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Abstrakt

Bakal&trskad prace se zabyvad definici sponzoringu a zaméfuje se na
prinos sponzoringu pro firmy a jejich znacky. Prdce mad za cil analyzu
vlivu a u¢innosti sponzoringu na image zkoumanych znacek. P¥inos
bakald¥ské préce spocivad v porovnani soucasného stavu sponzoringu,
a jeho pozice v komunikac¢nim mixu vybrané spolec¢nosti. Na zakladné
marketingového pruazkumu bude prace obsahovat nadvrh zmén pro efek-
tivnéjsi vyuziti prost¥edkld vkladanych do sponzoringu. Vybranou fir-
mou Jje spolecnost T-Mobile Czech Republic, a. s. a Slovak Telekom,

a. s a jeji znacky.
Klic¢ova slova

sponzoring, marketingovad komunikace, PR, firemni identita, znacka,

image, T-Mobile, Telekom

Abstract

The Dbachelor thesis describes the definition of corporate spon-
sorship and focuses on its contribution for companies and its brands.
The thesis aims to analyse the influence and efficiency of spon-
sorship on the image of studied brands. The contribution of the
bachelor thesis is to compare the current status of spon-sorship
and its position in the communication mix of selected company. Based
on marketing survey the thesis will include a proposal for changes
in sponsorship strategy to make the financial resources invested in
sponsorship more effective. Selected company that will be studied
is T-Mobile Czech Republic, a. s. and Slovak Telekom, a. s and it’s

brands.

Key words

sponsoring, marketing comunication, PR, corporate identity, brand,

image, T-Mobile, Telekom
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Uvod

Hodné diskutovanym tématem v soucasnosti je, jak vést marketingovou
komunikaci znac¢ky a jak znacky propagovat, aniZz by potencidlni zéa-
kaznik byl otrdven a propagaci prestal vnimal. Billboardy, plakaty,
televizni a audio reklamy na néds plsobi ze v8ech stran, s tim zZe
pravé propagované produkty ¢i firmy jsou nejlepsi. Pro spolecnosti
je tak ¢im dal tézZsi zaujmout zadkazniky. Né&&im specifickym, ¢im lze
zaujmout Jje sponzoring a Jjeho wvyuziti. M& vsak sponzoring vliv
na image znacky? Neni to =za poskytnuté penize pouhé mecenasstvi
za par vyvésenych bannerd a log. Sponzoring lze vyuzit 1 mnohem
efektivnéji, tak aby podpotril strategii znacky. Avsak také sponzo-
ring mtiZze byt vyuzivan i1 nesprdvnou cestou.

Cilem této bakaldtrské préce je analyza vlivu a G¢innosti sponzoringu
na image firmy. Dil¢im cilem je zjistit, Jjak sponzoring funguje,
co je s nim spjato, jaky je momentdlni stav sponzoringovych aktivit
zkoumané firmy. K tomu bude slouZit marketingova analyza. Prinosem
bakaladrské préace bude porovnani postaveni sponzoringu v komunikac-
nim mixu vybranych znac¢ek. Na zdkladé marketingového prizkumu budou
navrzeny zmény pro efektivnéjsi wvyuziti prosttedkt vkladanych

do sponzoringu pro spolecnost T-Mobile.

Pro tuto praci bude vyuzZzito né€kolik odbornych publikaci. Kniha Mo-
derni marketingovad komunikace od Jany Prikrylové a Hany Jahodové,
knihu Marketingova komunikace - Jak komunikovat na naSem trhu od
autora Miroslava Karlicka a kol. Skrz celou préaci budou vyuzity
informace od autord Patrick De Pelsmacker, Maggie Geuens, Joeri Van
den Bergh z knihy Marketingovd komunikace a od autord P. Kotler
a K. L. Kellera bude ¢erpédno z knihy Marketing management.

Pro kapitoly vénované problematice image, znacce a firemni identité
budou informace ziskdny z publikace autorky Radky Johnové: Marketing
kulturniho dédictvi a uméni, a také Image a firemni identita
od J. Vysekalové a J. MikeSe. Pro doplnéni kapitol k nédstrojim mar-
ketingové komunikace bude slouzZit kniha Néastroje posilovéani wvztaht
se zédkazniky na B2B trhu, od Lo3tikové Hany a kolektiwvu.

P¥i ptripraveé marketingové analyzy budou informace =z publikaci
od Pribové Marie - Marketingovy vyzkum v praxi, a také od Romana
Kozla, Lenky Myn&Y¥ové a Hany Svobodové - Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Pro praktickou Cast této préce bude vyuzito
hlavné informaci pfrimo od zaméstnancu firmy, znalosti z praxe a in-
formaci dostupnych z vyroénich zprav firmy a oficidlnich webovych

stréanek.



Prakticka cast této bakaldfské préace bude obsahovat projekt marke-
tingové analyzy a jeji vyhodnoceni s porovnanim s hypotézami v ka-
pitole 4. Po vyhodnoceni bude moZnost dle vysledku, navrhnout pri-
padné potftebné teseni pro zlep$eni situace vnimani image znacky.
S firmou samotnou, Jeji strategii i fungovdnim sponzoringového
a eventového oddéleni seznadmim Ctendf¥e na zacldtku praktické c&éasti.
V teoretické &&sti préace budou pfipraveny kapitoly popisujici mar-
keting, marketingovou komunikaci a jeji nastroje. Kapitoly budou
zamé¥eny na Public relations a na sponzoring samotny. Se sponzorin-
gem také souvisi organizace uddlosti. Dalsi kapitoly teoretické
Casti se budou vénovat vysvétleni a prozkoumdni pojmt znacka a image.
Po vytvoreni teoretického obrazu, Jjak by firma méla komunikovat
a jaké cile by méla mit, bude nasledovat strucnd kapitola k uUvodu

do marketingové analyzy.
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNI-
KACE

Marketing a procesy s nim spojené jsou velmi obsadhlé, proto také
existuje mnoho vysvétleni definujici marketing. Pro zadkladni popis
mizZeme vsSak pouZit definici Americké marketingové asociace, kterou
cituje i Radka Johnovéa (2008, s. 16): ,Marketing je procesem plano-
vdni a naplriovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myS-
lenek, vyrobki a sluzZeb, ktery sméruje k uskutecnéni vzdjemné vymény
uspokojujici potreby jedinci."“ Cilem této kapitoly je vysvétlit
si zakladni principy funkci a cilt marketingové komunikace pro lepsi

pochopeni, pro¢ se spolecnosti na komunikaci soustfedi.

Zjednodusené lze v3ak napsat, Ze firmy se na marketing a komunikaci
zamé¥uji proto, aby zvladly dodat sprévny produkt odpovidajicim za-
kazniktm. Dulezité také je produkt dodat na vhodném misté&, ve spravny
Cas, s adekvatni propagaci. Zakaznik si ho také chce koupit za pri-
mé¥enou cenu. A to vSe musi firma udélat lépe, nez to ¢ini konku-
rence. (Kotler, Keller 2013; Prikrylova, Jahodova 2010)

1.1 Marketingovy mix a cile marketingové komu-

nikace

~Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovdni a presvéedco-
vani cilovych skupin, s jehoZ pomoci naplriuji firmy a dals$i insti-
tuce své marketingové cile." (Karlic¢ek a kol. 2016, s. 10) Jak zmi-
nuje Miroslav Karlicek a Petr Krédl, v marketingové komunikaci Jjde
o rizené informovani.
Aby informace byly spréavné predany, pouZiva se nékolik marketingo-
vych nédstroju. Obecné zndmy je marketingovy mix neboli 4P, obsahu-
jici:
1) product - v prekladu vyrobek, =zahrnujici i sluzbu, mysSlenku,
misto atd.;
2) price - v ptrekladu cena;
3) place - v prekladu misto, vyznamem i distribuce - cesta k za-
kaznikovi;

4) promotion - v prekladu podpora, propagace.



K nastrojtim 4P je dilezité doplnit, co vSe se pod jednotlivymi body
skryva. CoZz si lze dobtre vysvétlit na novéjsSim marketingovém modelu
4C, ktery bychom mohli popsat jako néastavbu ¢i vyvoj na model 4P
z pohledu zakaznika. V modelu 4C Jjsou, dle Prikrylové a Jahodové
(2010, s. 16-17) v knize Moderni marketingové komunikace, body na-
sledujici:

1) customer value - v prekladu zakaznickd hodnota; produkt je
chédpén a popisovan jako hodnota pro zakaznika, tedy co pro néj
znamena, a co mu prinasi.

2) customer costs - v prekladu nédklady na =zéakaznika; zahrnuje
nejen penézni hodnotu, kterou =zédkaznik plati, ale z pohledu
firmy zahrnuje i1 co musi podnik pro vytvoreni produktu obétovat
(napt. fyzickd préace a ndmaha pracovnik®, opotfebeni stroju).

3) convenience - v prekladu pohodli; model 4C rozviji bod, z mo-
delu 4P, Place neboli misto. Znac¢i to, Ze u prodeje nejde Jjen
o posledni krok, tedy kde a Jjak Je produkt predan.
Ale i1 o v3echny ¢innosti distribuéniho procesu a o to, aby za-
kaznik mél dostatec¢né pohodli pro néakup.

4) communications - v pfekladu komunikace; zahrnuje pod promotion
(Cesky podporu), Ze v dnesSni dobé nestacdi jen zédkaznikim pro-
dukty ukazovat, ale také s nimi o nich diskutovat a vyuzivat

zpétnou vazbu (napt. kampané na socidlnich sitich)

Neéktetri odbornici rozS$ituji model 4P na dalsi. Jak potvrzuje magazin
Marketing media, jde pak o modely 6P rozs$itrené o nastroje Packaging
(Obal) a People (Lidé), a 7P rozsiteny oproti 4P o People (Lidé),
Physical evidence (Fyzické& evidence), Processes (Procesy). V po-
slednich letech se objevuje také termin 8P, ktery oproti 7P ptripo-
juje jesté Productivity and Quality (Produktivita a kvalita). (ma-

nagementmania.com, 2017)

Nastroje 4P &i 4C slouZi k dosaZeni cilt. ,Mezi tradicné uvadéné
cile patri poskytnout informace,; vytvorit a stimulovat poptdvku,;
odlisit produkt (diferenciace produktu),; zdiraznit uZzitek a hodnotu
produktu,; stabilizovat obrat,; vybudovat a péstovat znacku;,

posilit firemni image."“ (Prikrylovéa, Jahodova 2010, s. 40)



Detailnéji k jednotlivym ciltm.

Poskytnout informace - Zde by méla firma docilit vhodného informo-
vani zdkaznikl a zainteresovanych osob (investoru atd.). Stdlé a po-
tencidlné nové zakazniky by méla informovat o tom, co za sluzby,
vyrobky nebo zboZi pro né nabizi. Naproti tomu ostatni zaintereso-
vané osoby by méla informovat napt*iklad o novych investicich
do technologii, které by zvedly potencial firmy. (Prikrylova, Jaho-
dova 2010, s. 40)

Vytvorit a stimulovat poptavku - Tento cil podporuje obecné fungo-
vani vétsiny firem, tedy dosdhnout dostatecné poptavky po svych
produktech. Marketingova komunikace v tomto podpofri zvySeni po-
ptavky. Naptriklad cenovym zvyhodnénim produktu a dostateénym zpro-
pagovanim. (Prikrylova, Jahodovéa 2010, s. 40)

0dlisit produkt, firmu - Aby firmy =zaujaly =zadkazniky nejen svou

image, ale i produkty, je potfeba snazit se vyhranit od konkurence.

