta s pribéhem rozhovoru, k jakému ucelu je urcen
a jak dlouhy rozhovor bude. Dale byl respondent sezndmen s faktem, ze rozhovor bude
nahravéan, nacez byl respondent vyzvan, aby vyjadiil sviij souhlas ¢i nesouhlas se

zaznamenavanim rozhovoru na diktafon.

e Pribéh
Po uvodni ¢asti navazaly konkrétni otazky, které¢ byly respondentovi polozeny. Dotazy
smétovaly na postoj banky ke spolupréci s uvedenymi subjekty, na motivy rozhodovani

pii urCovani marketingové strategie a na plany do budoucna. Polozené otazky jsou

soucasti ptilohy této prace.
e Ukonceni

Rozhovor byl ukonéen podékovanim za ochotu a ¢as, ktery byl ze strany respondenta
vénovan. Dale pak za poskytnuté informace, které povedou k moznym budoucim

doporucenim na zefektivnéni sponzoringu.
4.4 Analyza vnitiniho prostredi

Na zéklad¢ ziskanych dat a informaci, které byly podrobeny detailnimu zkouméni a na
zaklad¢ informaci z individudlnich rozhovort ¢i diskuzi se ¢leny oddéleni sponzoringu
CS byly stanoveny silné a slabé stranky sponzoringu banky obecné a také silné a slabé
stranky sponzoringu danych eventi ¢i spolupraci. Dtraz byl kladem zejména na konkrétni
pfinos pro banku v zavislosti na jeji strategii a také na aktudlnost vyuziti nastroji
marketingové strategie. Tato pozitiva a negativa nasledné poslouzila k tomu, aby byl

vytvoifen soubor doporuceni, kterym by se banka mohla udéavat v nasledujicich obdobich.
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5 SPONZORING CESKE SPORITELNY

5.1 Historie Ceské spo¥itelny

Evropa se na pocatku 20. let 19. stoleti nachéazi v rozkladu po Napoleonskych valkach a
spravu nad uzemim tehdejSiho Rakouska-Uherska maji ve svych rukou patrimonialni
ufednici, vyslanci samotného cisafe pana. Hlavnim cilem bylo zamezeni opakovani
vale¢ného konfliktu, ktery by jesté vice destabilizoval vladnouci systém. Tohoto cile 1ze
zpravidla dosdhnout 2 zptisoby. Bud’ navysit mnozstvi vojak, kteti by udrzovali poradek
pomoci sily, nebo se pokusit zvysit zivotni uroven obyvatelstva tak, aby nedochazelo
k revoltam. Druhd ze zminénych myslenek se ukazala jako vhodnéjsi a jednou
z moznosti, jak zvysit zivotni uroven obyvatelstva a zaroven saturovat jejich potieby,
bylo vytvofeni spofitelny. Moznost ukladat si i nepatrné Céstky, které by spofitelna
zhodnocovala, méla vézt k lepSimu hospodafeni obyvatel a zaroveil k upeviiovani

moralnich ctnosti, jako je pracovitost, Setrnost ¢i pile (Goeij, 2015).

Prvni spofitelny se objevily na uzemi dne$niho Némecka a Velké Britanie. Uspéchy
spojené s otevienim téchto novych instituci se brzy donesly 1 do centra Rakousko-uherské
monarchie, do Vidné, kde byla v roce 1819 oteviena prvni bankovni instituce s ndzvem
Erste oesterrichishes Spar-Casse. O nékolik let pozdéji, konkrétné v roce 1825, zah4jila
svoji ¢innost 1 celkove patd pobocka na izemi Rakouska-Uherska se sidlem v Praze, ktera
nesla jméno Schraniovaci pokladnice pro hlavni mésto Prahu. Byla oteviena v den
narozenin cisafe pana FrantiSka I., ktery na jeji pocest vlozil prvni vklad 2000 zlatych.
Celkové tento zakladni fond spofitelny ¢inil 12000 zlatych, coZ mélo zarucovat bezpeci
pro stiadatele, kteti by se rozhodli vlozit svoje penize do rukou spofitelny. V témze roce
pak veskeré vklady, které byly uloZeny do spofitelny, ¢inily 124000 zlatych a v roce 1850
se rozrostly aZ na hranici 16101000 zlatych (Goeij, 2015). Jiz v té dobé¢ si zastupci
spotitelny uvédomovali, Ze maji velkou divéru svych zakazniki ¢i klientd, ktera
pfesahuje béZznou miru spolecenské odpovédnosti. Zalozili tak nadaci na podporu
konkurenceschopnosti mladych lidi, ktera méla za cil podporu vzdélanosti. Vznik nadaci

na podporu riiznych oblasti spole¢enského Zivota lidi provazi Ceskou spofitelnu dodnes.
Ceska spofitelna patii od svého zaloZeni mezi nejvyznamngjsi bankovni instituce na
tizemi Ceské republiky a pfetrvala i pies nepiizeit okolnosti zptisobenych vale¢nymi
konflikty, zménou politickych rezimii a zménou zdkonid. V roce 1992 pak byla

transformovéana na akciovou spolecnost, v nizZ rozhodujici podil drzel stat. Mezi jedno
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N4

Tisice zaméstnancli neméli jistotu, zdali budou moci pokra¢ovat ve svém zaméstnani,
nemluvé o strachu a nedivére klientd, ktefi se obavali o leckdy o své zivotni tspory.
Diilezitym milnikem je pak prodej 52,07% akcii Ceské spotitelny do rukou rakouské
Erste Bank der oesterreichischen Sparkassen AG. Toto partnerstvi v ramci Erste Group
umoznuje spolupraci s ostatnimi bankami celkem v 7 zemich ptevazné sttedni a vychodni

Evropy (Goeij, 2015).

Dnes je Ceska spofitelna svym klientim schopna nabidnout nejen finanéni feSeni na bazi
bankovnich produkt a sluzeb, jako uvér, vklad, pojisténi ¢i investice, ale dokaze se
podivat i na bézny tcet za domacnost a najit moznosti finan¢nich uspor na nééem jiném,
nez jsou jeji produkty. Jeji portfolio (k roku 2017) €ini bezmadla 4,8 miliéonu klientt, kteti
maji moznost navstivit celkem 561 pobocek ¢i vybrat penize z 1642 bankomatl. Celkova
aktiva Ceské spotitelny ¢ini 1066,6 miliard korun. Ceska spofitelna se mezi lidry fadi i
na poli zaméstnanych osob, nebot v priméru zaméstnava pres 10 tisic lidi (Ceska

spotitelna, 2018).
5.2 Sponzorské portfolio

Spolegenska odpovédnost je nedilnou soucasti firemni kultury Ceské spotitelny, ktera jiz
téméF 200 let podporuje rozvojové projekty skrze vlastni Ceské spofitelny. Projekty této
nadace jsou v dne$ni dob& zaméfeny na roz$ifovani systémovych inovaci ve vzdélavani
a také na problémy v socialnich oblastech: problémy seniord, prevence a boj s drogovou

zavislosti, péce o lidi s mentalnim postiZenim.

Jako sponzor se Ceska spofitelna aktivné zapojuje do oblasti podpory sportu a kultury.

Mezi nejvyznamnéjsi objekty sponzoringu kulturniho prostiedi patii zejména tyto:
e Bohemia Jazz Fest,
e Ceny Czech Grand Design,
e Colours of Ostrava,
e (Ceska filharmonie,
e Designblok,
e Prazské jaro,

e Rodinny festival Kefir,
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e Smetanova Litomysl.

Do vyctu sponzorovanych objektt ¢i eventd, které jsou uzce spojeny se sportem, je nutné

zahrnou nésledujici:
e Cyklistické tymy Ceské spofitelny,
e Cesky atleticky svaz,
e Cesky olympijsky vybor,
e Kolo pro Zivot,
e Stopa pro zivot.
5.3 Strategie sponzoringu Ceské spo¥itelny

Maximalizace trzeb ¢i zisku je zpravidla nejbéznéjSim cilem firem, které pasobi v
soukromém sektoru a u Ceské spofitelny je tomu zrovna tak. Nicméné aktualni
marketingové strategie cili také na image a spolecenskou hodnotu firmy, skrze kterou by
spole¢nost rada ziskala nové piiznivce ¢i fanouSky a zarovei si prohloubila ptizen téch
stavajicich. Silna pozice na trhu, respektive pozice trzniho lidra, Ceskou spofitelnu
predurcuje k masivni sledovanosti pod drobnohledem z pozice vetejnosti a kazdy jeji krok

je obratem diskutovan v médiich, nebot’ se zpravidla tyka velkého procenta populace.

V soucasnosti zije Ceské spofitelna kampani ,,Moje zdravé finance® (MZF). Tato sluzba
nabizi klientim Ceské spofitelny poradenstvi v oblasti finanéni gramotnosti a poskytuje
klientim tfadu vyhod, které ¢ini sluzbu unikétni na poli finan¢nich produkti. K tzv.
“Zdravému uctu®, ktery je vstupenkou do sluzby MZF, je klientim nabizena moznost
analyzy jejich finan¢ni situace, optimalizace vydaji, doporuceni v oblasti vyuZivani
statnich podpor, vytvoteni zajisténi v pripadné zdravotni indispozice a také poradenstvi
o oblasti investi¢nich piileZitosti. Sifeni finanéni gramotnosti skrze tuto sluzbu vsak neni
jedinym zptisobem, jak se snazi Ceské spofitelna zvysovat vzdélanost populace v oblasti
financi. Dal§im vyznamnym projektem je implementace finan¢ni gramotnosti do vyuky
na zakladnich ¢i stfednich Skolach. Prozatim funguji jednotlivé seminafe organizované
Ceskou spofitelnou pro zaky i kantory na jednotlivych kolach v ramci dostupnych
predmétl, které maji Sirsi zabér a vzdélavaji Zaky v riznych oblastech.

Dal§im vyznamnym bodem sponzoringu Ceské spofitelny je podpora kultury se

zamefenim na podporu hudby. V bodé o sponzorském portfoliu je zminéna fada projekta,
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které Ceska spofitelna dlouhodobé podporuje. Spojenim s tradi¢nimi a vyznamnymi
partnery jako napiiklad Ceské filharmonie &i vefejnosti oblibeny festival Colours of
Ostrava vyjadiuje banka svilj vstiicny postoj k Sifeni kulturni (¢i muzické) gramotnosti

mezi verejnost.

vvvvvv

oblasti je pohybova gramotnost. Jejim cilem neni viak piilakat nové klienty Ceské
spotitelny, ktefi by pomahali upevnit pozici lidra na bankovnim trhu, nybrz zapojit
vefejnost do sportu jako takového. Pohybova gramotnost je roz¢lenéna do né€kolika Casti.
ktefi se v souc¢asné dob¢ zamétuji spiSe na méné fyzicky narocné aktivity jako sledovani
YouTube, hrani pocitacovych her a aktivitu na socidlnich sitich. Dal§im diilezitym bodem
je zainteresovani rodin do sportu, at’ uz v podobé¢ aktivni Gcasti na zdvodech nebo v
podobé doprovazeni a podporovani svych nejblizsich piimo v d&jisti sportovni udalosti.
Neméné dilezita je i podpora vrcholovych atletd &i sportovetl, ktefi reprezentuji Ceskou

republiku ve svéte.