Vyhranit se lze jak cenou, vzhledem, pfibéhem firmy. (Prikrylové,
Jahodova 2010, s. 40)
Zddraznit uzitek a hodnotu produktu - V tomto cili komunikace by

se mél podnik snazit pfedev3im ukdzat zdkaznikovi vyhody, které pro
néj plynou z jejich produktu, oproti v podstaté stejnym od konku-
rence. Pro splnéni tohoto cile je dllezité, aby si podnik ujasnil,
jakym produktem cili, na Jjakou vrstvu zakaznika. (Prikrylovéa, Jaho-
dova 2010, s. 41)

Stabilizovat obrat - Obrat firem ovliviuje nepravidelnost poptavky,
proto se musi snazit marketingovou komunikaci zajistit alespon zmir-
néni vykyvld v obratu. (Prikrylovéa, Jahodovad 2010, s. 41)

MaZeme si ukdzat na ptrikladu kampané nejmenované firmy prodavajici
prevazné zboZi pot¥ebné pro praci na zahradé (sekacky, pily apod.)
Poptavka po jejich produktech je nejsilnéjsi na jare a v 1lété. Pro
vyvazeni obratu spustili v prosinci kamparn, kde nabéddaji zdkazniky
ke koupi potfeb pro zahradniky uz v zimé&, s vyhodnou slevou.
Vybudovat a péstovat znacku - Zrejmé Jjeden z nejdilezitéjsich cila

marketingové komunikace. Vybudovat a komunikovat Jjakd je znacka

a jeji identita, =zahrnujici wvizi a filozofii firmy. (Pfikrylova,
Jahodovéa 2010, s. 41)
Posileni firemniho image - Image souvisi velmi blizce s firemni

identitou, mazeme zde vSak identifikovat rozdil. Podle Vysekalové
a MikeSe, urcuje identita spiSe misi a vizi. Tedy to, jak firma chce
fungovat do budoucna. Oproti tomu image uZz Jje to, jak verejnost
firmu vnima. Jak bude popsédno detailnéji v dalsich kapitoléch. (Pri-
krylova, Jahodova 2010, s. 41; Vysekalova, Mike§ 2009, s. 96-101)



1.2 Nastroje komunikaéniho mixu

Tato kapitola bude zamét¥ena na jeden bod z modelu 4P - na Promotion
(podporu, propagaci), neboli v modelu 4C na Communications (komuni-
kaci). Ptjde tedy v podstaté o pod-model marketingového mixu.
Jak bylo jiZz napsano, této problematice se ¢im da&l tim vice vénuje
jak odbornéd literatura, tak firmy samotné. Zjistuji jak ze své pod-
staty podnikéni, vytézZit co nejvice a komunikovat to na trh. V tomto
tématu se skoro vsechna odbornd literatura shoduje v tom, jak Jje
komunikac¢ni mix chédpan. Komunikaci firmy lze rozdélit na osobni
(p¥imy) prodej a neosobni (neptimy). U primého prodeje se jedna
opravdu ¢isté o samotnou osobni komunikaci pf¥fimo uz pri prodeji.
Déleni ptrimého a neptrimého prodeje prolinaji veletrhy a vystavy,
kde komunikace probihd v obou smérech. (Prikrylovéa, Jahodova 2010;
Karlicek a kol. 20106)

Na rozdil od toho neprimy prodej zastituje néasledujici formy komu-
nikace - reklama, pfimy marketing, podporu prodeje, PR - public
relations spolu se sponzoringem.

Reklama - Reklama je u vétsiny Siroké vetrejnosti stédle zabudovana
jako jediny pojem pod marketingem. Je to vSak jen maly dilek. Jedna
se o neprimou (neosobni) formu propagace, kterd byvad zpravidla pla-
cend, na miru zadavand a pripravovanad firmé. Nese reklamni sdéleni,
které je urcené specifickym skupinadm neboli cilovym skupindm. (P¥i-
krylova, Jahodova 2010; Karlicek a kol. 2016)

Pfimy marketing — Popisuje vztah firmy se zdkaznikem. Firma naptimo,
tedy bez prosttednika, komunikuje se svymi zdkazniky. Naptriklad
prilozi k fakturdm (list papiru, ¢i PDF strana navic). Obsah pfiloZe
zvoli firma na miru zédkaznikovi podle jeho potteb, dle doposud vy-
uzivanych sluzeb. (P¥ikrylova, Jahodovéa 2010, s. 43)

Podpora prodeje — Typickym predstavitelem podpory prodeje je krat-
kodobad cenova akce na produkt, nejlépe podpotrend reklamou. Akce se
tam zamétruje na zajisténi vy$sich prodejt u urcé¢itého produktu. Za-
kaznici tak dostanou nepfimou formou podnét k nakupu. (Prikrylova,
Jahodova, 2010, Karlicek a kol. 2016)

O zbyvajicich forméch komunikace nep¥imé - PR a sponzoringu,
se vzhledem k tématu této bakaldrské préce pojedndvad detailnéji

v nadsledujicich kapitoléach.



1.2.1 Online a influence marketing

Jesté vSak k online marketingu, ktery je také slozkou komunikaé&niho
mixu. Ackoliv komunikace provadénad pres pocitad¢ by se mohla zdat
jako nepfrimd a neosobni, v urc¢ité chvili se marketingovéd komunikace
na internetu stava primou formou, a to diky presnému cileni na za-
kazniky. JelikoZ je v poslednich letech pobyt na internetu uziva-
telll, tedy potenciondlnich zakaznikd, bézZnou kazdodenni aktivitou,
je dtleZité komunikovat znacku i produkty i skrz online svét. Pohled
autord na online marketing se 1i&i. (Prikrylovéa, Jahodova 2010;
Janouch 2014)

Vyvoj vyuzivani internetu jako komunikac¢niho nastroje byl pozvolny.
V dobé&, kdy se zpristupnila internetovad pratforma pro jejich webové
stranky, umistovaly na né firmy elektronické listovaci brozurky.
Ted uz mé vétdina firem (u kterych se to produktové nabizi) i vlastni
e-shop. A kromé& toho vyuzivad pro komunikaci i bannery, reklamni
listy a rGzné dalsi plochy. S rozvojem online marketingu a interne-
tovych vyhleddvacia firmy mohou vyuzivat i sledovani preferenci a po-
hybu zdkazniktd. Ndsledné pak mohou cilit reklamu, naptiklad na pro-
dukty, na které se dany zadkaznik dival. Online marketing m& pro
firmy mnoho vyhod, jako Ze mohou mé*¥it a monitorovat pohyb zakaz-
nika. MiZe zajistit osloveni zdkaznikl vice zpusoby (e-mail, banner,
telefondt). Na svych strankach také firmy bézZné pripravuji pro za-
kazniky ruzné akce v ramci vérnostnich programi (nap¥. zakaznik Jje
na e-shopu po nékolikaté a dostane slevu). Tim, Ze Jjsou internetové
stranky dostupné neustale a prakticky odkudkoliv, mohou admini firem
aktudlné pripravovat relevantni obsah a nabidku. (Ptikrylovéa, Jaho-
dova 2010; Janouch 2014)

Zpuasoby komunikace na internetu mtZeme rozdélit do zhruba ¢&tyt¥ od-
vétvi. Do &tyt odvétvi rozdéluje nadstroje online marketingu Prikry-
lova, Jahodova. Stejné tak to detailnéji potvrzuje Janouch:
1) ,Reklama - plosna reklama, zdpisy do katalogi, prednostni
vypisy, PPC reklama
2) Podpora prodeje - pobidky k ndkupu, partnerské programy,
vérnostni programy
3) PR - novinky a zpravy, c¢lanky, diskuze, informace, dotazniky,
formulare, spolecenska zodpovédnost, virdlni marketing
4) Primy marketing - e-mailing, webové semindre, konference,
workshopy, VoIP telefonie, on-line chat"“ (Janouch 2014, s. 74-
75)



Pro urc¢ity druh produktu je 1 na internetu dtlezité zvolit spravny
kandl pro komunikaci. I kvali cilovym skupindm. Kromé sledovani
pohybu zédkaznikta firmy diky marketingovym vyzkumtm védi, kde se dané
cilovéa skupina pohybuj nejvice. Tedy naptriklad, Ze materidly =zaci-
lené na osoby v dichodovém véku neni dobré zver¥ejnovat na socidlnich
sitich. Ty Jjsou doménou hlavné mladsich uzivatelli. Obecné se na so-
cidlnich sitich znacky prezentuji ¢im dal tim vice. SnaZi se tak
vybudovat si zédkladnu 1lidi, které budou jejich prispévky i bavit.
Prispévky na socialnich sitich uZ totiZ nejsou nutné jen produktové
zamérené, ale i tzv. imagové. To znamend, ze prispévky jsou napri-
klad fotografie umélecky poskladanych véci denni potteby v barvach
spolecnosti na svétlém pozadi focené z ptaci perspektivy
tvz. flatlay (v pfekladu lezici na plocho), a popisek k fotografii
jen nabad4, aby si sledujici uzili den a nabili se energii. Tady
popisek umoZnuje jemné vyprofilovat znacku - ,nabijte se energiil
mize pouzit naptriklad spolecnost zabyvajici se prodejem elektrické

energie.

Tyto socidlni sité tvori i vhodné neformdlni prostfedi pro propagaci
eventta, které dand spolecnost tvori. Jelikoz jsou socidlni sité
pouzivany online, umozZnuji pridavat prispévky z akci v tu chvili,
kdy se akce déje a da se tak podporit navstévnost. A celkové vice

informovat o tom, Ze spolec¢nost danou akci zastituje.

Pro promo znacky na socidlnich sitich firmy spolupracuji s tak zva-
nymi influencery (v pfrekladu ovliviujici). Jsou to 1idé, ktefi maji
na socidlnich sitich své osobni a profesni blogy. Influenceti se
obsahem na svych strénkdch vétSinou zabyvaji jednim hlavnim tématem
- naptr. fitness, mdbéda, elektronika, sport, online hry. Diky tomu
ziskaji osoby, kteri jejich prispévky pravidelné sleduji a obsah na
jejich blogu se presune ke kaZdodennim ptrispévkim o jejich zivoté.
Influencefi tak maji silnou, tekli bychom fanouskovskou zéakladnu,

kterd jejich ptrispévkim veéri.

KdyZz se tedy spolecnost distribuujici obleceni z Itdlie rozhodne
vyuzit pro zviditelnéni znacky influenecera, vybere si naptriklad
zenu, ktera mbédé vénuje podstatnou Cast svého blogu. Na své stréance
Zena radi svym sledujicim, jak se maji oblékat, a ti se jejim ndzorem
nechaji ovliviovat. Spolec¢nost da tedy obleceni influencerce a ta
na néj na svych sitich udélad recenzi. Obleceni si vyzkousi, vyfoti
se v ném a zadouci je, aby Jjej doporucila dal. V dnesni dobé uz

znacky s témito lidmi uzaviraji i smlouvy.



Jak o exkluzivité, Ze nebudou spolupracovat s jejich konkurenty,
a také napriklad o honoréari za zverejnéni prispévku o znacce.
To firmdm zajisti, Ze zvetrejnény prispévek bude kladny, a v tomto

prikladu influencerka fekne o obleceni, zZe se ji 1libi.

S influencery se da opét spolupracovat pres socialni sité, pri even-
tech, které firma potrada nebo sponzoruje. Influencer dostane napti-
klad vstup na danou akci a na socidlnich sitich natédc¢i v primém
prenosu, jak akce vypada. Skupina, kterd ho tak sleduje, dostane
podnét, proc¢ na akci prijit a jako bonus se mohou setkat s osobou,

ke které vzhlizeji.

1.2.2 Public relations - PR a jeho role

Public relations, v ¢esStiné vztahy s vetrejnosti. Jak uz preklad na-
povidd PR je nastroj komunikaé¢niho mixu, ktery mé& za ukol vytvaret
vztahy s verejnosti, 1 zaméstnanci a také se spravnimi organy. Vzta-
him se spravnimi orgédny a verejnymi institucemi se také ¥ika public
affairs (preklad - vetrejné zdlezitosti). PR zajisStuje také pripadny
lobbing a krizovou komunikaci spolec¢nosti. (Karlicek, Kréal 2011,
s. 115; Prikrylova, Jahodova 2010, s. 106)

PR m& vice C¢innosti. Jednou z nich je zajistovéani publicity. Publi-
cita je sdéleni, které nefinancuje sam podnik a vétsinou je tvoreno
novinatri, kteti jsou nezavisli. Proto je publicita povazZovana za ne-
strannou a objektivni. Chténym cilem samozfejmé je, aby byla kladnéa
a podporovala dobrou reputaci firmy. Na prikladu si mlzZeme popsat
kladnou publicitu jako zpravu v novinadch. Zpravu o vyht¥e tymu spor-
tovcll, ktery urcitd firma podporuje a sponzoruje. Na firmu bude
nahliZeno jako, Ze pomdhd& dobré wvéci a sportu. Vizuadlné podporené
to navic bude, kdyZz naptiklad u <¢lanku budou fotografie hraca
s dresy, kde bude uvedeno logo spolecnosti. Dobra publicita a povést
m& tak pak dobry vliv i na ndkup produktd firmy. Obecné zdkaznici
vice véri produktim u firem, které Jsou znamé Jjako spolehlivé
a s dobrym renomé. (Pfikrylova, Jahodova 2010 s. 108-122; Svoboda
2009, s. 21-23)

Kromé ¢lankd v médiich mtZze firma ovliviiovat své PR i vyroc¢nimi
a tiskovymi zpréavami, casopisy vydavanymi ve firmé&, projevy a pre-
zentacemi, sponzoringem, event managementem, interni komunikaci,
lobbingem, krizovou komunikaci. Oproti ostatnim druhtm marketingové

komunikace je PR dlouhodobd a méné komercéné zaméfend c¢innost.



Ackoliv s ostatnimi druhy marketingové komunikace se prolind - PR

urcitym zplsobem tzv. pripravuje puadu pro komunikaci s trhem. (Pri-

krylova,

Jahodova 2010, s.

106-124; Karlicek, Kral 2011, s. 1lle6-

117) V porovnani s reklamou je PR sice nezavislé, ale to s sebou

prindsi také fradu nevyhod pro firmu,

viz tabulka 1.

Vyhody Nevyhody
Duvéryhodnost = Neni mozno kontrolovat
Siroké pole plsobnosti obsah
bR Lze vytvaret dlouhodobé " ObtiZnd realizace
vztahy = Nelze presné cilit na
Osobnéjsi forma zadkazniky
Dialog
Lze si naprosto kontro- = Neosobni forma
lovat obsah = MnozZstvi plodnych reklam
Reklama Okamzity prodejni efekt - slepota zakaznikt
P¥esnéjsi cileni = Men3i davéryhodnost
Vhodné pro prodej pro- = Monolog
duktt = Kratkodobéjsi forma
Tabulka ¢&. 1 Porovndni vyhod a nevyhod Reklamy a PR (vlastni zpracovdni;

Janouch 2014,

71-76; Prikrylovd, Jahodovd 2010,

s. 44-108)

Aby bylo PR G¢inné, musi mit firma jasné formulované cile a ty také

zretelné komunikovat.

gické plany komunikace znacky,

Proto se pripravuji rltGzné dlouhodobé strate-

kde se netresi jen co se bude komuni-

kovat, ale také na jakych komunikac¢nich kandlech a jakym stylem.

,Cilem vétsiny PR kampani je zménit urcitou charakteristiku ve ve-

rejnosti.

jen dilci prvek."“ (Prikrylova, Jahodova 2010,

Tyto charakteristiky tvori ve sloZitém obraze image firmy

s. 124)




2 SPONZORING

Jak je patrné z informaci v prvni kapitole, k <&innostem PR v po-
slednich letech auto¥i zatrazuji 1 sponzoring a organizovani uda-
losti. Kotler a Keller jej zatrazujli do nastroju marketingovych PR.
Ale naptiklad z pohledu Jany Prikrylové a Hany Jahodové i Miroslava
Karlicka a Petra Kréale, je sponzoring jako nastroj komunikace samo-
statné separovan. KazZdopadné Jje sponzoring obecné chapéan jako néa-
stroj marketingové komunikace, ktery funguje na principu sluzby
a protisluZby, a v poslednich letech jeho dileZitost vzrustéd. Cilem
této kapitoly Je, popsat funkce sponzoringu pro podnik. Porovnat
pohledy odbornik® na tento nastroj a také vyloudit casty omyl, Ze
sponzoring rovnd se CSR. V posledni c¢asti této kapitoly bude cilem

popsat a vysvétlit event management.

2.1 Definice sponzoringu a jeho cile

,Sponzorstvi miZeme definovat jako investovani penéz nebo jinych
vkladd do aktivit, jezZz oteviraji pristup ke komercné vyuzZitelnému
potencidlu, spojenému s danou aktivitou. Je to ndstroj tematické
komunikace, kdy sponzor pomahd sponzorovanému uskutecnit jeho pro-
jekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni
cile." (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 327) Zde se tedy

potvrzuje princip sluZby a protisluZby u sponzoringu.

Pro vylouceni ¢asté mylné domnénky, Ze CSR je sponzoring, bude popsan
rozdil. Dary a darcovstvi firem souvisi s jejich CSR - corporate
social responsibility, &esky spolecenskd odpovédnost firem. CSR také
prispivad k celkovému posileni dobrého jména a davéryhodnosti spo-
le¢nosti, ale na rozdil od sponzorovani nevyzaduje protisluzbu a pl-
néni. (Svoboda 2009, s. 66-69)

CSR souvisi s celkovym fungovanim firmy. Pod timto pojmem miZeme
hledat i1 takové ¢innosti spolec¢nosti jako, Ze na chodbach jsou kose
na tridény odpad a spolecnost tak ptrispivéd k ochrané Zivotniho pro-
st¥edi. Ale lépe vysvétlit teorii mohu na pfikladu CSR aktivity -
T-Mobile Pomédhejme ptribéhtm. ,T-Mobile spolu se svymi zaméstnanci
uz popaté podporil jednotlivce 1 rodiny v tézké Zivotni situaci
prostrednictvim sbirky Pomdhejme pribéhtim. Do projektu sami pracov-
nici prihlasuji své blizké &i znamé, kteri se nejcastéji vinou ne-
moci nebo nestastné uddlosti ocitli v nouzi. Letosni rocnik pomizZe
30 pribéhum celkovou cdstkou 1 335 394 korun."“ (t-press.cz, 2018)
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Jde tedy o projekt, kdy spolec¢nost sezene prosttredky a da je vyti-

povanym osobam darem a nechce za to zadné protiplnéni.

Ted k samotnym ciltm sponzoringu. Tim nejpodstatnéjsim je samozrejmé
splnit dané cile - tedy co spolec¢nosti sponzorstvi prinese. Jak
Miroslav Karlicek, tak Jana Prikrylova a Hana Jahodovéa, se shoduji,
Ze sponzoring by mél byt dlouhodobou aktivitou. Sponzor si tak dokéze
vybudovat dobré jméno spojené s jeho sponzoringovymi aktivitami.
A co je dilezité - v idedlnim pripadé posili kladné hodnoceni své
image a zvy3i celkové povédomi o své znacCce. (Karlicek a kol. 201g¢,
s. 150; Prikrylovéa, Jahodova 2010, s. 131-132)

Cilem tedy je oslovit spravnou aktivitou sprévnou cilovou skupinu.
Znacky, které cili na rodiny s détmi, tedy nebudou sponzorovat roc-
kovy festival Rock for People, ale spise rodinnou akci jako je fes-
tival loutkovych divadel. U spolec¢nosti, které maji Sirsi cilové
skupiny Jje pak Zz&douci sponzorovat projekty znamé skrz celou spo-
lec¢nost, naptiklad spojeni Skoda Auto a Ceské hokejové reprezentace.
Jako nastroj komunikac¢ni, by mél sponzoring splnovat také cile,

zminéné v kapitole 1.1. v této préci.

Autotri Karlicek a kolektiv za dtlezité cile povazuji pravé jiz zmi-
néné posilovani image a zvysSovani povédomi o znacce. Autorky Pri-
krylovad s Jahodovou doplnuji jesté o tzv. trZné psychologické cile.
Ty by se mély zamé¥it na psychologické ovliviiovani spotrebiteld.
(Karlicek a kol. 2016, s. 151-152; Prikrylova, Jahodova 2010,

s. 130) Na pojem image bude zamérend kapitola ¢&. 3.

2.2 Druhy sponzoringu a sponzoru

K samotnému sponzoringu. V odbornych publikacich i v praxi se roz-
déleni na druhy sponzoringu velmi 1i8i. Vhodné a pomérné vystiZné
popisuji déleni Hana Jahodova a Jana Prikrylova (2010, s. 132-134).

Jde o devét druht sponzoringu, které Jjsou doplnény o priklady

Z praxe:

1) Sportovni sponzoring - tymy, sporty, Jjednotlivci, Sampionéty,

nap¥. Vavt¥inec Hradilek a Red Bull, SK Slavia Praha a CEFC
China

2) Kulturni sponzoring - kulturni festivaly i1 samostatnad predsta-
veni a Jjednotlivci, napt. hudebni festival Rock for People

a Komerc¢ni banka, Filmovy festival Karlovy Vary a Vodafone



3) Spolecensky sponzoring - podpora vzdélavani, ochrana vyznam-
nych budov, komunitnich aktivit apod., napt. Fakulta podniko-
hospoda¥ska VSE a BD Advisory, s.r.o.

4) védecky sponzoring - védecké aktivity a projekty, védci, pro-
jekt Ceskd hlava a CEZ

5) Ekologicky sponzoring - ochrana Zivotniho prostfedi, napt.
ozdraveni Krkonod po orkdnu Kyrill a Ceskd spofritelna

6) Socidlni sponzoring - neboli fundraising, podpora pottebnych
i akci pokryvajici problémy skrz celou spolecnost, napt. Détsky
domov Dolni Pocernice a Kooperativa, Centrum Paraple o. s. p.
a Ceskd televize

7) Sponzoring medii a programi - televizni programy, casopisy,
knihy, mohou souviset se =zamé¥enim podnikatelské <&innosti
firmy nap¥. porad a casopis Applikace na Prima Cool a T-Mobile

8) Profesni sponzoring - cilem je zisk podporou podnikatel®l nebo
podnikatelského zéaméru, profesi apod. Nap?. profesni rozvoj
zaméstnancti FOXCONN CZ

9) Komercé¢ni sponzoring - nékdy nazyvan jako sales driven sponzo-
ring, uzaviran za ucelem podpory projektd a aktivit stejnych

jako obchodni partneti (spojeni sil pro podporu projektu)

Toto rozdéleni mlzeme povazovat za zdkladni. S rozmanitosti napadu
potradateld akci by se dal seznam druh®l sponzoringu rozSirovat.
Spolecnosti, které se rozhodnou investovat do sponzoringu si u vét-
Siny akci/aktivit/osob mohou také vybrat, na jaké urovni budou spon-
zorem. Vét$inou s navrhem rozt¥idéni urovni sponzorud prichdzi sam
zadatel o sponzoring, proto se pojmenovani mohou 1isit. PouzZivany
je opét model péti sponzora (Prikrylova, Jahodova 2010, str. 134):
1) Vyhradni sponzor - jediny sponzor akce nebo uddlosti;
2) Generdlni sponzor — hlavni sponzor, ovsSem nemusi byt jediny;
3) Tituldrni sponzor - jméno sponzora je uvedeno v ndzvu akce,
napr. 02 Extraliga;
4) Exkluzivni sponzor s vyhradnim prdvem pro urditou kategorii -
vétsinou jeden ze sponzorui ma vyhradni prdvo ve svém sektoru;
5) Radovy sponzor/dodavatel - nejniZsi forma sponzorské utdasti

s nejnizsimi benefity.

Pro lep3i popis d&leni sponzord vyuZijeme priklad z praxe - Cesky
olympijsky tym (dédle jen COT nebo CzechTeam) a jejich sponzory.

Existuje zde pét kategorii. Dle dulezitosti:

1) Generalni partneti - Skoda Auto, Sazka
2) Generalni medidlni partne¥i - Ceskd televize, Cesky rozhlas
RadioZurnal



3) Oficidlni partneti - daji se pfrirovnat k exkluzivnim sponzortm
- T-Mobile, Pilsner Urquell, Skupina CEZ, Ceskd spotritelna,
Mall.cz
4) Medidlni partner - BigBoard
5) Dodavatelé - daji se prirovnat k Ffadovym sponzort - Lasvit,
Imperial Group, AV Media, Koh-i-noor, KPMG, Johnny Servis,
Prim, OrmoSys
V&ichni uvedeni sponzoti se prezentuji a zviditelnuji ve spojeni
s COT. A to naptiklad elektronickymi bannery na webovych strankach,
nebo bannery a billboardy na akcich s COT spojenych. Lisi se pouze
pocty naptriklad zminovanych bannert - generdlni partner bude na ak-
cich vice vidét a bude vice vyznacen oproti oficidlnim partnertm

nebo dodavateltm.

2.2.1 Event management

Event management, nékdy nazyvan event marketing, také organizovani
uddlosti. V minulych kapitolach uZ bylo zminéno, Ze event management
do jisté miry souvisi se sponzoringem. Mnohdy sponzotri dostanou
moznost naptriklad prezentovat se na sponzorovanych akcich svym stan-
kem s aktivaci znacky. Tyto moZnosti jsou wvétSinou uz stanoveny
ve smlouvé jako sponzoringové plnéni. Event management by mohl byt

zarazen pod public relations.