Konkrétni kvantitativni cile v oblasti sponzoringu sportu vSak nejsou, dle vyjadieni pana
Picka, feditele sponzoringu Ceské spofitelny, stanoveny a spiSe nez zvyseni obratu
spoleCnosti v zavislosti na marketingové strategii jsou prednéjsi hodnoty jako
spolecenska odpovédnost ¢i rist kvality Zivota. Je vSak potieba brat v potaz, Ze banka
nevystupuje v roli mecenasSe, nybrz ji jsou poskytovany urcité protihodnoty, se kterymi
banka pracuje v zavislosti na moznostech, které jsou uvedeny ve sponzorské smlouve.

Tyto pojmy se v ur€ité fazi prolinaji, avSak je potieba je rozliSovat.
5.4 Spoluprice s Ceskym olympijskym vyborem

Olympijské hry patii mezi nejsledovangj$i sportovni udalosti na svété a jejich brand ma
ohromujici dosah. Spojit svou firmu s pofadanim akce tohoto formatu je obrovskym
lakadlem pro mnoho manazert ¢i fediteld firem, nicméné pouze hrstka vyvolenych miize
tohoto cile dosdhnout za predpokladu, Ze splni velmi striktni pravidla a také investuje
nemalé prostiedky do tohoto partnerstvi. Cesky olympijsky vybor (COV), potazmo Cesky
olympijsky tym, je organizace, ktera se stara o veSkerou agendu a vytvareni podminek
pro sportovce z Ceské republiky, kteii se olympijskych her udastni. Je tedy uzce
propojeny s globalni znackou olympijskych her, coz vyustuje v zajem prednich ceskych

firem o spojeni svoji spolecnosti s touto organizaci.
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Ceska spotitelna je hrdym partnerem od roku 2013 a ptivodné bylo partnerstvi smluvné
uzavieno do roku 2016. Spojila svou znacku s olympijskymi hrami v ruském Sochi v roce
2014, kde byla generalnim partnerem a vytvoftila ptedpoklady pro prodlouzeni spoluprace
s COV do roku 2018 a vytvofeni kampané na hry v brazilském Riu a néasledn& v

jihokorejském Pchjongcchangu.

Ptesah této sportovni akce je patrny i v jinych oblastech spolecenského zivota, kdy zprvu
nezaujaty divak, ktery bézné sport nesleduje, zanechava svych béznych ¢innosti a citi
sounalezitost se sportovci, ktefi bojuji o cenné kovy v celosvétové konkurenci. Tato
hrdost ¢i pycha, kterymi se dmou nejen patrioti, ale i bézni lidé bez vyhranéni, se
projevuje v pozitivnich asociacich na danou udalost a miize se pienést i na sponzory, kteti
vénuji podpote téchto sponzort ¢ast svych rozpoctii. Emoce umocnuji aktivity, které jsou
ve spojitosti s konanim olympijskych her ¢inény v podobé spolecenskych setkani,
vytvateni olympijskych parkd a dal$ich udalosti. Ceské spofitelna tak vefejnosti dava
najevo, ze chce byt soucasti této akce a ze chce podporovat vrcholové sportovee i jejich

fanousky.
5.4.1 Aktivace sponzoringu

Ceska spofitelna ma jako jeden z partneri garantovan uréity seznam protiplnéni, ktery je

popsan ve sponzorské smlouve. Tento sponzorsky bali¢ek obsahuje nasledujici:
e pravo na vyuziti loga COV a titulu ,,oficialni partner®,
e umisténi loga CS na stranky COV a propojeni webovych stranek,
e umisténi loga CS v Ceském olympijském domé a na akcich COV,

e pravo na vyuZiti 5 olympionikli roné¢ a moZnost odkazovat na jejich pfipadné

uspéchy ve svych reklamnich aktivitach,

e VIP hospitality program — 2 zastupci partnerské spole¢nosti maji hrazeny naklady

spojené s pritomnosti v misté¢ konani olympijskych her.

Soucasna smlouva ma platnost do roku 2018 a je potfeba v prvni fadé uvést, ze Ceska
spofitelna nemd zajem ve spolupraci pokracovat, respektive smlouvu prodluzovat na dalsi
obdobi. Od této informace je potieba se odrazit v charakterizovani sponzorskych aktivit
v uplynulém obdobi, tzn. od roku 2016 do roku 2018. Jsou totiz patrné urcité rozdily v
aktivaci sponzoringu na zacatku platnosti kontraktu a na jeho konci. Samoziejmé je

potieba ptihlédnout 1 k faktu, ze olympijské hry konané v letnich mésicich se zaméfenim
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na letni discipliny maji o poznani vétsi sledovanost a tedy i dosah nez zimni olympijské
hry. Tyto 2 dulezité aspekty ovliviuji aktivitu marketingové Cinnosti ve spojitosti s

konéanim olympijskych her.

,Drzime paleCky“ je nazev kampané, kterd byla vytvofena v roce 2016 s umyslem
posilovat pozitivni asociace na Ceskou spofitelnu a budovat tak jeji image. Kampati okolo
animované rodiny Paleckt, kterd byla zadana spolecnosti Concept One, prostupovala
skrze celé spektrum aktivit Ceské spofitelny, at’ uz se jednalo o podporu prodeje
uveérovych produkti, ucth, investic ¢i jinych produkta, nebo o podporu ceskych sportovca
na olympijskych hrach v Riu. Tato slovni hticka (,,Drzime palecky*) méla za cil spojit
rodiny s détmi, které se mohly stylizovat do animovanych postavié¢ek, coz predstavuje

jeden z hlavnich cilt banky.

Obrazek 3 — Pale¢kovi

Zdroj: Ceska spofitelna (2016)

K pftilezitosti  konani olympijskych her byly vytvofeny webové stranky
www.drzimepalecky.cz, které méli za cil podrobné mapovat vysledky ¢eskych sportoveti
na olympijskych hrach. Zaroven byla spusténa 1 mobilni aplikace, kterd piinasSela taktéz
olympijské zpravodajstvi. DalSimi digitdlnimi prostory, které poskytovaly informace o
déni na olympijskych hrach, byly facebookovy a instagramovy profil Ceské spofitelny.
Propojenim mezi aktivnimi fanouSky a sportovci byl hastag #drzimepalecky, kterym

davali fanousci najevo svlij zajem o vysledky ¢eskych reprezentantd.
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Hlavni ambasadory a propagatory kampan¢ ,,Drzime palecky byli sportovci Zuzana
Hejnova, Jaroslav Kulhavy, Jifi Prskavec, Mirka Knapkovd a Barbora Spotikova.
Televizni spoty s jejich vyzvou k aktivni podpoie ¢eskych sportovcil na olympidde byly
odvysilany v programu Ceské televize. Spoty byly zakonéeny symbolickym drZenim

palc.

Obrazek 4 — Drzime pale¢ky

#drzimepalecky

Zdroj: Ceska spofitelna (2016)

Naproti vicestupiiové kampani v podobé rodiny Paleckovych stoji kampan z roku 2018
snazvem ,,DokaZzeme vic“. Tato kampan je, podobné¢ jako Paleckovi, zaméfena na
soudrznost a spolupraci, nicméné dal$im aspektem kampané je urcita forma solidarity,
kterou miZou projevit klienti i banka. V kampani se sazi na ptibéhy béznych lidi, kteti se
sostatnimi déli o svou Zivotni zkuSenost. Je k dispozici webovy portal
www.dokazemevic.cz, kde si mohou lidé piecist tyto piib&hy, pfipadné ptidat vlastni.
Jsou zde také uvedeny informace, jak pomoci t€émto lidem v nesndzich ¢i podpofit
zminéné projekty.

Co se ty&e olympiady v Pchjongjangu, Ceska spofitelna vyuzila protiplnéni vyplyvajici
¢lena svého marketingového oddéleni vyslala i zndmého youtubera Karla Kovare, alias
Kovyho. Kovy patii mezi nejpopularngjii autory v Ceské republice i na Slovensku, ktef

Siti svlij obsah skrze YouTube. K tnoru 2018 mél bezmala 700 000 odbératelti, ktefi
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pravidelné sleduji jeho ptispévky na YouTube, ale i na jinych socidlnich sitich jako
Facebook &i Instragram. Jeho piispévky byly umistény na youtubovy profil Ceské
spofitelny, na stranky COV a také ptidal nékolik piispévkd na sviyj vlastni profil
s tématikou olympiady. Pravidelné se v jeho videich zmifiuje Ceska spofitelna jako

partner a zéroven je uveden i hashtag #dokazemevic.

Obrazek 5 — Karel Kovar alias KOVY

#DokazemeVic i

. W

Zdroj: Ceska spofitelna (2018)
5.4.2 Olympijské parky

Olympijské parky se v poslednich letech t&€si velké oblibé fanouskt, coz dava prostor
sponzoriim a partnerim se aktivnéji angaZovat do jejich spolupofadani a zvySeni tak
vieobecného povédomi o své spolenosti. Za obdobi 2016 — 2018 se Ceska spofitelna
pfimo podilela na organizaci olympijského parku na Lipné k ptilezitosti letnich
olympijskych her v Riu a také se zapojila do pofadani olympijského festivalu v Brné

béhem konéni olympijskych her v Pchjongjangu.

Op¢ét je nutno podotknout, zZe konkrétni mira aktivace sponzoringu je ptimo odvisla od
nezajmu vedeni Ceské spofitelny nadile pokraGovat ve spolupraci s Ceskym
olympijskym vyborem, tudiz je patrné, Ze aktivace sponzoringu byla intenzivnéjs$i na
pocatku spolupréce. Dal$im faktorem ovlivilujicim miru zapojeni se do projektu
olympijskych parkli pfedstavuje rozdilny zdjem o letni a zimni olympijské hry a také

destinace, kde jsou parky ¢i festivaly uspofadany.
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Obrazek 6 — Olympijsky park Lipno

Zdroj: Ceska spofitelna (2017)

V ramci konani olympijskych her v Riu a jim vénovanému olympijského parku na Lipné
ptipravila Ceska spofitelna fadu aktivit, které mély ptitahnout navitévniky do fanzény
Ceské spotitelny. K dispozici byla kavarna s piistupem k wi-fi a v okoli né&kolik
sportovist’ a nafukovacich atrakci, které mély za cil provétit pohybovou zdatnost déti
v ramci projektu ,,Objevte talent svého ditéte”. VSe bylo koordinovano ve stylu kampané
rodiny Paletkovych. Ceska spofitelna méla svou fanzénu i v dalsich olympijskych
parcich v Pardubicich, Plzni a Ostravé. Za zminku stoji vlastni fanzona vybudovana pred
prazskou centralou banky na Budé&jovické, ktera se nesla ve stejném duchu jako ostatni
fanzony. Tato fanzoéna byla primarné urcena pro zaméstnance banky a jejich rodiny,

nicméné se ji mohli Gcastnit 1 ostatni kolemjdouci.
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Obrazek 7 — Fanzéona Budéjovicka
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Zdroj: Ceska spofitelna (2017)