P¥i cCasté reklamni slepoté zakaznikll se musi firmy a jejich znacky
zviditelnovat jinak, zajimavéji. Event management cili na emoce za-
kaznik®, kdy si mohou se znackou néco specidlniho a neopakovatelného
zazit a tim si ji vice zapamatovat. Obecné mlze byt event management
vyuzivan pro externi i1 interni uc¢ely. Do internich akci mlZeme za-
hrnout organizaci napfiklad interni Skoleniho o novém produktu, ve-
Cirek po Uspé€sném kvartdlu nebo externi akce. Jako priklad externi
akce pak maZe byt zavadéni nového produktu na trh, tiskovad konfe-
rence, prezentace pro obchodni partnery. Dle stanovenych cilt
si firma vybird formy eventu. Cilem mtZe byt zviditelnéni znacky,
nebo pevnéjsi vztah se zaméstnanci ¢&i steakholders. (Prikrylovéa,
Jahodova 2010, s. 117; Karlicek a kol. 2016, s. 143)

Spolecnosti ¢asto pro organizaci eventl vyuzZzivajil produkéni eventové
agentury. Na ceském, slovenském C¢i obou trzich zaroven jich za po-
sledni roky, vzniklo nékolik stovek. Spole&nosti mohou s agenturami
spolupracovat dlouhodobé, vazani smlouvou a placenim pfedem na tzv.
fee. Nebo si firmy agentury najimaji na kratkodobé spoluprace, veét-

Sinou vzdy pres vybérové tizeni kontrolované nakupnim oddélenim.
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Je na spolec¢nosti, do jaké miry se chtéji zapojit do organizovani
eventtl. V Cesku jsou obecné& dva druhy internich klient®. Jak klienti
na strané spolecnosti, ktefri veSkerou kreativu, pfipravu a produkci
nechavaji a agentufe, a pouze ji kontroluji. Tak i klienti, ktetri
spolu s agenturou event pripravuji a realizuji. Nékteré firmy

si také eventy organizuji sami bez externich agentur.

Lze tict, Ze event mé& nékolik fazi. Jak popisuje Miroslav Karlicek
a kol. (2016, s. 146-150) fazi ptripravnou, pak samotné organizacni
zatizeni/realizaci a jako posledni fazi vyhodnoceni. Lze doloZit na
prikladu aktivace zdény na festivalu. Nejprve pripravnou, kdy by si
firma méla zmapovat chovani cilové skupiny. Tak aby zjistila, jaky
z4dzitek by skupinu zajimal a na jakém typu festivalu by méla parti-
cipovat. Diky tomu si vybere projekt, kterého bude soucasti. Poté
firmy mohou nebo nemusi udélat vybérové fizeni na eventovou agen-
turu. S agenturou pfripravi kreativu eventu, harmonogram pro hosty,
produkéni harmonogram i naptriklad zvaci proces apod. Samotna féze
realizace pak obnéasi zajisténi logistiky a pripravu mobiliadfre, na-
priklad postaveni stanku ¢i zdédny na festivalu. Po postaveni agentura
nebo spolecnost sama kontroluje spusténi a provoz. P¥i provozu byva

pritomen supervizor zdény z agentury ¢i hostesky.

Event a zbéna by méla navstévnikim prinést zadZitek, ale pripadné jim
nendsilnou formou sdélit jaké produkty firma nabizi nebo jakou kam-
pan pravé realizuje. Vyhodnoceni neni u nékterych eventl vubec
snadnéd. AvSak naptriklad pocétem navstévniktd, ktetri pros$li zdénou nebo
vyuzili aktivitu, se d& tici jakou uUspé€snost méla vizibilita znacky.
Podrobnéjsi data pak miZe poskytnout marketingovy vyzkum provadény
v misté eventu firmy, ktery zhodnoti, jak jej navstévnici vnimaji.
Eventy tak mohou ve velké mire ovliviovat vnimadni image znacky -

tedy jaké emoce zadkaznici ke znacce ziskaji.
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3 ZNACKA A IMAGE

Béhem definovani, k cCemu slouzi marketing a marketingova komunikace
byly nékolikradt zminény vyrazy ,znacka"“ neboli brand, a ,image"“.
JelikoZ sponzoring Jje néstroj, ktery mad posilovat kladné image
znac¢ky, je tato kapitola zatazena s cilem popsat, co Jje to image
a znacka, a k Cemu je firmé dobréa. Mnozi si pod pojmem znacka pred-
stavi pouze nazev spolecnosti ve spojeni s logem, ale znacka z po-

hledu marketingu obsahuje mnohem vice.

3.1 Charakteristika a typy znacky

Znac¢ku muzeme znat také pod prejatym anglicismem - brand. Znacka
slouzi k jednotné identifikaci vyrobce nebo puvodu produktda. Zakaz-
nik se tak mlize snadno zorientovat a posoudit, jakéd kvalita produktu
patti, k jaké znacCce. A mze si utvaret svoji uzivatelskou zkuSenost
na zakladné toho, jak dokédzal produkt uspokojit jeho pot¥eby. Pokud
je zékaznik spokojeny, muZeme mluvit o kladném vnimdni znacky, ke
které ziskal zédkaznik dtGvéru a koupi si jeji produkty znovu. Oproti
tomu, aby si koupil produkt konkurence. (Vysekalova, Mikes 2009,
s. 94) Znacku $it¥i firmy pomoci brandingu, prelozili bychom Jjako
oznac¢kovadnim. Philip Kotler a Kevin L. Keller (2013, s. 281)
se o brandingu vyJjadfuji takto: ,Brandingem rozumime obdareni vy-
robku nebo sluzby silou znacky. Jeho celou podstatou je vytvdreni
rozdilld mezi vyrobky. Marketéri musi spotrebitele naucit, &im vyro-
bek vliastné je — jeho pojmenovanim a urcenim dalsich elementd znacky

- stejné jako to, co umi a pro¢ by je mél zajimat."“

Mezi stejnymi ¢i podobnymi produkty se tak zadkaznik miZe rozhodnout
podle vyrobce neboli znacky. Znacky by se od sebe méli 1isit jak po
funkcéni, tak po emocionalni strénce. Pod znac¢kou najdeme kombinaci
jmen, terminu, zkratek, log, designu, barev atd. Naptriklad Deutsche
Telekom si jako svou znacku nechalo ochrannou znamkou zaregistrovat
specificky odstin raZové barvy s ndzvem magenta. Prikladem znacky
vytvorené podle Jjména muze byt naptfiklad firma Koupelny Ptacek,
nesouci jméno po svém zakladateli. Znackou, kterou oznaduje néjaky
termin, Jje naptriklad NArodni knihovna nebo Obecni dtm, znacka vy-
tvorend ze =zkratky je napriklad Cedok - Ceskoslovenskd cestovni
a dopravni kancelaf¥. Nékteré znacky se zamé€ruji spiSe na loga nez
na nazev, nicméné existuji i spolec¢nosti, Jjako je Apple, kde IJje

jejich logo samomluvné a také chranéno ochrannou znamkou.
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Znacka, kterad vyuzivéa design vyrobku pro budovani své popularity je
napriklad Coca-Cola a jeji ikonicka& sklenénd lahev. Znacka firmy,
at uZz je to nazev a logo nebo design vyrobku, je jedinec¢nd a pokud
si ji firma zaregistruje, nesmi byt pouzZzivédna nikym jinym. Samotné
jméno znacky by mélo byt lehce vyslovitelné, uUderné a pripadné po-
pisujici pfedmét podnikéni, aby bylo pro zdkazniky lehce zapamato-
vatelné. (Johnovéa 2008; Foret 2006; Vysekalova, Mikes 2009; Pelsma-
cker, Geuens, Van den Bergh 2003)

Zakaznik si podle zkuSenosti s produkty vGc¢i znackédm vytvari vztah,
s rlznou mérou duavéry. S divérou v produkt roste i1 vérnost
ke znacce, a s vy331i vérnosti roste celkovd Groven znacky. Spokojeny
zdkaznik si Casem koupi naptiklad uz i jiny produkt od znacky, které
véri. Spokojeny zadkaznik znacce zlUstane vérny, 1 kdyz zdrazi, pro-
toze véri jeji kvalité. Zakaznik, ktery nemd& takovou Uroven vér-
nosti, znacky st¥idd a nechd se lehce ovlivnit, aby pfresSel k jiné,
naptriklad slevovou akci.

Znac¢ky se na trhu tedy musi zamé¥it na nédsledujici, a mit (Johnové
2008; Foret 2006; Vysekalova, Mikes 2009):

1) odlisné produkty

jedinec¢né produkty
kvalitni produkty

sluzby navic

komunikac¢ni podporu

)
)
)
)
) dlouhodobou reklamni podporu
)
) kvalitni inzerci

)

O J o U w N

fungujici vnit¥ni marketing firmy
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3.2 Image

,Image spojuje vSechny predstavy jedince nebo skupiny verejnosti
o urcitém predmétu minéni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty,

s jejich aktivitami urcenymi pro verejnost." (Svoboda 2009, s. 15)

Podle Prikrylové a Jahodové patfi image do slozek firemni reklamy.
Také Ji oznacuji za nejproblematic¢téjsi, ale zaroven nejdilezité&]jsi
slozku. Predstavy jedince nebo skupiny vetrejnosti, jak zminuje PhDr.
Vaclav Svoboda ve své publikaci Public relations - moderné a UGc¢inné,
se daji ovliviiovat. Urcéitou ptredstavu o firmé/znacce/produktu si
vytvareji 1 interné zainteresované osoby, verejnost - odborna
i laickéd, dodavatelé a dalsi tzv. tvarci minéni. Cilové skupiny
mazeme vidét na obrazku 1. (Svoboda 2009, s. 15-17; Prikrylovéa,
Jahodovéa 2010, s. 181-182, Vysekalova, Mike§ 2009, s. 22)

FIREMNI NOSITELE FIREMNI IMAGE FIRMY
IDENTITA KOMUNIKACE
Firemni filozofie Firamni Média
komunikace
Firemni osobnost - Spotfebitelé
a zakaznici
Firemni kultura
Dodavatelé

Firamni komunikace a strategicti partnafi

Firamni -:Ie:'.ngn Puuk_;] g;.r“é-:,rnﬂncu Twurci minéni
- k podniku a jejich - >
vystupovani navenek Obéanska sdruteni

MNatlakové skupiny

CILOVE SKUPINY

Vefejna a statni
spriava
T

Vyrobky a sludby Finanéni kruhy

podniku

Zajmova a profesni
Prodejni prostiedi sdrudeni

Obrdzek 1 Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy (Vysekalova,
Mikes 2009, str. 22)

Vybudovani dobré image znacky Jje dlouhodoby proces a je dalezité
jej udrzZovat a pecovat o néj. K cilim ovliviiovani image, bychom
mohli zatradit - vytvoreni pouta s tvirci minéni, byt lepdi a vyraz-
néjsi nez konkurence, presvédcéit o kvalité a ziskat si déGvéru. Za-
kaznici posuzuji podle jinych znakl a hodnot, svych zkuSenosti nebo
dle recenzi z okoli. Spolec¢nost se tedy musi soust¥edit na vsSechny
mozné aspekty, podle kterych si vefejnost vytvari svij ndzor a vhodné
komunikovat. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003; Svoboda,
2009; Prikrylovéa, Jahodovéa, 2010; Kasik a Havlicek, 2012)



Image mlzeme v prvni fadé rozdélovat podle toho, jaky m& vliv na trh:

1) Druhovd image - Hovorime o ni u vsSech stejnych druht produktt

¢i skupiny produktl. Tento typ image, vytvari emoce k jednot-
livym produkttém. (naptiklad sodové népoje u firmy Coca-Cola)

2) Produktovad nebo znackovad (brandovd) image - napriklad mtGZeme
pozorovat u herni konzole PS, kterou vyrdbi firma SONY. Jde
tedy o produkt firmy, ktery je pod znackou bezpecné znamy.

3) Firemni image - neboli podnikovd image. A jde o postaveni
celkové firmy, v oc¢ich verejnosti a o jeji kvalitu. (Vyseka-
lova, Mikes 2009, s. 99-100)

Jde sice o rozdéleni vrstev image, ale nelze Jji oddélit uplné.

Vrstvy se prolinaji.
3.3 Firemni identita
Pri popisu image se také v praxi i odborné literatutre objevuje pojem

firemni identita, nékdy také firemni styl. Firemni identita usazuje

a popisuje veskeré mechanismy a pravidla firmy.

‘ Corporate identity

Zaklad: il

‘ Filozofie organizace

Prostredky: 1

Corporate Corporate Corporate Product
design communications culture organizace

Vysledek: 1

Corporate image

Obrdzek 2 Struktura korpordtni identity v praxi (Svoboda 2009, s. 30)

Podle Véaclava Svobody vidime (obrazek 2), Ze identita souvisi tUzce
s filozofii organizace, kdy si firma stanovuje svou misi a wvizi
a strategii chovéani, nejen vné k zdkazniktm a obchodnim partnerlm,
ale 1 smérem dovnit¥ k =zaméstnanctim. Stanovuje si naptriklad to,

jak se odlisi od konkurence, aby byla jedinecnou.



Pro to se pouzZivaji prosttredky:

1)

4)

korporatni design - podstata grafické a wvizudlni identity
firmy. VétSinou Jje ©popsan v tzv. grafickém logomanudlu,
kde je presné urceno nejen jak se smi pouzivat logo, ale i jaké
barvy pfrislus$i pro vytvareni komunikac¢nim a prezentacnich ma-
teridla.

korporatni komunikace - wvnéjsi 1 wvnit¥ni komunikovani firmy,
kdy musi zajistit, aby se vaci jednotlivym subjektim a osobam
komunikovalo spréavné. Napriklad jinak komunikuji s financ¢nim
utradem a jinak se zaméstnanci.

korporatni kultura - soubor hodnot, celkového charakteru
firmy, vzhledu pracovisté, tradic ve firmé, vztaht na praco-
visti.

produkt organizace - samotny produkt a jeho prezentace

Dohromady tyto prostt¥edky tvotri korporatni image, které zobrazuje

uc¢innost korporatni identity ven 1 vevnit?¥ firmy. (Svoboda 2009;
Vysekalovéa, Mikes 2009)
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4 MARKETINGOVA ANALYZA

Tato kapitola je strudné zaYazena v teoretické &&sti této bakaldirské
prace pro lepsSi pochopeni marketingového vyzkumu a jeho cilt. Prt-
zkum a analyzu bude proveden a vyhodnocen v praktické céasti. Ci-
lem této kapitoly stanovit si cile a zadani projektu pro praktickou

Cast této préace, a pripravit vhodny dotaznik.
4.1 Charakteristika marketingového vyzkumu

,Marketingovy vyzkum je systematické a objektivni hledani a analyza
informaci, relevantnich k identifikaci a reseni jakéhokoliv problému
na poli marketingu."“ (Kozel, Mynarovéa, Svobodova 2011, s. 13) tato
definice vychédzi uz od autord Scott M. Smith, Gerald S. Albaum.
Autori wvydali publikaci Fundamentals of Marketing Research
jiz v roce 2004, takzZe lze pozorovat Ze ani pojem marketingovy vy-

zkum neni zadnym novackem.

U marketingového vyzkumu je nutné si uvédomit, Ze je kazdy jedinecdny
a vysledky jsou primdrné urceny Jjen pro zadavatele vyzkumu. Zadava-
telem mAZe byt celd spolecnost, jeji oddéleni nebo i Jjednotlivec.
Je z&douci, aby informace vychdzejici ze zadaného vyzkumu byly ak-
tudlni a také, aby informace ve vyzkumu vychdzely od spravné sorty
lidi. Tedy kdyZ zadavatel chce vé&dét, na jakych komunikac¢nich kanéa-
lech 1lze oslovit generaci Y (mladi 1lidé narozeni v letech 1986
az 1997), nebude vybirat za respondenty obyvatele v dichodovém véku.
Aby z vyzkumu vy3ly relevantni vysledky je nutné vést ho systema-
ticky a také Jje duleZzitd objektivita a nezaujatost otézek. Po-
stup pripravy, provedeni a vyhodnoceni marketingového vyzkumu
by se dal rozdélit:

1) Definice ©problému - Jasné vydefinovani cile vyzkumu,
tedy k ¢emu mi m& vyzkum pomoci (napt. zjistit kolik 1idi za-
jima aktivita Ceské fotbalové reprezentace)

2) Zvoleni typu vyzkumu

3) Vybér cilovych respondentd a poltu respondentt

4) Zvoleni metody osloveni respondentd - osobné, pisemné, tele-

fonicky, elektronicky

Sestaveni dotazniku

Sbér dat - realizace vyzkumu - detailnéji v podkapitole 4.1.1.
Analyza dat

Zhodnoceni vysledku a zavér (Pribova 1996; Kozel, Mynarova,
Svobodova 2011;)
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4.1.1 Metody sbéru dat

Sbér dat a jeho metody lze rozdélit na dvé zadkladni skupiny s rtGznymi
druhy technik:
1) Kvantitativni vyzkum

2) Kvalitativni wvyzkum

Ad 1) Kvantitativni wvyzkum, nédzev vychazejici od slova kvantita
neboli mnoZstvi. U tohoto vyzkumu Jje tedy daraz kladen na vétsi
pocet respondentd. CoZz je zakladni rozdil oproti vyzkumu kvalita-
tivnimu. Kvantitativni vyzkum by mél odpovidat na zédkladni otézku
skolik?™.

S timto vyzkumem souvisi dotazovani a dotaznik. Je to nejcastéji
pouzivand technika k zisk&vani dat od respondentd. Rozli3ujeme &tyti

druhy dotazovéani:

1) osobni dotazovani - kdekoliv tazatelé mohou oslovit respon-
denty
2) elektronické dotazovani - zaslany dotaznik e-mailem,

¢i zvetrejnény na webu
3) pisemné dotazovani - dotaznik se zasild naptriklad postou
4) telefonické dotazovani - dotazovani provadéné skrz hlasovy

hovor (Pribova 1996; Kozel, Mynatrova, Svobodova 2011)

Ad 2) vVyzkum kvalitativni by mél odpovidat prioritné na otéazku
»Proc¢?™. Vyzkum u menSiho vzorku respondentl maZe probihat nasledu-

jicimi metodami:

1) hloubkovy rozhovor - provadény s jednotlivci

2) skupinovy rozhovor

3) experiment

4) pozorovani (Pribova 1996; Kozel, Mynarova, Svobodova 2011)

4.2 Projekt marketingové analyzy a hypotézy

Projekt marketingové analyzy, zadani pro praktickou c¢ast
1) Ptedmét a cil vyzkumu - Nejen podle autorltl odborné literatury,
ale 1 dle odbornikt z praxe, je sponzoring bran jako dalezity
nastroj pro marketingovou komunikaci. PouZivad se =za ucelem
ovlivnéni wvnimadni image znacky vefejnosti. Cilem vyzkumu
v této praci je zjistit, zdali tento trend potvrdi verejnost.
Zjistit nejen jak sponzoring vnimé& vefejnost obecné, ale za-

mé¥im se i na jednotlivé sponzoringové projekty firmy T-Mobile.
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Firmu T-Mobile jsem si pro vyzkum vybrala kvali jejimu speci-
fickému a propracovanéjsimu pristupu ke sponzoringu a souvi-
sejicim eventum. Detailnéji  popsano v praktické casti
této prace.

Hypotéza - 7 porovnani znalosti nabytych v teoretické céasti
této préce, se mlZe predpokléddat, Ze sponzoring bude u vere]j-
nosti vnimadn jako kladny komunikacni nastroj a ze Jjej respon-
denti budou znat.

Druhou hypotézou je, Ze se u T-Mobile projevi nékteré sponzo-
rované projekty jako méné pt¥inosné pro image znacky.

Soubor respondentd - Dotaznik byl publikovan pod odkazem na so-
ciédlnich sitich, a také rozeslan e-mailem pro dosaZeni co nej-
vy$3iho poctu ruznorodych respondentt.

Metoda shromazdéni dat - Dotaznik vytvofeny pomoci internetové
aplikace Survio. Odpovédi byly sbirany zhruba mésic a pul.
Zpisob zpracovani a prezentace vysledkd - Portdl Sruvio auto-
maticky ptripravi souhrnné vysledky. Vysledky dotazniku poté
budou zpracovany pro prehlednost v grafech v programu Micro-
soft Excel.

Forma dotazniku - Kvantitativni dotaznik, vét$ina otézek byla
uzavrenych s moZnosti otevrené odpovédi pod polickem ,Jina“.

Cely dotaznik je v priloze B, této préce.
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PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST T-MOBILE CZECH
REPUBLIC A SLOVAK TELEKOM

Prakticka Cast této préce zacind sezndmenim se spolelnostmi, které
byly vybrany pro zhodnoceni duleZitosti sponzoringu v praxi. De-
tailnéji se bude zkoumat spolecnost T-Mobile Czech Republic a. s.
(T-Mobile), a to kvali procestm a fungovani sponzoringového oddéleni

v této firmé, coz bude rozvedeno v nasledujicich kapitoléch.
5.1 Charakteristika a historie spolec¢nosti

Akciovad spole&nost T-Mobile Czech Republic wvznikla v roce 1996,
tehdy jesté pod ndzvem RADIOMOBIL, a.s. Své sluzby a produkty dis-
tribuovala pod znackou sité Paegas do roku 2002, kdy doslo ke zméné
ndzvu znacky na T-Mobile. V roce 2003 se 1 celd spolecnost prejme-
novala na T-Mobile Czech Republic. Od tohoto roku jiZ je spolecnost
soucasti skupiny Deutsche Telekom AG. V roce 2014 se stal 100 %
vlastnikem firmy T-Mobile Czech Republic Deutsche Telekom Europe
B.V. se sidlem v Nizozemi, jehoZ vlastnikem je Deutsche Telekom
Europe Holding GmbH se sidlem v Némecku. Némecky koncern vznikl
z telekomunikac¢ni divize statni firmy Deutsche Bundespost Telekom.
(justice.cz - Vyroc¢ni zprava spolec¢nosti 2009; justice.cz - Vyroc¢ni

zprava spolec¢nosti 2014)

Obrdzek 3 Logo spolecnosti T-Mobile Czech Republic i Slovak Telekom (ohraniceno cernou
barvou, pro zrejmy tvar loga, které md bily podklad) (zdroj: interni materidly firmy)

Mobilni operéatotri, které vlastni Deustche Telekom (d&le jen ,DT"
nebo ,mate¥skd firma“) se vyznacuji nézvem znacky 1 spolecnosti
T-Mobile nebo Telekom. Také v logu mé& firma charakteristickou
magenta barvu (RGB kéd 226x0x116), kterou si DT nechalo zaregistro-
vat ochrannou znamkou. A pouzZivaji znamé , TV se t¥emi digitami (kos-
ti¢kami)jako logo spolec¢nosti. Vyjimkou 2z tohoto Jjsou Bulharsky
a Ukrajinsky Novatel, a dceriné spolec¢nosti, které maji jiny predmét

podnikani.
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Zemé ve, kterych vlastni DT spolecnosti v Evropé muZeme vidét na ob-

razku ¢. 4 nize. Jde tedy vidét, Ze jde o koncern a znacku silnou.

“ m Némecko

]
Francie

Obrdzek 4 Vyznacené zemé se spolecnostmi vlastnénymi Deutsche Telekom AG
(zdroj: Uvodni strana www.telekom.com, 2018)

Spolecnost Slovak Telekom, a. s. md nyni stejného majitele jako
T-Mobile. Oproti T-Mobile v3ak spolecCnost vznikla ze statni firmy
EuroTel Bratislava. Tedy podobné jako na naSem trhu vznikla 02 Te-
lefénica z Eurotel Praha, spol. s r. o. (drive EuroTel Praha).

V roce 2016 doSlo ke spojeni <&eského T-Mobile a Slovak Telekomu.
Kdy spolec¢nost mad nyni jeden management, sidlici v Praze, ktery ma
na starosti obé zemé. Proto lze obecné mluvit o jedné spolecnosti

T-Mobile Czech Republic, a. s. a Slovak Telekom, a. s.

Spole¢nost m& nékolik oficidlnich predmétd podnikdni, primarné
se ale vzdy zamétrovala na poskytovani sluzZzeb v telekomunikaénim od-
vétvi. Zaméruje se Jjak na zakazniky na trhu pro business (B2B),
tak na Sirokou verejnost neboli koncového zdkaznika (B2C). Zakaznici
mohou vyuzivat mobilnich sluZeb jak z nabizenych tarift, tak z ta-
riftd na miru. Stejné tak si mohou u operdtort koupit hardware zafri-
zeni, mobilni telefony, mobilni prisluSenstvi ¢i jiné sluZby souvi-
sejici. Firma pouziva jak primy prodej v kamennych obchodech a po-
moci T-Mobile Osobné nebo Telekom Doma (prodejci do domu), tak ne-

primy prodej pres prosttednika, jako jsou partnerské prodeijny.



Pro prode]j vyuZiva také e-shop dostupny online www.t-mobile.cz/kosik
nebo www.telekom.sk/eshop-telekom.

Hlavnim rozdilem v postaveni T-Mobile a Telekomu na svych trzich
je, Ze T-Mobile je na trhu silnéjs$i v prodeji mobilnich sluzeb oproti
fixnim produktim. Na rozdil od Slovak Telekomu, ktery je na Sloven-
sku silny ve fixnich produktech, ale zaostédvad v prodeji mobilnich

sluzeb.
5.2 Cile a komunikace spolecnosti

Spolec¢nost mad vSech sedm komunikac¢nich cild, jak je vyjmenovava Hana
Jahodova a Jana Prikrylovéa, viz. kapitola 1.1. Firma je marketingové
tizena, proto je komunikace spolecnosti velmi dalezitd. Dilcim cilem
spolec¢nosti je samozrejmé dosdhnout dostatedného obratu a =zisku,
ale dilezita je celkovd strategie, kam by méla firma smérovat.