Oproti roku olympijskym parktim z roku 2016 stoji olympijské festivaly z roku 2018,
kterych se Ceska spofitelna taktéz wicastnila. V ramci olympijského festivalu v Brné
pfipravila banka na svém stanoviSti moznost zakoupeni vlastni hraci karty, ktera
navstévniky festivalu motivovala k vyzkouseni riiznych sportovnich aktivit, kterd byly
v ramci konani akce provozovany. Jednalo se o ledni hokej, krasobrusleni, snowboarding,
snowboardcross, sané/skeleton/boby, skoky na lyZich, biatlon, béh na lyzich a dalsi. Za
nasbirané Gcasti v disciplinach byli nasledné navstévnici odménéni diplomem, drobnym
darkem ¢i medaili. Banka také uspotradala soukromy festival zimnich sportd ve

Spindlerové Mlyné pro vybrané zaméstnance.
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Obrizek 8 — Hraci karty Ceské spofitelny v olympijském parku v Brng

Zdroj: Ceské spotitelna (2018)
5.4.3 Hodnoceni efektivity

V zavislosti na strategii oddéleni sponzoringu, které neuvazuje o prodlouZeni spoluprace
sCOV bude vtéto praci hodnocena prevazng efektivita aktivace sponzoringu
k olympiadé v roce 2016. Pro Gcely hodnoceni efektivity byla pouzita data spolecnosti
IBRS (International Business and Research Services s.r.0.), ktera provedla sviij prizkum
za obdobi od 22. srpna do 28. srpna 2016, tedy bezprostfedné po skonceni olympijskych
her v Brazilii. PouZila reprezentativni vzorek slozeny z 1 000 respondentti ve véku od 15
let obecné populace. Pro sbér dat vyuzila IBRS dvou technik dotazovani — elektronického
a osobniho. Dale byla data brana z online komunity ,,Spole¢né, kterou organizuje
samotna banka, a kterou tvoii jejich 100 klient (80 klientii segmentu mass market, 20
klientd segmentu mass affluent). StéZejnimi podnéty k diskuzi mezi klienty byly
motivace klienti navstivit néktery z olympijskych parki, nasledné pak jejich nazory na

program v olympijskych parcich a reakce na kampan ,,Drzime palecky*.

Z priuzkumu spolecnosti IBRS vyplyva, ze 3/4 respondentt se alespon trochu zajimali o
olympijské hry v Riu, nacez existenci olympijskych parkti zaznamenalo 64%, to znamena

necelé 2/3 vSech respondentii. NejCastéjSim partnerem, které¢ho si respondenti vybavi
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v souvislosti se sponzorovanim olympijskych her, je CEZ a to jak mezi respondenty, ktefi
se 0 olympijské hry zajimali, tak i mezi témi, ktefi se o olympijské hry nezajimali. Ceska
spofitelna v tomto priizkumu skon¢ila na 5. misté za jiz zmifiovanou spole¢nosti CEZ a
dale pak za spoleénostmi Skoda Auto, Coca-Cola a Plzefisky prazdroj. Podobny vysledek
mélo 1 hodnoceni respondentli na ur¢eni nejvyznamnéjsiho sponzora LOH, kdyz prvni 4
mista obsadily firmy ve stejném potadi, nicméné pred Ceskou spofitelnu se v hodnoceni
dostaly jesté spolecnosti Sazka a Apline Pro. Celkové 12% respondenti fadi spolecnost
Skoda Auto jako partnera éeského olympijského tymu, ktery je napadne jako prvni. Ceska
sporitelna je pak patym nejcastéji zminovanym partnerem ceského olympijského tymu
(4%).

Graf 1 — Jaky sponzor LOH2016 Vias napadne jako prvni na mysli?

Skoda auto Coca-Cola Pilsner Urquell Ceska spofitelna Sazka Alpine Pro Adidas T-Mobile

Zdroj: vlastni zpracovani dle IBRS (2016)

Ttetina vSech respondentli zaznamenala n¢jakou formu reklamy s olympijskou tématikou
a nejastéjSim médiem, skrze které respondenti reklamu zaznamenali, byla televize.
Reklamu Ceské spotitelny skrze televizi pak zaznamenala 3% respondentli. Dal§imi
komunika¢nimi kanaly v poradi byly internet, noviny/Casopisy a také pobocky ¢i prodejni

mista sponzord.
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Graf 2 — Zaznamela jste néjakou reklamu nebo sponzorskou aktivitu k LOH2016?

Televize _ 30 6% GEZ, 3 % Pizeiisky Prazdroj, 3 % &S

imernet [ 10 1% Skoda Auto, 1% Pizefisky praziroj, 1% GEL
gasopisy/noviny [ 5 0% MF Dnes, 0.3 % GEZ
Billhoard/venkovni reklama . 4 1% Pizeiisky Praziroj
Radio [ 2 1% SkodaAuto, 1% GEZ
Pobocky/prodejni mista sponzora [ 3 03%86S
Restaurace/hary l 3 0.4 % Pizeiisky prazdroj
Jind aktivita | 0 0,1% Sportisime

Zdroj: IBRS (2016)

Co se ty&e olympijskych park, Ceska spofitelna byla hodnocena prevazné kladng. Podle
navi§tévnikt byly aktivity Ceské spofitelny hodnoceny jako suverénné nejzabavngjsi
z aktivit sponzorti nabizenych vefejnosti, coz se odrdzi v pozitivnim hodnoceni
spokojenosti s Ceskou spofitelnou. Nejéast&jsimi motivy pro navitévu olympijskych
parkli byly zazit fanouskovskou atmosféru, dale setkani s byvalymi ¢i soucasnymi
olympioniky a také vyzkousSeni si olympijskych disciplin a jinych sporti. Nejvice

navstévniky odrazovala vzdalenost olympijskych parkti od mista bydlisté.

Graf 3 — Jaka sponzorska fanzona se Vam v parku libila nejvice?
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceska spofitelna (2016)

Ohledné reklamnich spotl ,,drzime paleCky” je odezva fanouSk rozporuplna. Ve

vlastnim prizkumu banky mél spot pozitivni ohlasy, nicméné¢ v kontextu s timto sdélenim
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je fakt, ze vétSina respondentli spot videlo viibec poprvé. Znamena to tedy, Ze spot spliiuje
ocekavani do né€j vkladané, avSak jeho distribuce mezi vefejnost je za ocekavanim.
Dtlezitou roli hraje i fakt, ze respondenti spojuji spot spiSe s olympiddou nez s bankou
samotnou. Mezi silné stranky spotu je fazena jeho poutavost a nevtiravost, originalni
¢ernobilé pojeti, které dodava na dramati¢nosti a poukazuje také na velikost usili, které
musi sportovci vynalozit pro to, aby byli GspéSni. DalSim pozitivnim bodem je
sounalezitost, kterou banka vyjadrovala se spoleCenskymi hodnotami v ramci propagace
sportu mezi rodinami s détmi. Slabou strankou je ponurost, kterou spot evokoval svym
¢ernobilym provedenim a zaroven vyrazy bez pozitivnich emoci (asmev, radostny hlas a
dalsi). Lidé bez vétsiho zajmu sport pak nepoznavali tvare sportoved, ktefi se v kampani
angazovali a hashtag v zavéru spotu nedokézal dostate¢né inspirovat k vyuziti klicového

slova na internetu.
5.5 Spolupriace s Ceskym atletickym svazem

Cesky atleticky svaz (CAS) je samospravnym sdruzenim atletickych oddili a klubti na
tizemi Ceské republiky a eviduje kolem 75 000 &lent ve vice nez 315 oddilech a klubech.
CAS je ¢lenem Mezinarodni asociace atletickych federaci (IAAF) a jejim prostiednictvim
kontinentalni Evropské atletiky. Nejvyssim organem svazu je valnd hromada, mezi jejiz
$iroké pravomoci patii mj. volba Piedsednictva CAS, které je statutarnim organem svazu.

Spravu CAS zajistuje sekretariat se sidlem v Praze na Strahové.

4

Cesky atleticky svaz se podili organizaci atletickych soutézi na uzemi Ceské republiky a
zasazuje se o0 jeji rozvoj atletiky a atletickych disciplin napti¢ uzemnimi celky a vékovymi
kategoriemi. Mezi hlavni cile CAS patii zastupovéni a prosazovani zajmi Geské atletiky
pred statnimi organy CR a pied organy tizemni samospravy a také zajistovani
reprezentaci CR na mezinarodnich soutéZich a zastupovani zajmt &eské atletiky ve

stteSnich sportovnich organizacich.

Pocatky CAS sahaji a7 do doby Rakouska-Uherska, kdy byla v roce 1897 zaloZena Ceska
amatérska atleticka unie. Soudasna podoba CAS je spojena s rozpadem CSFR v roce
1993, kdy byl svaz také zaloZen. Jak jiz bylo zminéno, CAS se podili na zajistovani
reprezentace CR na mezinarodnich soutézich, nicméné také organizuje piedni atletické
podniky na tizemi CR. Kazdym rokem se napii¢ Ceskou republikou poiadaji soutéze

v riznych vykonnostnich a vékovych kategoriich, kterych se ti¢astni zavodnici z celého
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svéta. Za zminku stoji ME, ME do 23 let ¢ MS do 17 let a Ceska atleticka reprezentace

patfi stabilné¢ mezi nejlepsi v Evropé.
5.5.1 Aktivace sponzoringu

Partnerstvi s Ceskym atletickym svazem (CAS) bylo uzavieno jiz v roce 2001 a od té
doby se vzajemna spoluprace mezi bankou a CAS t&3i silné podpoie z obou stran. Divody
pro ujednani spoluprace s CAS jsou spojeny s mnohaletou tradici atletiky na Seském
tizemi, jeji vSeobecnou oblibou a také prameni z $ife ¢lenské zékladny. CAS ma
celorepublikovou pisobnost a na rozdil od COV se zaméfuje i na podporu malych oddila
atletiky v rznych koutech zemé. To z atletiky ¢ini jeden ze sporttl, ktery miize zasdhnout
siroké spektrum populace. Organizuje soutéze na riznych urovnich ve velkych méstech i

malych obcich, ehoz miizou vyuzit partneti CAS pro zviditelnéni.

Stejné jako CS ma CAS stanoveny jako jeden z hlavnich cilii zvySovani pohybové
gramotnosti u déti a jejich rodic¢t. Chtéji pfimét rodice a jejich déti k zodpoveédnosti
za své zdravi a naucit je, jak spravnym a pravidelnym pohybem pusobit pfiznivé na
kvalitu svého zivota. VedlejSim cilem a pfidanou hodnotou projektu je i napoméhani ke
zlepSeni a utuZeni mezilidskych vztah v rodin€, kterd bude spolu travit vice casu

sportem.

Soucasti projektu pohybové gramotnosti jsou jiz stavajici projekty Atletika pro déti a
Atletika pro radost I a II. Cilem je tyto aktivity rozsifit plo§né po celé Ceské republice
tak, aby byl dosaZen co nejvétsi zasah déti. Nové projekt pfedpoklada vznik dalsi ¢asti,

ve které bude propojena aktivita déti s aktivitami rodict.
Projekt pohybové gramotnosti 1ze roz¢lenit do né€kolika Casti:

e Atletika pro déti (podpora pro sportovni ptipravu nejmladsich atletd v atletickych
oddilech a klubech a propagace atletiky smérem k vefejnosti jako sport pro

vSechny déti)

e Atletika pro radost I a II (rozSifovani stavajici ¢lenské zakladny, po¢tu odbornych
trenéri Zactva a trenéri noveé vznikajici skupiny sportujicich déti v ,,nezavodnim
rezimu*

e Atletika pro déti do Skol (snaha zaclenit atletiku do vyuky hodin télesné vychovy

na prvnim stupni zakladnich Skol)
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Diivody pro spolupraci s témito aktivitami spatfuje CS v tom, Ze bude jako jeden z
realizatort projektu vnimana pozitivné vetrejnosti, nebot’ bude plnit i svoji spole¢enskou
funkci, tj. povede k pohybové vychové. Prostiednictvim projektu bude mit kladny dopad
na funkci rodiny jako zakladni jednotky spolecnosti a v neposledni fadé diky
synergickému efektu, kdy se zapoji nejen déti, ale i1 rodice, se zveétsi mnozstvi aktivné
sportujicich obyvatel a zlepsi se fyzické 1 psychické zdravi a celkova kvalita zivota.
Sdilenim zazitkli mezi sportujici vetfejnosti je vétsi pravdépodobnost zapojeni dalSich
zajemctl, coZ jednak zvysi ¢lenskou zakladnu Ceského atletického svazu, ale také prestiz
atletiky a jejich sponzorti. To vie by mélo vézt k vétsi viditelnosti CS jako stabilniho

partnera a mit za nasledek vytvareni pozitivnich asociaci na banku.

Obrizek 9 — Generalni partner CAS

i 0‘ HOME OMNAS CLENSKASEKCE AKTUALITY VYSLEDKY STATISTIKY REPREZENTACE ODKAZY Q EN f'[&.--h
u.'_. —

PARTNERI CAS

GENERALNI PARTNER
CESKEHO ATLETICKEHO SVAZU

CESKAS

spofitelna

Zdroj: www.atletika.cz (2018)

Ceska spofitelna v souéasné dobé plni funkci generalniho partnera, na zékladé které ma
urcita privilegia oproti jinym partnerim. Hlavnim rozdilem je viditelnost znacky pfii
oficialnich akcich CAS. Ceska spofitelna je zmiflovana jako generalni partner na
veskerych eventech potadanych CAS a také na reprezentaéni urovni mimo uzemi CR ve
form& reklamy na dresech a sportovnim odéni. Ceska spofitelna ma také ze smlouvy
vyplyvajici moznost vyuZit aZ dvakrat do roka jednoho ze 4 urcenych sportovcl pro
vlastni reklamni ucely. Tito sportovci jsou oitdpaika Barbora Spotakova, tykai Jan
Kudlicka, koulaf Ladislav Prasil a desetibojai Adam Sebastian Helcelet. DalSim
vyznamnym protiplnénim je moZnost zapojovat vlastni zaméstnance a jejich rodiny do

projektl na zvyseni pohybové gramotnosti.
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Obrazek 10 — Logo na dresu, Birmingham 2018

Zdroj: www.info.cz (2018)
5.5.2 Hodnoceni sponzoringu

Sponzoring CAS se oproti sponzoringu COV udava jingm smérem, a¢koliv jsou hodnoty
a cile podobné. S ohledem na konani mezinarodné sledovanych zavodu, jako je napiiklad
Mistrovstvi Svéta nebo Evropy, Ceska spofitelna ustoupila v minulych letech od vlastni
kampané na podporu prodeje skrze tvaie reprezentace a zamétuje se spise na viditelnost
loga CS. Donedavna byli nasmlouvani sportovci vyuzivani v propagaénich materialech
¢i spotech banky, nicméné tato aktivita neméla valny ucinek na tehdejsi cil zvyseni
prodejii. Namisto toho jsou atleti vyuZivani pii vlastnich propagacnich akcich Ceské
spofitelny. Setkavani klientl se sportovnimi ikonami, VIP vstupenky na vrcholné
atletické akce ¢i all-inclusive zdjezdy na MS nebo ME s bohatym doprovodnym
programem pro vyherce soutézi pofddané bankou jsou nyni standardem podpory prodeje

a zvySovani spokojenosti klientt.

Jak jiz bylo zminéno, Ceskd spofitelna ma z pozice generalniho partnera zajiténu
maximalni viditelnost svého loga pii eventech potddanych CAS. Nasledujici &ast

obsahuje porovnani 3 riiznych akci s uéasti CS jako partnera CAS.

Mistrovstvi CR muzii a Zen na draze konané od 9. do 11. &ervna 2017 v T¥inci:
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Celkove se mistrovstvi uc¢astnilo 503 zavodniku a béhem soutéznich dni usedlo na tribunu

ptiblizné 6 500 divakt. CS vyuzila tuto prezentaci:

logo umisténé na reklamnich panelech (tiskova konference),
logo umisténé na navigacnich panelech (tiskova konference),
logo umisténé na startovnich ¢islech,

logo na trickéach pro technickou Cetu,

reklamni panel 2 ks 3 x 0,65m,

reklamni panel 3 ks 6 x Im,

logo 7,5 x 1,5m umisténé na startu 110m piekazek a 100m,
prezentace CS mluvenym slovem 3x,

logo umisténé na reklamni sténé ve VIP prostoru,
prezentace loga na velkoplo$né obrazovce,

prezentace spotu na velkoplo$né obrazovce,

logo umisténé na panelu za stupni vitézi,

nafukovaci oblouk CS 2x,

logo umisténé na reklamni stén€ v mix zoné,

logo CS uvedené béhem televizniho potadu,

logo CS uvedené ve sponzorském vzkazu pied a po potadu.

Tiskopisy s prezentaci partnera:

program (letdk AS) 10 000 ks,
akreditacni karty 500 ks,
plakat A2 400 ks,

plakat A3 500 ks,

vysledkové listiny 1 250 ks,

vstupenky 6 500 ks.
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Zaroven byly pofizeny reportaze z akce, které byly (2x) odvysilany v pofadu Branky,
body, vtefiny v Ceské televizi. Byl také vysilan piimy pienos z nedélniho dne, ktery trval

3 hodiny, a v nésledujici den byly odvysilany 2 reprizy tohoto pfenosu.

Obrazek 11 — Mistrovstvi CR, T¥inec 2017

Zdroj: www.atletika.cz (2018)
Mistrovstvi svéta muzi a Zen konané od 4. do 13. srpna 2017 v Londyné:

Tiskové konference v hotelu Adria pfed konanim MS se ucastnilo 26 novinait a 2
televizni 3taby (Ceska televize, TV Nova), které odvysilaly reportaZ ve svych hlavnich
sportovnich zpravodajstvich v podveéernich a vegernich hodinach. CS vyuzila tuto

prezentaci:
e logo umisténé na reklamnich panelech,
e logo umisténé na navigacnich panelech.
Pii samotném MS byla prezentace CS nésledujici:
e logo uvedené ve sponzorském vzkazu pted a po poradu (celkem 15 potradl),

e prezentace CS v ramci aktivit na socialnich sitich (facebook CAS, instagram

CAS),

e inzerats logem CS zvefejnény 2. srpna v deniku MF DNES,
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e logo uvedené v brozufe vydané k akci.

Obrazek 12 — Tiskova konference k MS 2017 v Londyné
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Zdroj: Ceska spofitelna (2018)
Mistrovstvi CR v silni¢nim b&hu konané 24. z4ii 2017 v Praze:

Celkové se mistrovstvi tcastnilo 3 000 zédvodnikl a dalSich 3 500 lidi ptihlizelo. CS

vyuzila tuto prezentaci:
e reklamni panel 3 ks 6 x Im,
e prezentace CS mluvenym slovem,,
¢ logo umisténé na reklamni stén¢ ve VIP prostoru,
e logo umisténé na rampé cilové brany 4x,
¢ logo umisténé na vnitini strané cilové brany 2x,
¢ logo umisténé na cilové pasce,
e kolmy reklamni panel umistény v cilové rovince 2x,

e nafukovaci oblouk CS na startu zavodu,
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e nafukovaci oblouk CS v cilovém prostoru,
¢ logo na nafukovacim oblouku Béchovice-Praha,
¢ logo umisténé na vozech s casomirou,
e logo umisténé na panelu za stupni vitéza,
e logo na trickach pro technickou cetu,
e logo na podiu umisténé na startu zavodu,
e prezentace loga na velkoplosné obrazovce,
e prezentace spotu na velkoplo$né obrazovce,
¢ logo na oficidlnim webu www.bechovice-praha.cz,
e logo CS uvedené ve sponzorském vzkazu pied a po pofadu,
e logo CS uvedené beéhem televizniho potadu,
¢ logo umisténé na startovnich ¢islech.
Tiskopisy s prezentaci partnera:
e program (letak AS) 3 000 ks,
e propozice A5 5 000 ks,
e akreditacni karty 120 ks,
e plakat A3 200 ks,
e startovni listiny 250 ks,
e vysledkové listiny 250 ks.

Zaroveti byl cely zavod vysilan v pfimém prenosu na programu CT Sport a reportaz ze

zavodu byla uvedena ve veCernim sportovnim zpravodajstvi.
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Obrizek 13 — Cil Ceska spofitelna Béchovice

121. Ceska spofiteina Bichovice
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Zdroj: Ceska spofitelna (2018)

Dilezitym komunikaénim kanalem CAS jsou webové stranky, kde jsou pravidelné
uvefejiiovany aktuality z atletického déni vcetné vysledkového servisu a planu
nadchazejicich udalosti. Neméné diilezitym kanalem je facebookovy profil CAS, kde jsou
uveiejnovany rozhovory s ucastniky atletickych soutézi a fotografie z eventtl, pficemz
valna vétSina z téchto piispévki obsahuje 1 zabér na generdlniho sponzora ¢i ostatni

sponzory.
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Obriazek 14 — Facebook CAS
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Zdroj: www.facebook.com (2018)

Komunita

Z uvedenych daji je mozno potvrdit trend Ceské spofitelny, kterd chce byt soudasti
atletiky a chce si udrzet dlouhodob& budovanou pozici dominantniho partnera CAS.
Eventi, které CAS poiada, je samoziejmé mnohem vice, nicméné pro tidely této prace
byly vybrany pravé tyto 3, které popisuji rozdily mezi vrcholnou akci v CR a ve svété a
nasledné regiondlni akci s menSi ucasti. Velikost a forma protiplnéni vzdy zavisi na
parametrech a podminkach akce, pfi¢emz na kazdé se CS snazi o maximalizaci dosahu
sponzorského sdéleni. P¥i halovém MS v roce 2018 bylo logo CS viditelné na dresech
¢eskych sportovcll, coz vyvolalo rozporuplné reakce, nebot’ sportovci z ostatnich zemi
méli na prsou misto znaku sponzora vlajku vlastniho stitu. Nicméné i tak je Ceska

spofitelna jako partner CAS hodnocena spise pozitivng.
Soucasnou tvar spofitelny v o€ich vetejnosti vylepSuje i to, Ze se banka aktivné podili na
organizovani Atletiky pro déti a Atletiky pro radost. Spolupraci napomahd, dle slov

vedeni sponzoringu banky, 1 zvoleni byvalého reprezentanta ve skoku do vysky Tomase

Janki do vedeni CAS, ktery svym novatorskym pfistupem pomaha realizovat projekty se
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zamé&fenim na rodinu a déti. Banka pomdhé organizovat vlastni atletické krouzky na

------

5.6 Kolo pro Zivot

Kolo pro zivot (KPZ) je nejvétsi serial amatérskych zavodi na horskych kolech pro
vefejnost a patii mezi nejpopularngjsi sportovni akce konané na tzemi Ceské republiky.
Od své premiéry v roce 2000 si ziskalo mnoho vérnych stoupenct, kteti se kazdoro¢né
zapojuji do sportovniho déni naptic¢ veékovymi kategoriemi. Od samého zacatku je
hlavnim cilem zabava pro lidi, ktefi maji radi horska kola a vSechno s nimi spojené. Kolo
pro zivot je vikendovou akei pro vSechny bez rozdilu véku a vykonnosti, véetné malych

déti a starSich ro¢niki, a dokonce 1 pro ty, kdo se rozhodnou délat cyklistim doprovod.