Komunikovanym a dlouhodobym zamérem firmy je byt jednic¢kou na trhu,
technologickym lidrem a inovdtorem. Po spojeni managementu se firma
snazi vyuzivat vyhody propojeni obou trht. Jejim dals$im dilcim cilem
je ukézat zédkaznikim, Ze nabizi kvalitni produkty se sluZbami, které
pokryji jejich celkové potteby. V poslednich kampanich se proto za-
méfuje na komplexni YesSeni pro domécnosti nebo firmy. Napriklad
aktudlné novym produktem T-Mobile TV se snazi doplnit mezeru ve
sluzbdch nabizenych primadrné domédcnostem. Ta si tak miZe od jednoho
poskytovatele potridit vse od mobilnich telefonti, SIM karet, domaci

WIFI, modemt, sdilené sité a zminéné predplacené televize.

DalSim dilc¢im cilem je odliseni od konkurence. U stalych zédkazniku

se toho snaZi docilit nabizenymi sluZbami a wvyhodami za vérnost,

a nové laka na praktické a inovativni produkty.

Tento model je pro vsSechny firmy skupiny Deustche Telekom stejny.

Maji také nastavené stejné hodnoty, které se prolinaji do strategie:
Spokojenost a nadSeni zakaznika je nas3i hnaci silou.

1)

2) Jednéame zodpovédné a s respektem.

3) Spolu nebo jednotlivé - jsme jeden tym.
4)

Nejleps$Si prostor pro vykon a rust.

5) J& jsem T - spolehni se na mé. (telekom.sk - Vyroéni zpréava,
2016)
Bod ¢islo 4 - Nejlep$i misto pro vykon a rust, souvisi s HR cilem

firmy, coz jsou spokojeni zaméstnanci. Zaméstnanci, ktef¥i se vzdé-
lavaji, zvladaji efektivné svoji préci, Jjsou motivovéani a neodchéa-
zeji od firmy. Spolecnost podporuje spokojenost zaméstnancl napt.
poraddanim zédbavnych a sportovnich firemnich akci (vanocéni vecirek,

détsky den, sportovni turnaje..).



Ale také organizaci workshopt a ruznych Skoleni (jazykové a poclita-
¢ové kurzy, Den Zdravi atp.), soutézemi o ruzné dary, a dalsimi
hmotnymi i nehmotnymi benefity. Spolecnosti nékolikrat vyhrdly oce-
néni jako zaméstnavatel roku, a to prispivd k celkovému kladnému

vnimani znacky.

K naplnéni c¢ild a pro prezentaci hodnot uvedenych vySe, vyuziva
spolec¢nost vSech néastroju komunikac¢niho mixu. Jako prvni nastro]
bych zminila reklamu. Konkrétné na kvalité televiznich reklam si obé&
firmy zakladaji a ziskavaji za spoty pravidelné ocenéni. Produkty
v televiznich kampanich v poslednich letech propagovali znamé osob-
nosti, naptriklad u Slovak Telekomu to byl Peter Sagan nebo zpévak
Adam Kukacka. U T-Mobile to pak byl naptiklad Bolek Polivka, Jakub
Koh&k, Ivan Trojan. Znamé osobnosti pomdhaji odlisit reklamy od
konkurence a zvys$it dl@véryhodnost produktu. Pripravé kampani se vé-
nuje Jjedno oddéleni, které spolupracuje s externimi produkcénimi
agenturami. Audiovizuédlni reklamy maji dokreslovat celkovou image
znacky a nemély by tak jen predvadét produkty, ale i pobavit a pri-
padné edukovat divaka. Kromé televize je firmy pouZivaji i pro so-
cidlni sité. Z jedné hlavni mySlenky kampané vychazi vzdy i vizualy
a grafika pouzivanad v novinach, casopisech, priloZich k fakturam,

billboardech a dalsich reklamnich nosic¢ich vnit¥nich i wvnéjsich.

Z dalsich nepfimych forem marketingové komunikace spolecnost vyu-
ziva podporu prodeje, naptriklad v rdmci cenovych zvyhodnéni. Posky-
tuji slevy na hardware ¢&¢i hromadné tarify. V ramci p¥imé komunikace
se zakazniky spolec¢nost vyuzivd nejen prostoru na prodejnach,
ale i obchodnikli, kteri jezdi za zdkazniky domt a do firem. K ne-

primé formé komunikace public relations v nédsledujici kapitole.

5.2.1 Public relations

Korporace udrzuje vztahy s vefrejnosti na témé¥ denni bazi. Spolec-
nost mad dv& PR odd&leni, jedno pro T-Mobile v Cesku a druhé pro
Slovak Telekom v Bratislavé. Kazdé oddéleni m& prumérné ctyri za-
méstnance, kteri primadrné monitoruji a vyhodnocuji, jak je o spo-
le¢nosti komunikovédno v mediich. PR zaméstnanci pfipravuiji tiskové
zpravy o déni ve spolecnosti, které potom poskytuji nejen novindr¥um,
ale 1 vefejnosti. T-Mobile m& pro tyto UcCely samostatné webové
stranky www.t-press.cz, kdeZto Telekom mad tyto zpravy primo na svych
stradnkach v rubrice O Spoloc¢nosti - Presscentrum. Na strankdch jsou
dostupné 1 ilustracéni fotografie z fungovani firmy, ale i portréty
top managementu. Na tomto oddéleni pracuje také tiskovy mluvci,

ktery pripadné tlumoci postoje firmy pro média.



PR v0ac¢i zaméstnancum dovnit? firmy ¥es$i oddéleni Interni komunikace.
Opét jde o mensi oddéleni o zhruba dvou lidech v kazZdé zemi a jednoho
federdlniho (nadndrodniho - v tomto p¥ipad® pro CR i Slovensko)
managera. Interni komunikace vydavd interni c¢asopis pojmenovany
Echo, dfive tistény i1 online, dnes uz Jjen v online verzi pro zajis-
téni Setfeni Zivotniho prostredi. V Casopise se lze doc¢ist o akcich
konanych ve firmé&, novinkdch v managementu, rozhovorech i naptiklad
o svatb&ch a nové narozenych détech zaméstnanct. Kromé toho se toto
oddéleni stard o tzv. Roadshow a akce ve firmé&. Roadshow jsou pre-
zentace top managementu zaméstnancum. Dvakrat do roka Sest top ma-
nagert a Jjeden generdlni fteditel pripravuji prezentace pro tradové
zaméstnance, aby je sezndmili s chodem firmy, se zménami a pfipadné
jim nastinili, kam firma spé€je a naptriklad kam bude investovat.
Akcemi ve firmé myslim naptriklad détsky den nebo den =zdravi, kdy
do sidla spolecnosti pfrijedou odbornici na zdravou stravu a sport.
Zaméstnanci se s nimi mohou poradit, jak se 1lépe stravovat nebo
naptriklad jak cvic¢it v kanceldfri po celém dni za pocitacem. Spolec-
nost véri, Ze spokojeni zamé€stnanci jsou produktivnéjsimi zamést-

nanci coZ celkové prispiva k dobré povésti znacky.

JelikoZ mobilni operdtofi nejsou nejvic kladné vnimané spolecnosti
verejnosti, Jjak lze vidét naptriklad na jejich socidlnich sitich,
je nutné pracovat na jejich PR 1 nastroji jako je sponzoring a event

management.



6 SPONZORING T-MOBILE
A SLOVAK TELEKOM

Tato kapitola bude zaméfena na to, jak redlné funguje sponzoring ve
vybranych spolec¢nostech. Jakou roli sponzoring mé& z pohledu vedeni
firmy, 1 matetrské spolecnosti Deutsche Telekom. Jakd jsou sponzoro-
vana odvétvi, a také na souvisejici eventy a aktivace. Zde uZ se bude
o spolec¢nosti s jednim vedenim pojednavat jako o dvou samostatnych
spolec¢nostech T-Mobile CZ a Slovak Telekom, protoZe se na tuto pro-
blematiku zaméfuje kazda z nich jinak. Informace pro tuto ¢ast préace
jsou ve vétsiné pripadd Cerpany od zaméstnancl jednotlivych oddéleni

firmy.

V nasledujicich pod-kapitolach budou porovnany informace, jak fun-
gujili procesy spojené se sponzoringem na Jjednotlivych trzich.
A jaké misto zaujimé& sponzoring v komunikac¢nim mixu obou =znacek,

coZ bude zhodnoceno na konci této kapitoly.
6.1 T-Mobile

Stejné jako Prikrylovéa, Jahodova (2010) vnimd T-Mobile sponzoring
jako samostatnou c¢ast marketingové komunikace, spojeny s event ma-

nagementem firmy.

Vykonny feditel
rezidentniho segmentu
T-Mobile Czech Republic a
Slovak Telekom

Reditel
marketingove
komunikace a znacky
SK +CZ

Marketingowva

komunikace CZ trhu CZ + SK

Komunikacni tym

Tym sponzoringu Tym zakaznické
a eventd zkuienosti

Obrdzek 5 Organizacdni struktura divize marketingové komunikace (vlastni zpraco-
vdni dle internich materidld firmy) -

zelene vyznacena oddéleni jen pro T-Mobile Czech Republic, jen ta pro
Slovak Telekom. Modre jsou vyznaceny pozice a odd. stejné pro obé spolecnosti.



V T-Mobile existuje samostatné oddéleni Sponzoringu a akci, které Jje
zatazeno do divize s marketingovou komunikaci rezidentniho segmentu
zdkaznikd (B2C). V tomto oddéleni Jjsou momentdlné t¥i zaméstnanci
na pozici Specialista sponzoringu a akci. Tito specialisté maji na
starost pripravu a kontrolu sponzoringovych smluv. Smlouvy popisuji
detailné sponzoringové plnéni. Také prostredky, které budou na pro-
jekt vynalozeny, a dobu trvani partnerstvi. Dale se staraji o akti-
vaci znac¢ky na eventech, které s nékterymi sponzorstvimi souvisi.
A maji na starosti vyhodnoceni a zpracovani zadosti o sponzoring,
pro které mé& firma specidlni e-mailovou adresu sponzoring@t-mo-
bile.cz. Pro prezentaci firmy u sponzoringovych aktivit firma pou-
ziva také specidlni sponzoringové logo viz obrézek ¢. 6, opét v kor-

pordtni magentové barvé.

Obrdzek 6 Sponzoringové logo firmy (Zdroj: interni materidaly firmy)

B2C sponzoringové aktivity T-Mobile jsou dlouhodobého charakteru
a ve vice oblastech. Zédkladni pilife sponzoringu spolecnosti Jsou
rozdélené na dvé oblasti. Podle déleni Prikrylové a Jahodové Jjde
o sportovni a kulturni sponzoring. Konkrétné jde o tyto projekty
sportovniho sponzoringu:

1) Ceskd fotbalova reprezentace

2) Cesk& florbalova reprezentace

3) Cesky olympijsky tym

U kulturniho sponzoringu mluvime o vybranych hudebnich projektech:
1) festival Rock for People
2) kapela Krystof

Dalsi projekty uZz jsou uskutecénovany v mnohem mensim rozméru, a né-
které nejsou ani dlouhodobého charakteru. Momentdlné jde naptriklad
o:
1) DesignBlok - kulturni sponzoring
2) Applikace (TV porad a souvisejici magazin) - sponzoring medii
a programt
3) festival Future Port Prague (festival technologii a futuris-

tickych YeSeni) - védecky/spolecensky sponzoring



4) KolobézZka CUP (akce Nadace Jedlickova tGstavu) - socidlni spon-
zoring

5) Pink Bubble Golf (akce Nadac¢niho fondu Pink Bubble - Pomé&héme
mladym lidem v boji s rakovinou) - socidlni sponzoring

6) Ceny Czech grand design - kulturni sponzoring

7) Teniskology - kulturni sponzoring

Samostatné Jje ve firmé fedSen komercni sponzoring. B2B obchodnici
si tento sponzoring mohou domluvit p¥i tvorbé smlouvy s novym za-
kaznikem. Zpravidla se to tykd stfednich a velkych firem jako z&-
kaznik®t. Oddéleni compliance (v prekladu dodrzZovani; dodrzovani fi-
remnich a etickych pravidel, kodext) dohliZzi na plnéni téchto smluv

obsahujici dolozky o komerénim sponzoringu.

Lze tedy vidét, Ze oblasti Jsou rozmanité a projektd je vice.
Také jde vycist, ze sponzoring je pro firmu dualezitou formou propa-

gace znacky a zlepSovani image.

6.2 Slovak Telekom

Stejny Yeditel divize vede i slovenské oddéleni marketingové komu-
nikace, Jjak maZeme vidét vys$e uZz na obrazku ¢. 5 - Organizacdni
struktura v kapitole 6.1.1. T-Mobile.