Seridl jako takovy neni jen o cyklistice, nybrz nabizi bohaty doprovodny programem pro
rodi¢e a déti. Ten je realizovany nejcastéji ve stanovém meéstecku, které je nedilnou
soucasti kazdého zavodu bez ohledu na misto konani a poskytuje komfortni zdzemi
sportovciim i jejich doprovodu. Zavody se konaji béhem vikendu od dubna az do fijna a
pravidelng se pesouvaji z mista na misto napii¢ Ceskou republikou. V roce 2017 (18.

ro¢nik) probéhlo celkem 15 zavodu v 11 krajich.

Hlavnim potadatelem serialu je spole¢nost Petr Cech Sport a.s., ktera dlouhodobé piisobi
ve sportovnim prostfedi a podili se na mnoha dalSich sportovnich akcich. Serial se
kazdoro¢né uskuteciiuje pod zastitou Ministerstva Skolstvi, mladeze a té€lovychovy,
Ministerstva obrany, Ceské unie sportu, Asociace mést a krajo CR, a za podpory
jednotlivych kraji a Hlavniho mésta Prahy. Svou podporu sérii rovnéz poskytuji
Vojenské lesy a statky, a Ministerstvo pro mistni rozvoj CR — Ceska centréla cestovniho

ruchu CzechTourism.
5.6.1 Sponzoring KPZ

Kolo pro zivot ma dlouholetou tradici, ktera ve spojeni s kvalitni organizaci a zajmem
vetejnosti laka sponzory, ktefi se chtéji podilet na organizovani nebo podpotfe serialu.
V roce 2017 se zavodl ucastnilo celkem 24 887 zavodnikl a dalSich 66 000 lidi jako
doprovod (dle kvantifikovaného odhadu spole¢nosti Petr Cech Sport a.s.). To v priméru
¢ini 1 659 zavodnikil a 4 400 divaki a doprovodu. Dalsim dalezitym ukazatelem je pocet
détskych ucastniki, ktery se v priméru pohybuje okolo 435 déti na zdvod. Celkové se do

serialu zapojilo 6 533 déti, coz predstavuje 26 % z celkového poctu zavodnikda.
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Sponzorské portfolio je rozmanité a nabizi rizné formy partnerskych balickt. V poptedi
figuruje Ceska spofitelna jakozto generalni partner, které prameni z formy partnerstvi
nejvice vyhod & privilegii. Generalnim medialnim partnerem je pak Ceska televize. Jeji
kamery snimaly vSechny zavody konané v roce 2017 a na programu CT Sport byly
nasledné odvysilany vzdy dvé ucelené reportdze z kazdé akce. Hlavnimi medialnimi
partnery byly Cesky rozhlas Radiozurnal a mediélni skupina Mafra, které pravideln& po
celou sezénu informovali své posluchace a ¢tenare o akcich seridlu. Celd partnerska
struktura pak ¢ita cekem 43 organizaci, které se riznym dilem zapojuji do podpory
seridlu. Kazdy z partneri ma pravo na zobrazeni vlastniho loga v pevné stanovené
proporéni velikosti na v§ech oficidlnich materidlech serialu. Mezi oficialni materidly jsou

fazeny:
o tiskové zpravy, oficialni pozvanky a reportaze z akci
e vysledkové listiny
e oficialni tiskoviny (letdky, plakaty, Katalog zavodii v€etné partnerskych inzerci)
e stranky projektu kolopro.cz
e reklamni bannery a rollery (tiskové konference, vystvy, Findlovy vecer)

e inzerce v ramci denniho 1 periodického tisku (VELO, Cykloturistika, MF Dnes,
5+2)

e direct maily (16x v roce 2017 v€etné moZnosti partnerskych sdélent)
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Obriazek 15 — Partnefi KPZ
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Zdroj: https://petrcechsport.cz/partneri/ (2018)

Zavody jsou spojeny s Ucasti pfednich osobnosti ¢eského sportu, které ptitahuji pozornost
Siroké vetejnosti, médii a také sponzorli. Ambasadorem celého projektu celosvétove
znamy fotbalovy brankai Petr Cech, ktery se podili na organizaci skrze spole¢nost Petr
Cech Sport a.s. a piileZitostné se u¢astni i zdvod samotnych. Tvaii serialu je biker
Jaroslav Kulhavy, olympijsky vitéz s Londyna, ktery se zasluhuje o Sifeni cyklistiky a
sportu obecné mezi déti i dospélé. Velmi cCasto se zdvodii GcCastni 1 dal$i populdrni
sportovci jako napiiklad veslaf Ondfej Synek, hdzenkat Filip Jicha, paralympionik Jiti
Jezek a predni Cesti biket1 Kristian Hynek, Pavel Boudny, FrantiSek Raboit ml. Nebo Jan
Hirt.
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Obriazek 16 — Petr Cech

Zdroj: Kolo pro zivot (2017)

Zajem sponzorti v§ak neni spojen jen s ucasti znamych osobnosti. Dilezitou roli pro
potencidlniho generalniho, hlavniho ¢i medidlniho partnera hraje forma protiplnéni. Mezi
jedno z téchto protiplnéni je fazena moZnost pojmenovat vybrané zavody ze serialu podle
sponzorované spolecnosti. V roce 2017 mély tuto vysadu pouze generdlni a hlavni
partnefi. Z celkového poétu 15 zavodi hned 9 neslo nazev generalni partnera, tedy Ceské
sporitelny. Zbylych 6 zavodl pak neslo nazev vzdy po jednom z hlavnich partnert, tedy

spole¢nosti Kooperativa a spolecnosti Skoda Auto.
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Obriazek 17 — Startovni brana KPZ
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g pro Zivot

Zdroj: Kolo pro zivot (2017)

Kolo pro zivot dale deklaruje v ramci partnerskych smluv vyhotoveni profesionalni
fotodokumentace pro marketingové ucely partnert a piipadn€ 1 pracovni
fotodokumentaci reklamy ze zdvodld. Z kazdého zavodu je neprodlené po jeho
uskuteCnéni ~ vypracovano  samostatné  vyhodnoceni  vcetné¢  marketingové
fotodokumentace, které je partnerim obratem piedavano. Konkrétni reklamni plnéni

vyplyvajici ze smlouvy mezi Ceskou spotitelnou a KPZ zahrnuje tyto body:
e bannery na startu a v cilové rovince
e nafukovaci poutaCe v aredlu, na startu a v cilové rovince
e flying bannery na startu a v cilové rovince
e loga na tiskové reportazni st€né
¢ loga na slavnostnim podiu, slovni upoutdvky moderatora
¢ loga na panelu na tiskové konferenci a partnerskych rollupech
e modra zéna Ceské spofitelny (relaxace a pro déti)

e tymova zéna
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e prezenéni piivés, Ceska spofitelna Specialized Bike Academy KPZ

¢ loga na startovnim ¢isle, oficidlnich dresech, oficidlnich trickach k serialu zdvodu

a pro déti

S logem Ceské spotitelny jsou uzce spjaty i dalsi formy propagace ¢ medializace
¢inéné pred, v pribéhu a po skonceni seridlu zavodl. Mezi tyto formy jsou zahrnuty jak
vlastni propagacni materialy poukazujici na akci, tak i propagace skrze medialni partnery.
Ceska televize z pozice generalniho medidlniho partnera pofizuje zaznam z kazdé akce a
vytvari i reportaze ze vSech zavodil ve stopazi 10 a 20 min, pficemz garantuje premiéru
odvysilani v témze tydnu, jako kdy byl zavod uskutecnén, a minimalné 2 reprizy.
Reportaze jsou posléze k dispozici i na webovych strankach Ceské televize. V souétu je
tedy odvysilano za rok minimalné 90 reportazi. Velmi diileZitou roli maji pak i1 sportovni
zpravy, které ptinasi vysledkové zpravodajstvi v€etné zabéra na reklamni plochy v okoli
zavodl ¢i zavodnikl. Celkem bylo v roce 2017 odvysilano minimalné 270 injektazi
s legem Ceské spotitelny. Medializace probiha i srze CT Décko (program Ceské televize
zaméteny na déti), kde je mozno se setkat se samostatnou kampani pro zvySeni zajmu o
KPZ mezi détmi a dospivajicimi.

Obrazek 18 — Rozhovor pro Ceskou televizi

Wy ok 7/

ol 4

ol

Zdroj: Kolo pro zivot (2017)
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Hlavnim medidlnim partnerem je Cesky rozhlas Radiozurnél, ktery skrze rozhlasovou
kampan od dubna do fijna upoutava pozornost svych posluchacti pozvankami na zavody
formou reklamnich ¢i sponzorskych sdéleni. Béhem obdobi konani zavodua se jedné o
zhruba 200 vstupt. Pfindsi také reportaZe, rozhovory a zminuje dal$i podrobnosti
s akcemi na svém webu. DalSim hlavnim medialnim partnerem je skupina MAFRA, ktera
celoro¢né inzeruje kampan na propagaci serialu v tisténich periodicich 5+2 a MF DNES.
Ke kazdému zavodu vytvaOii minimalné 4 tisténé inzerce v regionalnim vydani denik.
Skrze portal IDNES.cz garantuje miniméalng 2 000 000 impresi. Se zaméfenim na Ceskou
spotitelnu redakéni podpora vyhotovi alespoi 60 inzerci s logem Ceské spofitelny, které

jsou distribuovany skrze zminéna periodika ¢i web.

DalSimi distributory propagacnich materiall jsou cyklistické weby MTBS.cz, IVELO.cz
a CYKLOSERVES.cz, které piinaSeji reportdze z akci, vysledky, pozvanky na
nadchdzejici udalosti a kalendatr akci. Volnocasové weby TURISTIKA.cz,
KUDYZNUDY.cz, KAMSDETMIL.com a AKCE.cz upozoriiuji na spolecenské c¢i
sportovni akce v okoli a podili se na propagaci podobné jako weby cyklistické. Logo

Ceské spotitelny je umisténo zpravidla na reklamnich bannerech internetovych stranek.

Co se tyce vlastni digitalni propagace, mezi nejstézejnéjsi se fadi web KOLOPRO.cz,
ktery ma ro¢ni navstévnost okolo 600 000 uZivateli. Na webu je umisténa bannerova
reklama, reportdze ze zavodu, odkazy na partnery a dalsi informace pro uZivatele. Mezi
dalsi komunikac¢ni kandly je moZno zatadit socidlni sit¢ Facebook a Instragram, kde ma
KPZ vytvofeny vlastni profily s celkovym poétem tzv. followerti (sledujicich) okolo
23 000 uzivatelii. Dale se KPZ prezentuje i na Youtube, kde pfinasi KPZ pozvanky,
reportaze a rozhovory s ucastniky zavodii. Logo Ceské spofitelny a partnerska sd&leni

jsou soucasti vSech digitalnich kanalt komunikace.
5.6.2 Nadaéni fond KPZ

Nadaé¢ni fond KPZ reprezentuje spolecenské hodnoty projektu a je tizce spojen se
spole¢enskou odpovédnosti. Hlavnim cilem nadadniho fondu KPZ je dlouhodoba
podpora osob a aktivit zamétenych na Sifeni, uplatilovani a podporu zdravého Zivotniho
stylu zejména u déti a mladeze, predev§im formou cyklistiky a dalSich sportii. V roce

2017 bylo ze startovného odvedeno na ucet nada¢niho fondu celkem 132 150 korun.
Nadacni fond ziskava finanéni prostredky skrz:

e odvod castky z kazdého zaplaceného startovného
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e dobrovolny ptispévek osob a spolecnosti
e zisk z prodeje reklamnich pfedmétt
Mozna vyuziti finan¢nich prostiedkt jsou:
e finan¢ni a materialni podpora déti, mladeze nebo skupin seniort
e rozvoj sportovniho a aktivniho spolecenského vyziti
e pomoc osobam nebo pravnim subjektiim spjatym s KPZ, které se ocitly v nouzi
e cena Fair Play KPZ, startovné zdarma a dalsi

Aktivnim zapojenim a piispévkem do nadaéniho fondu KPZ je mozno podpofit firemni
kulturu spolecnosti a zaroven pomoct dobré véci. Mohou se zapojit jak jednotlivci z fad

zavodnika ¢i doprovodu, tak i spolecnosti, které se podili na chodu celého serialu.
5.6.3 Hodnoceni sponzoringu

Banka ma ve spojitosti se seridlem zavoda nékolik cilti, z nichz nejvétsi vahu maji ty,
které jsou uzce spojené s poslanim pohybové gramotnosti. Je mozno mezi né zaradit
rozvoj a podpora sportu mezi détmi i dospélymi, nésledné¢ pomoc pii organizovéani
nejvetsi amatérské cyklistické soutéze pro vefejnost a také vyjadieni soundlezitosti a
finanéni podpory tém, ktefi jsou zdravotné¢ indisponovani a nemohou se tedy
plnohodnotné sportovani vénovat. Dal§imi dil¢imi cili jsou zviditelnéni znacky jakozto
silného partnera a také vytvareni kvalitniho zdzemi a komfortu pro své zakazniky i

zaméstnance, ktefi se serialu ucastni.

Jak jiZ bylo zminéno, seridlu se v roce 2017 G€astnilo celkem 24 887, coz bylo v priiméru
1 659 osob na 1 zavod. Oproti roku 2016 sice doslo k poklesu celkové i¢asti, nicméné
tuto skuteCnost je mozno pfisuzovat nepiizni pocasi, ktera ovlivnila 7 z celkovych 15
zadvodl (v roce 2016 pouze 1 z 16). Ve 3 zavodech pak bylo dokonce pocasi velmi
neptiznivé. 1 tak byl pokotfen ucastnicky rekord na 5 akcich a nejvyssi ucast byla
zaznamenana na Znojmo Bur¢ak Tour, kde zavodilo celkem 2 646 cyklisti. Dlouhodoby
trend navstévnosti vykazuju riistovou tendenci a je patrny nartst i€astnikti mezi lety 2013

—2017 0 30%.
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Graf 4 — Celkova ucast 2013 — 2017, narust o 30%

Celkova ucast 2013 - 2017, narist o 30 %
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Zdroj: Kolo pro zivot (2017)

Ze statistik vyplyva, Ze se serialt Gi¢astni spiSe muZi, a to z 62%. Zeny jsou zastoupeny
12% a 26% participujicich jsou déti do 13 let. Pocet nové registrovanych zévodnikl
v roce 2017 byl 3 480, coz predstavuje 14% z celkového poctu. Tato Cisla jasné davaji
najevo, ze KPZ chce dale sméfovat k sportovani celych rodin véetné déti. I proto byly
v roce 2017 vytvoteny Junior Trophy zavody a Fitness jizdy urc¢ené primarné pro déti,
ptipadné pro ty, ktefi si chtéji cyklistiku vyzkouSet. V&€kova struktura je rliznoroda a

nejvetsi zastoupeni maji ucastnici od 30 do 49 let.

Graf 5 — Vékové zastoupeni 2013 — 2017

Vékové zastoupeni 2013 - 2017
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Graf 6 — Zastoupeni pohlavi 2013 — 2017

Zastoupeni pohlavi 2013 - 2017

16436

18000 15093

16000
14000
12000
10000
8000
6000
4000
2000

7773
6800 533

2871 3058 2897

Muii Feny Déti

Celkem 2013
¥ Celkem 2014
Celkem 2015
Celkem 2016
H Celkem 2017

Zdroj: Kolo pro zivot (2017)

Modra zéna, ktera je organizovana Ceskou spofitelnou, nabizi bohaty doprovodny

program, kterého se miizou ucastnit vSichni navstévnici zavodu. Pro déti je pfipraven

skakaci hrad a détska herni zona, které pfitahuji jejich pozornost a umoznuji jim zpestfit

si vikend fyzickou aktivitou. Pro klienty CS je k dispozici kava nebo &aj zdarma a mohou

vyuZit prostoru stanového méstecka k relaxaci. Byvaji zde organizovany i autogramiady

prednich sportovctl, ktefi se zavodi ucastni a setkavaji se zde 1 zastupci tymu Ceska

sporitelna Specialized Bike Academy.

Obriazek 19 — Modra zéna CS
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Zdroj: Kolo pro zivot (2017)
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Diky popularité KPZ mezi veiejnosti se Ceska spofitelna dostava do podvédomi jakozto
jeden z hlavnich striijct uspéchu tohoto projektu a v kombinaci s vybornym piistupem a
vlasti aktivitou na zdvodech (ma vlastni tym) si ji navstévnici vybavuji jako dominantniho
sponzora serialu. Oddanost spolecnosti projevuje vytvarenim dalSich projekti, které maji
za cil rozvinout zajem o cyklistiku nebo sport obecné. Mezi tyto projekty patii ,,bike
academy® a rtuzné krouzky cyklistiky organizované na Skolach s i¢asti byvalych a
soucasnych zavodnikli. Nemén¢ diillezitym faktorem pro zlepSovani image firmy jsou 1

prispevky do nadacniho fondu.
5.7 Souhrnné hodnoceni

Tato &ast souhrnné hodnoti jednotlivé spoluprace mezi Ceskou spofitelnou a zminénymi
partnery a hodnoti také samotnou aktivaci sponzoringu, jeho zaméteni, marketingovou
komunikaci a dalii prostiedky, které buduji znatku Ceské spofitelny a piispivaji k jeji
prosperité. V zavéru této ¢asti jsou pak graficky znazornény silné a slabé stranky

jednotlivych projekti, které vychéazeji z analyzy vnitiniho prostiedi.

Pii hodnoceni spoluprace s COV je patrny strategicky zamér banky v neprodlouzeni
spoluprace, ktery se podepisuje na Cetnosti a §ifi aktivit spojenych pravé s podporou
COV. Konkrétni divody je mozno odhadnout znedostate¢né miry efektivity
sponzorskych aktivit a také z absence vlastniho, celoro¢niho projektu na rozvoj sportu
mezi rodinami a détmi, ktery hraje dualeZitou roli ve strategii banky. Aktivity banky
v olympijskych parcich béhem konani olympijskych her v roce 2016 jsou hodnoceny
nadprimérné, nebot se Ceska spofitelna t&3ila v porovnani s aktivitami ostatnich
sponzoril velké oblib&. Design stanovisté banky s pouZitim maskotti rodiny Pale¢kovych
a kampan ,,Objevte talent svého ditéte pisobily atraktivné a nenuceng. Pochvalu banka
zaslouzi za snahu vytvoftit alespoit maly olympijsky park v Praze. V roce 2016 také
prizptsobila své pobocky olympijskym hram a chtéla tak vyjadtit podporu sportoveiim a
zaroven naladit na tuto pozitivni a soudrznou atmosféru své zaméstnance 1 klienty. Od

toho vSak bylo upusténo v roce 2018 pfi konani ZOH v Jizni Koreji.

Marketingovda komunikace rodiny PaleCkovych, potazmo kampani k hashtagu
#drzimepalecky, byla sice hodnocena vefejnosti pozitivn€, nicméné si ji potencidlni
zakaznici nespojovali pfimo s bankou, respektive nebyl vyuzit potencial ,,novych medii‘
k propagaci banky. Divodem je evidentné nizka atraktivita vytvofené podoby a na druhé

stran¢ moznd 1 presycenost online prostoru podobnymi formaty, a to 1 v piipade
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facebooku a hashtagli. Zapojeni nastroji online marketingu proto mize ptisobit trochu

jako povinnost, kterou si vynucuje dnesni moderni doba.

Negativni hodnoceni si zaslouzi podpora prodeje vlastnich produktii, nebot” chybéla
jakakoliv snaha pfedstavit ¢i prodat vlastni sluzby nebo produkty vefejnosti. Jednou
z hlavnich pfi¢in nevyuziti tohoto komunikac¢niho kanalu pro prodej mize byt absence

kvantitativnich cili banky v oblasti sponzoringu sportu.