Ve Slovak Telekomu vSak samostatné oddéleni sponzoringu neexistuje.
O kontrolu sponzoringového plnéni a pripravu smluv se stard proto
nékolik rtiznych osob. Ackoliv jsou to ruzné osoby, pozicemi jde vidy
o0 Specialistu marketingové komunikace oddéleni Marketingové komuni-
kace nebo Specialistu komunikace z oddéleni Externi komunikace. Pro
zddosti o sponzoring nemd Telekom individudlni e-mailovou adresu,
naproti tomu pouZzivaji pro sponzoring i CSR adresu podpora@tele-
kom.sk , a formuladt na webové strance telekom.sk v sekci Zodpovedné
podnikani - Ziadost o podporu. O odpové&di se opé&t staraji obé& oddé&-

leni, jde o sdilenou schranku.

Tak jako u jinych dcetrinych spolec¢nosti Deutsche Telekom, si Slovak
Telekom drzi dlouhodobé sponzoringové spoluprace. Stejné tak je to
s logem, které na sponzoringové aktivity pouzivéa, tedy logo viz
obrazek ¢. 6. Tyto dlouhodobé sponzoringové spolupréce lze také roz-

délit podle druht Prikrylové a Jahodové.

Spoluprace kulturniho sponzoringu:

1) Divadlo Aréna Bratislava



2) Magio plédZ - misto pro setkédni obcant na b¥ehu Dunaje, podobné

jako v Praze Zluté 1lazné&

Spoluprace sportovniho sponzoringu:
1) Telekom Night Run

Stejné jako u T-Mobile Jje na Slovensku feSen komercni sponzoring.
B2B obchodnici spolu s Compliance oddélenim se o néj staraji Jjed-

notlivé po projektech.

6.3 Vybrané eventy T-Mobile

Jak odbornd literatura, tak praxe zvlasté v T-Mobile potvrzuje,
ze event management uUzce souvisi se sponzoringem. Pro¢ a jak tomu
je lze pozorovat na p¥ikladu partnerstvi s Ceskym olympijskym tymem

a s festivalem Future Port Prague.

T-Mobile sponzoruje Cesky olympijsky tym, téZ znadmy pod brandem
CzechTeam, uz od roku 2013 jako oficidlni partner. Oficidlni part-
nerstvi je druhd uUroven spoluprace pod generalnim sponzorem. Ofici-
dlnich partnert je momentdlné 9. T-Mobile md v ramci své sponzorin-
gové smlouvy zajisSténo exkluzivni partnerstvi jako firma z fad te-
lekomunikac¢nich firem. To znamend, zZe naptriklad 02 Telefdnica se ne-

miZe stat novym sponzorem CzechTeamu.

1) Olympijské festivaly
V réamci spoluprace s Ceskym olympijskym tymem jsou poradany dalsi
projekty. Akce jako napfiklad Olympijské festivaly 2018 v Brné a Os-
travé. MySlenka Olympijskych festivald (dtfive parkd) se poprvé usku-
tec¢nila v roce 2014 zaroven s ZOH v Soci. Jde o koncept Ceského
olympijského vyboru (COV), ktery ma& prinést a pr¥ibliZit nejen olym-
pijské sporty navstévniklm, aby si je mohli vyzkouSet. S napadem
prisel COV v prvni fadé za partnery CzechTeamu. Tém nabidl partici-
paci na Olympijskych festivalech, aby vyuzili své sponzorstvi a zvi-
ditelnili se. T-Mobile se jiz od pocCéatku pripojil k tomuto projektu
jako oficidlni partner projektu. V roce 2014, v Olympijském parku
na Letné v Praze, mél tedy svou aktivaci spojenou se sporty ledového

koryta (boby, skeleton a sané).
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V roce 2016 s letni olympiddou v Brazilii zaStitoval micové sporty
v beach aréné (beachvolleyball, beachkorfball, beachrugby,
beachfotball apod.) postavené v ramci Olympijského parku Rio-Lipno.
A v roce 2018 se jako oficidlni partner zapojil do projektu Olym-

pijskych festival® v Brné a Ostrave.

Akce trvala 17dni - stejné jako olympidda. Jako soucdst sponzoringu
Olympijskych festivald dostali partneri opét moZnost vybrat
si sport, se kterym chtéji provazat svou aktivaci. Aktivaci znacky
vyuZzivaji nejen pro predvaddéni svych produktl, ale i1 pro zlepSeni
image firmy. T-Mobile chtél v tomto roce navédzat na svoje predchozi
aktivace a jako sportovisté si vybral Sliding centrum (ledové ko-
ryto), tedy opé&t sporty boby, skeleton a san&. Ve spolupraci s COV
a sportovnimi svazy tak pripravili v magentovych barvach sportovisté
v obou méstech. Jednalo se o zhruba 20metrt dlouhou ledovou plochu,
na které si navstévnici mohli naptiklad zkusit roztlac¢it bob a na-
skoc¢it do néj. Soucdsti Sliding centra (pozdéji T-Mobile Sliding
centrum) byla i plocha 10x10m, kterou COV poskytlo za sponzorstvi.
Na této plose si T-Mobile, a JjiZ zminéni sponzoringovi specialisté,

uz ve vlastni rezii pf¥ipravili aktivaci.

Pro produkci si ptrizvali do vybérového f¥izeni nékolik eventovych
a produkcénich agentur, od kterych chtéli jak produkéni =zajisténi
zény, tak kreativni nédpad na propojeni sportu a telekomuni-
ka¢ni/technologické firmy. Vybérové ¥izni vyhrdla nejmenovanad br-
nénskd agentura. Aktivaci znacky navrhla a provedla nasledovné -
na plose 10x10metrt postavila pagodu (stan s prthlednymi sténami,
podlahou a vytédpénim z naftového agregatoru), ve které pripravila
pro navstévniky drobné aktivity. Cilem bylo oslovit Jjak déti, tak
dospé€lé. 7 aktivit pro dospélé pripravili virtudlni realitu Jjizdu
bobu, fotokoutek ald Jjizda na sanich a dobijejici stanici,
kde se pujcovali powerbanky. Pro déti pak byly v zéné hlavné hou-
packy, bobodrdha (autodrdha s boby). Po celém T-Mobile Sliding cen-
tru fungoval také volny pristup k WIFI ptripojeni.
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Smérem k verejnosti T-Mobile s&m tuto svou sponzoringovou a evento-
vou aktivitu komunikoval jen pres socidlni sit Instagram béhem po-
sledniho tydne konani festival®i. Ze strany COV probihala komunikace
o celé akci a o jejich partnerech nékolik mésicl predem, naptriklad
na billboardech, v televizi, v rozhlase, na socidlnich sitich. U ak-
tivit v rdmci T-Mobile Sliding centra se znacka snazila zavést po-
uzivani #magentanaledu - oznaceni pro seskupeni fotografii na soci-
dlnich sitich. Fotografii, které potridi navstévnici v Sliding cen-
tru. K zaméstnancum T-Mobile komunikoval participaci na tomto pro-
jektu nékolikrat, a to jiZ pred zacdtkem festivalda. Soucldsti spon-
zoringového plnéni od COV =ziskal T-Mobile také volné vstupy pro

své zaméstnance.

2) T-Mobile Olympijsky béh
Druhym vybranym projektem, na ktery se zamé¥im v souvislosti spon-
zorstvi CzechTeamu, Jje T-Mobile Olympijsky béh. Olympijsky béh
je opét projektem Ceského olympijského vyboru na oslavu Olympijského
dne. COV nabidl sponzoring projektu opét primdrné& partnertim Czech-
Team. Oproti prikladu Olympijskych festivald je zfejmé, Ze T-Mobile
v tomto projektu hraje jinou roli. Bereme ho zde jako tituldrniho
partnera. ,PROC ,T-MOBILE“ OLYMPIJSKY BEH? ProtoZe vérime, Ze mo-
derni technologie dokdzou lidem zjednodusSit a zprijemnit Zivot. Radi
podporujeme propojeni technologii se zdravym Zivotnim stylem, které
dokdze jesté vice umocnit zdzZitky ze sportovdni. Moderni technologie
nam umoznuji kazdy den vylepSovat naSe vykony, at uz v podobé chyt-

rych hodinek ¢i fitness ndramkii, nebo prostrednictvim sportovnich

aplikaci v telefonech."“ (olympisjkybeh.cz, 2018)
: T-MOBILE
f" OLYMPUSKY mmm : ﬁ
A BEH

RUZNI BEZCI, ROZNA MISTA, JEDNA MYSLENKA

INFO-  ZAVODY~  NADACE  FOTO/VIDEO  VYSLEDKY  DARKOVYPOUKAZ  KONTAKT~

Obrdzek 7 Webové stranky T-Mobile Olympijského béhu (zdroj: olympijskybeh.cz, 2018)

Takto T-Mobile zdavodriuje, proC se stal hlavnim partnerem této akce.
Snazi se tedy pomoci sponzoringu splnit své cile - byt technologic-
kym inovatorem a zaroven se dostat do povédomi 1idi jako znacka,

kterd podporuje sport, zdravy zivotni styl a také dobroc¢inné ucely.
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V rémci Olympijského béhu totiZ T-Mobile posild urcitou Cast z penéz
za prihlasené pro Nadaci Olympijského vyboru. Ta pomdhd mladym lidem
bez dostatku financ¢nich prost¥edkd sportovat. Béh probihd kazdy rok
ve vybranych méstech. Tzv. zlaté béhy, nejvét3i béhy, probihaji

ve velkych méstech. V roce 2017 $lo naptriklad o Prahu a Ostravu.

Kromé sponzoringu celé akce T-Mobile vyuZiva moZnosti mit u sporto-
visté opét svou propagacni zdénu s aktivaci znacky. Priprava a rea-
lizace aktivace probihd opét ve spolupraci s produkéni eventovou
agenturou. V ramci eventu potom pripravi aktivity pro déti i do-
spélé, protoZe cilovou skupinou jsou zde kromé sportovct rodiny.
V roce 2017 byl aktivitou fotokoutek, kdy nadvstévnici méli mozZnost
se vyfotografovat u pozadi s béZeckou tématikou. Zdénu tedy vyuziva
i pro propagaci znacky, napfiklad pomoci loga, televizi, kde se pro-

mitd naptriklad reklamni kampan apod.

V ramci tituldrniho sponzorstvi akce krom jména vyuzivd T-Mobile
i prostory pro komunikaci p¥imo na trati. At uZ bannery podél trati,
darky s logem do startovaciho Dbalicku, roll-upy, vlajky apod.
Pred akci se vyuziva online marketingu, jako webovych stranek viz.
obréazek ¢. 7, komunikace na socidlnich sitich Facebook a Instagram
na oficidlnich profilech T-Mobile Olympijského b&hu a Ceského olym-
pijského vyboru. Pro interni komunikaci akce vyuziva spolecnost
volné startovné pro zaméstnance, které jim distribuuje pomoci in-

tranetu a firemnl microsite.

3) festival Future Port Prague
Jednou z mensich sponzoringovych aktivit je podpora festivalu Future
Port Prague (FPP). FPP je festivalem technologii, wviziond¥skych
a futuristickych fe$eni. Na festivalu jsou k vidéni nejen prezentace
partnertd a technologickych firem, ale jsou zde i prednasSky a diskuze
s prednimi sveétovymi odborniky. Pro T-Mobile se prozatim
jednd o sponzoringovou aktivitu kratkodobou, jelikoz festival
v roce 2017 odstartoval prvnim roc¢nikem. V réamci sponzoringu této
akce se T-Mobile stal spolu s Microsoftem hlavnim partnerem. Kromé
vstupenek, které v ramci spolupréce firma dostala se na festivalu
také prezentovala. Hlavni prezentaci byla zdbna, kde si navstévnici
mohli vyzkouSet produkt T-Mobile Chytré auto. Diky sponzoringu akce
tak firma mohla podpofit svoji strategii technologického inovatora

a zacilit se svym produktem na odbornou verejnost.



Je tedy Jjasné,

tegii pro cilené ovliviiovadni image znacky.

c. 2.

a zacilena

Ze eventy a event management mohou podporovat stra-

na spravné

skupiny

potencionalnich

Shrnuto nize v tabulce

Propagace akce pred, béhem akce i po musi byt spravné uchopena

zadkaznikn.