Pii porovnavani spoluprace s CAS a ostatnimi projekty je potfeba brat v potaz to, Ze
atletika se miize provozovat témét celorocné a ma tedy nespornou vyhodu oproti pfevazné
letnim aktivitdm na kole nebo dokonce olympijskym hram, které se konaji jednou za 2
roky. Vyhodou budiz také dostupnost aktivit spojenych s atletikou, nebot’ kuptikladu béh
lze provozovat téméf kdekoliv a za jakychkoliv podminek. Toho si je banka pln¢ védoma
a snazi se implementovat svoje logo nebo znacku na vSechny zavody ¢i soutéze poradané
CAS. Toto Siroké spektrum zavodnikd a jejich doprovodu napii¢ vékovymi kategoriemi
a vykonnostnimi Urovnémi umoznuje zasdhnout kampani velké mnozstvi lidi, tedy
potencidlnich nebo stavajicich klientl. Je kladen diiraz na maximalni viditelnost znacky,
coz v8ak ve vysledku nemusi znamenat uspéch. Absence konkrétni medialni kampané
(napt. Paleckovi) znemoznuje oslovit ty, ktefi se o atletiku vibec nezajimaji. Jako
negativni se miZze téz hodnotit minimalni podpora prodeje svych produktid skrze
spolupraci s CAS. V minulosti banka vyuzivala tvafe atletiky vyobrazené na vlastnich
kartach ¢i darcich pro klienty, nicméné od toho upustila a nyni vyuZivd nasmlouvané
sportovce k jinym ucelil. Z pozice banky a jejiho cile chovat se odpoveédné ke spolecnosti
a pfinaset urCitou pifidanou hodnotu komunité se jevi velice kladn€ projekty na rozvoj a
podporu atletiky mezi détmi. AngaZovani vrcholovych a uspésnych atletli jakozto
ambasadorti téchto akci je ta spravna cesta, jak zpopularizovat atletiku a vychovat

budouci nadé¢je Ceského sportu.

Banka ma nedostatky ve vyuzivani souc¢asnych trendi na sociédlnich sitich. Nedisponuje
konkrétni doménou ¢i profilem, kde by se aktivné zapojovala do déni okolo atletiky a
atletickych mitink. Nizkou aktivitu propagace v pobo&kové siti se snazi Ceska spofitelna
vyvazit zvyhodnénimi nebo bonusy pro zameéstnance, ktefi se ucastni atletickych ¢i

bézeckych zavodu.

Kolo pro zivot je v porovnani s COV nebo CAS minoritnim projektem, nicméné¢ ma

urcité specifické az unikatni znaky, kterych dokaze banka vhodné vyuzit. Obecné vSechny
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zminéné spoluprace spojuje provazanost s rodinami a détmi, které chtéji zapojit do
sportovniho déni. Seridl zdvodt se kond napfi¢ regiony Ceské republiky, coz umoZiiuje
bance zasahnout svou kampani vice lidi, nez naptiklad olympijské parky konané na
nekolika mélo mistech. Kampan samotna je zalozena na rozpohybovani populace skrze
cyklistiku a obsahuje zndmé sportovni osobnosti nejen cyklistiky, nybrz také dalsi
popularnich sportii. Ambasadorem projektu je Jaroslav Kulhavy, ktery se pravidelné
ucastni nékolika zavodii v kalendainim roce a je bankou vyuzivan na autogramiadach ¢i
prezentacich v Modré zén€. Sama Modra zéna nabizi zdvodnikiim ¢i doprovodu relaxaci
béhem soutézniho dne a také poskytuje bohaty doprovodny program pro déti s notnou
davkou prezentace vlastniho loga a banky samotné. Pozitivem je i dlouhodobé zapojeni
vlastniho soutézniho tymu Ceské spofitelny, ktery sdruzuje predni Seské amatérské
zavodni a také zaméstnance banky. To pfispiva k posileni vniméni sportovné zamétené
filosofie banky mezi svymi zaméstnanci. Jsou také poskytovany urCité benefity pro
klienty banky, jako napfiklad snizené startovné nebo benefity piimo v Modré zoné.
Negativni hodnocenti si zaslouzi opét podpora prodeje na misté, nebot’ mimo jiz zminéné
marketingové komunikace neni vytvofen prostor pro prezentaci vlastnich produkti nebo
sluzeb, kterych by mohli navstévnici vyuzit. Tento trend je nejspiSe spojen s negativni
zkuSenosti v minulosti a také s velmi ¢asto opakujici se sortou zavodnik. Je tedy namisté
zaujmout nové sportovni nadSence, kteti by se seridlu mohli ucastnit a postupné
implementovat vlastni prodejni strategii v ramci seridlu zavodu. Vys$si miru aktivity by si
rozhodné zaslouzila ,,novd* meédia, kde ma banka znacné rezervy. Velmi pozitivni
hodnoceni si zaslouzi Ceska spotitelna za podporu nadaéniho fondu KPZ, ktery napliiuje

spolecenské poslani a tedy i jeden z cili banky.
Dle hodnoceni oddé&leni sponzoringu si drtiva vétsina tcastnikli spojuje KPZ piimo
s Ceskou spofitelnou a i kdyby doslo k ukonéeni této dlouhodobé spoluprace, jesté

nekolik let by si zavodnici spojovali seridl s bankou. Toto tvrzeni je sice ambicidzni,

nicméné poukazuje na kvalitni aktivaci sponzoringu v tomto projektu.
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Obrazek 20 — Silné a slabé stranky sponzoringu

Cesky olympijsky vybor

6 Silné stranky Slabé stranky
Zapojeni znamych tvari sportu do kampaneé Slaba provazanost na produkty CS
Rozvoj sportu mezi rodinami s détmi Absence kvantitativnich cilu
Vlastni parky pro zaméstnance a jejich rodiny Kampaii si vefejnost nespojuje s CS
Kreativni kampan Nizké vyuziti potencialu "novych” médii
Vyzdoba pobocek (2016) Absence vlastniho dlouhodobého projektu
Odmeény pro navstévniky parku Nizka interakce s pobockovou siti (2018)

Zapojeni youtubera KOVYho

Cesky atleticky svaz

Silné stranky Slabé stranky

Vysoka mira vizibility pfi zavodech Slaba provazanost na produkty CS

Vlastni projekty (Atletika pro déti, radost) Absence kvantitativnach cil

Zapojeni zaméstnancu do zavodu Nizka aktivita na socialnich sitich

Odmény pro ucastniky doprovodnych eventu Absence vlastni medialni kamapné
Spoluprace s tvafemi atletiky Minimalni interakce s klienty v pobockové siti

Podpora a rozvoj atletiky na vsech trovnich

Kolo pro zivot

Silné stranky [;I Slabé stranky
Regionalni zaméreni Slaba provazanost na produkty CS
Ambasadofi KPZ Absence kvantitativnich cild
Rozvoj sportu mezi rodinami s détmi Nizka interakce v pobogkoveé siti
"Modra" zéna Nevyuziti potencialu "novych" médii
Vlastni cyklisticky tym Opakujici se zavodnici

Pozitivni vnimani CS jako partnera KPZ Absence mobilni aplikace

Nadace KPZ

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)
5.8 Navrhy na zlepSeni

Konkrétni doporucent, které by méli korespondovat se strategii a filosofii banky, z velké
¢asti vyplyvaji ze vzajemné komunikace mezi mnou a odd€lenim marketingu, potazmo
sponzoringu Ceské spofitelny. Pokusim se je souhrnné implementovat do stavajicich
sponzorskych aktivit tak, aby bylo co nejvice vyuzito jejich potencialu.

Banka pomérné Gspésné naplituje vizi spolecenské odpovédnosti v podobé projektl, které
$ifi mySlenku sportu pro vSechny, nicméné nedokaze efektivné zaujmout a motivovat

rodic¢e k vétSimu dlrazu na sportovani jejich déti. V tomto sméru by banka mohla vice

zaméfit svou pozornost na jiz vytvorené projekty CAS Atletika pro radost a Atletika pro
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déti. Nabizi se seminafe nebo praktické ukazky na zékladnich Skoladch ve spolupraci
s tvafemi atletiky, piipadné $ir$i informovanost klientd CS p¥imo na pobockach nebo
zapojeni socialnich siti k pfedstaveni atletiky nebo sportu vSeobecné jako volnocasové

aktivity pro déti.

Ceska spotitelna dlouhodobé nedostatednd vyuziva potencialu ,,novych® médii, které se
tési velkému z4jmu vetejnosti a zejména mladsich ro¢nikil, které se na socidlnich sitich
dennodenné¢ pohybuji. Je tedy vhodné rozsitit portfolio aktivit externiho PR kuptikladu
vyssi informovanost o budoucich akcich, piipadné o akcich, které jiz prob¢hly a
poskytnout fotodokumentaci, videa, rozhovory ¢i pohledy do zékulisi akce. Tato pfidana
hodnota by méla byt pravidelné aktualizovana, aby byla zajiSténa atraktivita prispévki.
Ve spojitosti s KPZ doporuduji vytvofit mobilni aplikaci s informacemi o zavodech,
moznostmi a typy na vylety a také s interaktivnim méti¢em ujetych kilometri na kole.
Uzivatelé by si svoje vysledky mohli porovnavat s ostatnimi a navrhuji vytvofit benefit

pro ty, kteti dosahnou nejlepsich vysledkl v riiznych kategoriich.

Sirsi publicitu si projekty CS rozhodné zaslouzi v specializovanych magazinech o sportu,
turistice nebo Zivotnim stylu. Ceské spofitelna se tak dostane do hlubsiho podvédomi

¢tenaii a mize taktéz prilakat nové zéjemce o cyklistiku, atletiku ¢i sport obecné.

Ambasadory, ktefi jsou sou¢asti komunikaéni kampané Ceské spofitelny a ucastni se
zminénych sportovnich udélosti, banka hojn€ vyuziva, nicméné se domnivam, Ze i zde je
prostor ke zlepseni. Ceské spofitelna by mohla svoji budouci kampaii spojit s jednou tvaii
sportu, kterd je vSeobecné znamé mezi vefejnosti a pfitahuje svoji pozornost. Tou osobou
by naptiklad mohla byt Ester Ledecka, kterou po heroickém vykonu na olympidd¢ zna
s nadsazkou cely narod, respektive 1 ti, ktefi se o sport nebo olympiddu viibec nezajimali.
Image a popularita, kterou disponuje Ester Ledeckd, mize pomoci naplnit dlouhodobé
cile CS a spojenim této osobnosti s projekty na rozvoj a podporu sportu mezi détmi miize

banka ptilakat nové sportovni nadSence a podilet se na jejich pohybové vychove.

Komunika¢ni kampan pobocek je v soucasné dobé zaméiena vyhradné na podporu riistu
prodeji skrze poradenstvi a §ifeni finan¢ni gramotnosti mezi klienty, nicméné nedochazi,
az na vyjimky, k jakékoliv sponzorské, sportovni aktivaci. Jednoduchou vyzdobou
pobocek k ptilezitosti svétove sportovni akce nebo regionalnich zavodl by banka mohla
navodit pfijemnou atmosféru spojenou s danou udalosti a také by mohla poskytnout

informacni servis v podobé¢ brozur ¢i letakl o akci pro piipadné zdjemce.
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Vybrané udélosti, které jsou poradany pod sponzorskou zastitou CS, by banka mohla
vyuzit jako prostor pro predstaveni vlastnich produktt a sluzeb. Tim nemyslim, ze by
banka v olympijském parku meéla rozvinout stan s bankéfem, ktery by se pokousel
s navstévniky uzaviit néjaky obchod, nybrz vytvofit urcitou formu benefitu pro
navstévniky naptiklad v podob¢ voucherti na ucet zdarma v bance pro svoji ratolest nebo
poskytovat v ramci svého stanového méstecka semindi o finanéni gramotnosti

s navaznosti odborny finan¢ni servis na pobocce.

Aby toto mohlo byt realizovano, je nezbytné nutné si stanovit konkrétni kvantitativni cile
v prodejich a zasadit se o jejich naplnéni. Doporucuji také si po urcitém ¢asovém obdobi

udélat analyzu, zdali byl tento cil naplnén a udé€lat ptipadné korekce.
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6 DISKUZE

V teoretické roviné miize sponzoring vypadat pomérné jednoduse, nicméné az praxe
ukaze, jak se skute¢n€ véci maji. Je patrné, Ze obliba sponzoringu v Case roste a roste i
mnozstvi vynalozenych prostiedki, které jsou urCeny praveé na sponzoring. Vyviji se také
struktura sponzorovanych organizaci nebo eventl, a to zejména s dirazem na sportovni
prostfedi. Cim vé&t§i spoletensky dosah mé subjekt ve sportovnim prostiedi, tim
nakladnéjsi je s nim spojit svoji firmu jakoZto partnera. Jak jiz bylo feeno v teoretické
¢asti, cena se odviji od Sife poskytovanych protihodnot, coz bylo potvrzeno i v praktické
¢asti. Nicméné vyse investice neni pfimo imeérna uspéchu.

Segment podnikani nemusi Gzce korespondovat se zaméfenim sponzorskych aktivit. Je
sice obvyklejsi, ze fotbalovy klub sponzoruje firma, ktera je zaméfena na prodej, vyrobu
¢i distribuci vyrobki nebo sluzeb spojenych praveé s fotbalem, nicméné neni to
podminkou. Dilezité je v tomto sméru napliovat filosofii firmy a mit vhodné nastavené
cile. Ceska spofitelna je toho jasnym ditkazem. A¢koliv jeji smér podnikani ma navaznost
spiSe na finan¢ni a poradenské sluzby, spojuje svoje logo s vyznamnymi spolecenskymi

udélostmi, které nejsou pfedmeétem jejiho podnikani.

Efektivita sponzoringu je sice definovand v né€kolika odbornych publikacich, nicméné jeji
méfeni je vice nez obtizné. Prace ukézala, ze neni jednoduché potvrdit pfimou navaznost
mezi sponzorskou aktivaci a napfiklad zvySenim obratu ¢i zisku. Banka tedy v tomto
ptipadé¢ vyuziva potencialu spolecenské odpovédnosti a zaméfuje se vyhradné na ni. Dava
svou kampani najevo, Ze chce popularizovat spolecenské hodnoty a motivovat vetejnost
k vétsi interakci se sportovnim ¢i kulturnim dénim. Jednim z mnoha pozitivnich efektt je
budovani image firmy, které neni lhostejné jeji okoli, a ktera se chce zasadit o podporu

komunity jako celku v riiznych oblastech spole¢enského déni.

Na druhou stranu je vhodné fici, ze Ceska spofitelna nedokaze v sou¢asné dobé vhodné
uchopit komunika¢ni kampan skrze nové, moderni kanaly se souhrnnym nazvem ,,nova
média“. Tento digitalni marketing neni 1 pies vySi investovanych prostfedk zarukou
uspéchu a je nutné se vzdy ptizptisobovat okolnostem. Banka je sice aktivni, nicméné
svou aktivitou nedokaze dlouhodobé zaujmout vybranou cilovou skupinu. Kli¢ovymi

faktory do budoucna jsou inovace a rychlost adaptace na piipadné nové trendy.

Banka ma Siroké sponzorské portfolio a dokdZe s nim naleZit¢ pracovat. Kampan

s rodinou Paleckovych dokazala vhodné propojit prodejni cile s témi na podporu sportu
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mezi rodinami s détmi. Vytvofila koncept, ktery v n€kolika polohach dokazal partnerstvi
aktivovat, tedy aktivné zapojit znatku Ceské spofitelny, dat ji do pfimé souvislosti s
olympijskym sportem skrze Siroké spektrum komunikacnich kanald, a to 1 navzdory
tomu, ze je poskytovatelem sluzeb, tzn. nehmotného produktu, coz aktivaci muze
vyznamng¢ ztizit.

Veskeré sponzorské aktivity napii¢ rliznymi oblastmi neni jednoduché skloubit
dohromady v jednotnou kampai, a to i s piithlédnutim k rozdilnému zameéteni téchto
aktivit a segmentu podnikani banky. Neexistuje pfesny postup, jak provadét aktivaci
sponzoringu v tak Sirokém méfitku a je nutné se individualné ptizptisobovat firemnim

potiebam.
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7 ZAVER

Cesky olympijsky vybor, organizace, ktera se t&3i dlouhé tradici, velké prestiZi a zajmu
vefejnosti. Cesky atleticky svaz, organizace, kterd sdruZuje sportovce rtiznorodého
zaméfeni napii¢ Ceskou republikou, a kterd vychovala mnoho tspé&$nych reprezentanti
na svétové urovni. Kolo pro zivot, ambiciézni projekt pro amatérské cyklisty, ktery
kazdoro¢né sdruzuje nadsence vSech vékovych kategorii a pfinasi jim moznost zavodit
pod hlavikou prestizniho serialu cyklistickych zavodi. Ceska spofitelna, nejvétsi banka
v Ceské republice co se klienti tyde, ktera ma téméf dvousetletou tradici a Siroké portfolio
sponzorskych aktivit. VSechny tyto organizace nebo projekty jsou soucasti této prace,
ktera méla pfinést vhled do sponzorskych aktivit nejvétsiho bankovniho ustavu v Ceské

republice.

Banka dava svym postojem najevo, ze se chce ucastnit globalnich osvétovych projekti, a
ze ji neni lhostejny vyvoj spolecnosti. S témito cili banka 1 ptes urcité rozpaky v aktivaci
sponzoringu nadale pracuje a chce je jest€é rozvinout. Stabilni pozice lidra na trhu
umoziuje bance stanovit preference sponzoringu smérem k jiz n¢kolikrat proklamované
spolecenské odpovédnosti pied prodejnimi cili v podobé zvyseni obratii nebo ziskd. Pro
rozvoj sportu je toto samoziejm¢e dobie, nebot’ penéz neni nikdy dost. Na druhou stranu
vSak vyvstadva otazka, zdali by banka 1 nadale udrzovala stavajici spoluprace ve chvili,
kdyby ji markantné poklesl zisk nebo by doslo k vyraznéj$im zménam na trhu, které by

mély negativni dopad na pozici banky.

Prace popisuje zékladni hodnoty sponzoringu banky, piinaSi pohled do zakulisi
zminénych spolupraci a snazi se definovat konkrétni silné¢ a slabé stranky sponzoringu.
Ptestoze se prace zda byt obsahlé, opak je pravdou a existuje prostor pro detailné;jsi
analyzu jednotlivych subjektii. Kazda jednotliva spoluprace by mohla byt predmétem

diplomové prace ¢i jiného typu zkoumani.

S ohledem na planované ukonéeni spoluprace s COV banka doznala zmén v aktivaci
sponzoringu. Snizeni vydaji na marketingovou komunikaci a mensi aktivita
v olympijskych parcich v roce 2018 vyustila v niZs§i z4jem vefejnosti oproti roku 2016.
V té¢ dobé se banka snazila klast diiraz na propojeni vlastni kampané (Paleckovi)
s olympijskou tématikou a tato kampan byla hodnocena velmi pozitivn€. O poznani horsi
hodnoceni si banka vyslouZila za distribuci kampané a zejména nevhodného vyuziti

digitalniho marketingu, ktery se téméf minul ucinkem.
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Cesky atleticky svaz piinasi Ceské spotitelné mnohaletou vizi na vytvofeni spole¢ného
projektu pro rozvoj sportu. Na druhou stranu v porovnani komunika¢nich kampani
s COV a s CAS pravé druhd zminéna znaéné zaostava. Ceska spofitelna jde cestou
maximalni vizibility pti zdvodech a tém¢ét se neticastni medialniho déni. PR aktivity jsou
spojeny jen s konanim zavodli a minimalni prostor je vénovan podpoife prodeje na
samotnych pobockach. Velké mnozstvi zdvodu a stavajici projekty Atletika pro déti a

Atletika pro radost vSak bance pomahaji tyto nedostatky castecné eliminovat.

Kolo pro Zivot je v porovnani s ostatnimi projekty trpaslikem, nicmén¢ tento projekt ma
v bance nejdelsi tradici a je s bankou uzce spojen. Dle slov vedeni marketingového
odd¢leni jde o Spickovy seridl, kterému nelze cokoliv vytknout po organizac¢ni strance.
Banka toho umi vyuzit a pouziva rizné komunikacni kanaly v marketingové strategii.
Dlouholetost a specificnost spoluprdce umoziuji obéma strandm efektivné vyuzivat
partnerstvi a v kombinaci s intenzivnéjSim zapojenim modernich technologii (napf.
aplikace do telefonu) si dovoluji tvrdit, ze tento projekt ma pied sebou zdarnou

budoucnost.

Kazdé jednotlivé spolupraci byl vyclenén zvlastni prostor pro definici partnerstvi,
deskripci aktivace sponzoringu a jeho hodnoceni. Veskeré poznatky byly konzultovany
s odpovédnym vedenim a soubor doporuceni, ktery prace pifinasi, bude dale ptedan

k prostudovani marketingovému oddéleni banky.
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PRILOHY

Polostrukturovany rozhovor — otazky:

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21

Jaké jsou kratkodobé, stiednédobé a dlouhodobé cile sponzoringu CS?

Pro¢ banka podporuje KPZ?

. Kdo rozhodl o podpote KPZ, jehoz souéasti je banka od roku 2000?

Co je cilem spoluprace s KPZ?
Do jaké miry tento projekt splituje oekéavani do n¢j vkladané a proc?
Jaké konkrétni protiplnéni poskytuje KPZ?

Myslite si, Ze by tento projekt méla banka i nadale podporovat, pifipadné

spolupréci jesté rozvinou? A proc?

Pro¢ banka spolupracuje s COV?

Jakeé byly cile pfi osloveni youtubera Kovyho pro kampan pro olympijské hry?
Byly tyto cile naplnény?

Pro€ se banka téméft neucastnila v roce 2018 eventl jako napt. olympijské parky,

kter¢ diive podporovala?

Jaké ohlasy ma sou¢asna marketingova strategie CS ve spojitosti s COV?
Jaka konkrétni protiplnéni poskytuje COV?

Jaké jsou plany do budoucna ve spojitosti s COV?

Pro¢ banka spolupracuje s CAS?

Banka je generalnim partnerem CAS jiz od roku 2001, jak se v ¢ase vyvijela role
Cs?
Jak hodnotite spolupraci s CAS?

Jaké konkrétni kroky byly v ramci marketingové strategie ve spojitosti s CAS

ucinény v poslednich 2 letech?
Do jaké miry naplnily aktualni komunika¢ni kampan¢ Vase o¢ekavani?

Jaka konkrétni protiplnéni poskytuje CAS?

. Jaké jsou plany do budoucna ve spojitosti s CAS?



22. Pro¢ se na pobockach upustilo od komunikac¢ni kampané smérem k olympiadé
nebo mistrovstvi svéta v atletice, které byly diive soucasti marketingové

komunikace?

23. Paklize byste mél dat do jedné roviny v§echny 3 zminéné projekty, ktery hodnotite

jako nejefektivnéjsi a proc?