Vice fotografii k vybranym eventim pro ilustraci prezentace part-

nerd, v priloze A.
Olympijské Olympijsky béh Future Port
Nazev akce .
zev festivaly 2018 | 2017 Prague 2017
Sportovni Sportovni Technologicky
Typ akce , , .
udalost udalost festival a EXPO
Lokace Brno a Ostrava Celd CR Hl. mésto Praha
B2C i B2B;
o firmy jako
) ) B2C; aktivni T
Cilova B2C; Lo potencialni
) ) . ) verejnost, 3 o
skupina rodiny s détmi . L zakaznici,
rodiny s détmi . ) 3
profesionalové z
oboru, verejnost
. . o Tituldrni
Uroven Oficialni o )
3 a exkluzivni Hlavnli partner
sponzorstvi partner
partner
PocCet
oL, 250 000 76 385 Cca 5 000
navstévniku
,PrinadsSime ,T-Mobile
nasim (zédkazni- rozhyba CR" ~Technologicky
Komunikace ktm) vZdy néco ,T-Mobile inovator -
na akci navic"“ podporuje Ceskou produkt Chytré
~Magentova olympijskou auto™
rodina" nadaci™
Zbna v misté
. ) konéani Prazského
Forma Zébna v miste ) i i )
) o zavodu plus Vystavnl stanek
komunikace konani / ,
celkova komuni-
kace

Tabulka ¢. 2 Souhrn vybranych aktivaci znacky T-Mobile na eventech (vlastni

zpracovani; Zdroj: interni zdroje firmy)



6.4 Vybrané eventy Slovak Telekom

Uz z toho, Ze Telekom nemd své sponzoringové pripadné eventové od-
déleni (viz obrézek ¢. 5) Jje jasné, Ze pro Telekom Jje sponzoring
méné dalezity nastroj komunikacé¢niho mixu. Z dostupnych informaci od
zaméstnanci ST, na sponzoringové aktivity Slovak Telekomu navazuji
dva eventy, které ale znacka nevyuziva tak jako T-Mobilek aktivaci
znacky. Hlavnimi eventy jsou nyni urc¢ité Telekom Night Run a Magio
pléaZz. Oba v Bratislavé, kde bylo sidlo Slovak Telekom pfed sloucenim

spolecnosti.

4 Zensky
beh

Do Startu zostava ?Lﬂ?ifff g BKIS ==

0d:00h:00m SEUEP ¢ -

Obrdzek 8 Webové strdanky Telekom Night Run (Zdroj: PrintScreen www.bratislavama-
rathon.cz)
1) Telekom Night Run

V ptripadé sponzoringu Telekom Night Run je Slovak Telekom tituldarnim
a generalnim partnerem. Podle déleni sponzoru Prikrylové a Jahodové
by u této akce mohl byt Telekom za*azen také jako sponzor exkluzivni.
Hlavni komunikacni zpravou pro zUcCastnéné je motto ,KdyZ jde o Dbéh,
ani tma nas nezastavi“ jak lze vidét na obrazku ¢. 8 vySe. V roce
2018 probéhne deséaty ro¢nik tohoto béhu a ST bude partnerem Sestym
rokem. Telekom Run probihd pod za&stitou a organizaci agentury Bra-
tislava Marathon, kterd potrada vicero béhli po Slovensku. Tato ex-

terni agentura se také stard o produkci akce.

2) Magio pléaz
V roce 2017 probéhl 11. roénik provozu Magio plédZe - Pl&4Zz kultury
a oddechu. Kazdé léto Slovak Telekom plus dalsi partneri postavi
v Bratislavé, na bfehu Dunaje jakousi vesnic¢ku pro kulturni, spor-
tovni i spolecenské uddlosti. NavsStévnici tak kromé koncertl, ven-
kovniho kina na plazi mohou i cvicit a také se podivat do Techlounge.
Kde ST a dalsi technologické firmy prezentuji své produkty. Slovak
Telekom na tyto aktivity ptrispivé agenture, kterd mad tento projekt

na starosti.



Sponzoringovym plnénim pro Telekom je pak,

vyuziti nézvu plaze,

moznost vyuzivat plédz pro rtzné workshopy a setkani a také samozre-

jmé& vystavit v misté své loga. Jméno pléaze Magio vychézi z produktu

Slovak Telekomu -

Magio TV a Magio GO.

Jde o sluzby internetové

a smart televize s ruznymi programy. Navstévnici pléaZe si tak mohou

tyto a dalsi produkty pfrimo na plazi vyzkouset.

je také free WiFi od Slovak Telekomu.

V celém aredlu

Nazev akce

Telekom Night Run 2017

Magio pléaz 2017

Sportovni Spolecenska, kulturni
Typ akce ) .
udalost udalost
Lokace Bratislava Bratislava
) ) B2C; aktivni B2C; aktivni
Cilova L oo
. verejnost, verejnost,
skupina

rodiny s détmi

rodiny s détmi

Uroveni spon-

Generalni,

Titulédrni

(vliastni zpracovani,; Zdroj:

) titulérni, a exkluzivni
zorstvi . P
exkluzivnl partner partner
Pocet Neméritelné, v réadech
o Cca 4 000 .
navstévniku tisic
_ o . , Nema pfesnou dlouhodobou
Komunikace ~Kdyz jJjde o beh, ani tma
. - . message pro
na akci meé nezastavi!® oL
navstevniky
Billboardy,
bannery, Technologické zoény
Forma .. . 3 i 3 /
_ musl kridla, v ramcl celého arealu
komunikace . -
roll-upy, logo na tisko- plaze
vych materidlech apod.
Tabulka ¢. 3 Souhrn vybranych aktivaci znacky Slovak Telekom na eventech

interni zdroje firmy)



6.5 Role sponzoringu znacek a SWOT analyza

U obou znacek jak T-Mobile Czech Republic tak Slovak Telekom je spon-
zoring soucéasti komunikac¢niho mixu v dlouhodobém horizontu. Mater¥-
skd firma Deustche Telekom sice urcuje dcerinym spolecnostem, Jjaké
prvky z logo-manudlu firmy na sponzoringovou komunikaci pouzivat,

ale samotné aktivity kontroluji jen réamcove.

Minimadlé jednou za rok potom matefskd firma kontroluje, kam a kolik
je na tyto aktivity vyuZito prosttredkt. Obecné DT podporuje také
sportovni a hudebni neboli kulturni aktivity. P¥i zhodnoceni, jak je
sponzoring jako komunikac¢ni néastroj, pro ktery trh dlleZity by se
dalo konstatovat, Ze T-Mobile vice vyuziva sponzoringu pro zvidi-
telnéni znacky. MlAZe to byt dadno i postavenim na trhu. Slovak Tele-
kom je na Slovensku silnéjsi ve fixnich sluZbédch pro firmy a cili
na zakazniky vice reklamou, hlavné audiovizuédlni a ostatnimi PR ak-
tivitami. T-Mobile je na svém trhu zase orientovan spiSe na rezi-

dentni segment zédkaznikd, a je silnéjsi v mobilnich sluZbéch.



Pro lep$i pochopeni pozic obou znacek je struc¢né doplnéna SWOT ana-

1yza.
tort na firmy,

s témi kladnymi.

jsou vyznaceny faktory ovlivrhuji

(Kotler,

SWOT analyza slouzi k vyhodnoceni internich a externich fak-
osoby, projekty atd. Porovnavaji se kritické faktory
Keller 2013,
je SWOT analyza pro obé znacky pripravena v jedné tabulce.
Slovak Telekom,

s. 80-82) Pro ptrehlednost
Zluté

zeleneé ty pro

T-Mobile, a modfe vlivy na obé spolecnosti.
Silné stranky Slabé stranky

- financ¢né zdrava firma - jedno vedeni pro dva odlisené
- - zaStiténi matefskou firmou DT trhy
8 - kompletnost sluzeb - wvysokd fluktuace =zaméstnancu
ﬁ - oblibenost TV reklam v call centrem a na prodejnach
2 2 | T-Mobile T-Mobile
ng - mobilni sluZby - fixni sluZby
- g Slovak Telekom - pronajem siti od 02 Telefdnica
ﬁ 2 - vlastni pokryti optickymi si- Slovak Telekom
ﬁ témi - mobilni sluzZby
; - fixni sluzby

fedi

tre

€781 pros

Vn

Tabulka

zpracovani;

Ze SWOT analyzy vyplyvéa,
stranky a prileZitosti maji znacky v marketingové komunikaci.
analyza potvrzuje,
proto Jjsou pro néj sponzoringové aktivity,

Yejnost dulezitym komunikac¢nim néstrojem.

podniku

- dlouhodobé pusobeni znacky
SK trhu

na

Prilezitosti
- spojeni dvou mezindrodnich trhu
pod jedno vedeni
- vyvoj novych technologii
- komunikace na socidlnich sitich

Hrozby
- vysoka konkurence a presycenost
trhi
- neustdld migrace zakazniku

T-Mobile
- fixni sluzby,
jako T-Mobile TV

nové produkty

T-Mobile

- spojeni Vodafone a UPC v na-
bidce fixnich sluZeb na ceském
trhu

Slovak Telekom
- mobilni sluzby, nové portfolio
produktt

- event management

Slovak Telekom
- neustalé ovlivnéni povésti
statni firmou

znacky, tim Ze byla

pozitivni

Zdroj: interni zdroje firmy)

ze jak postaveni na trzich,

negativni

¢. 4 SWOT analyza Slovak Telekom a T-Mobile Czech Republic (vlastni

tak jaké silné
SWOT

Zze T-Mobile je silnéj3i na trhu mobilnich sluzeb

které vnimé Sirokd ve-

To znac¢i 1 to, Ze na za-

Stiténi sponzoringovych aktivit vynakladdd T-Mobile vice prostredkt

a ma
eventud a aktivaci
Pro Slovak

své

sponzoringové oddéleni.
znacky,
event

Telekom Jje

kde znacku komunikovat.

jako soucéasti

marketing/management

T-Mobile ptripravuje také vice

sponzoringovych plnéni.

prilezitosti




7 MARKETINGOVA ANALYZA

Firmy samotné si délaji vyzkumy o tom, zdali je sponzoring a part-
nerstvi se znac¢kami a projekty bréno vetrejnosti kladné. Také o tom,
jak jsou eventy, které poradaji, Uspésné. Tedy jaky maji akce dopad
na smySleni o znacce, a jak lidé vnimaji akci samotnou.

Pro potvrzeni hypotéz projektu této bakald¥ské préce bylo provedeno
dotaznikové Set¥eni pro firmu T-Mobile, které bude nasledné zhodno-
ceno. V dotazniku byly i otédzky, kdy si respondenti mohli vybrat

jednu a vice odpovédi ¢i otevrené otazky.

7.1 Projekt marketingové analyzy T-Mobile

Pro potvrzeni hypotézy, Zze sponzoring je v soucasné dobé vyznamnym
pomocnikem v komunikaci a propagaci brandu, slouzily dvé otéazky.
1. Kdyz se hovo¥i o sponzoringu, vite o¢ se jedna? a 2. Vnimate
sponzoringové aktivity firem jako dilezity marketingovy nastroj?

Odpovédi respondentd u obou otédzek zobrazeny v grafech ¢. 1 a ¢&. 2.

Kdyz se hovori o sponzoringu, vite oc se jedna?

Ano, vim z bézného zivota [N <6, 70%

Ano, vim z odbornych publikaci a textd [} 4,20%

Ano, vim z marketingové praxe || GG 25%
Neznam sponzoring, ani jeho definici [Jj 4,20%

Jind | 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Podil respondentt

Obrdzek 9 Dotaznik - Graf ¢. 1 (vlastni zpracovani)

Z otédzek je zrejmé, Ze respondenti (66,7 $ z dotazanych) sponzoring
znaji, a 87,5 % ho vniméd jako dualezity nédstroj pro komunikaci firem.
Z toho budu vychédzet i1 pt¥i zpracovani navrhu na inovace. Ke vSem
otadzkédm byla i1 moZnost otevrené odpovédi ,Jina“ - v otazce ¢. 2 ji
dva respondenti wvyuzili. V podstaté oba nazory respondentd Jjsou
stejné a rozhodné relevantni obecné pro téma sponzoringu, ale v této

otdzce o né ani tak nesSlo.
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Nicméné jde o nédzor, Ze u sponzoringu zdlezi na tom, Jestli Jjim
firma komunikuje a naplrnuje své cile marketingové strategie.

Jen 6,9 % z tdzanych nevnimaji sponzory u ruznych projektd a akci,
a nemajili nadzor na duleZzitost sponzoringu Jjako marketingového néa-

stroje.

Vnimate sponzoringové aktivity firem jako dulezity
marketingovy nastroj?

ano I 7 <%

Nevim, sponzory nevnimam. - 6,90%
Ne [ 2,80%

Jing [ 2,80%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Podil respondentt

Obrdzek 10 Dotaznik - Graf ¢. 2 (vlastni zpracovani)
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Otézkou ¢. 3. Které tfi prvni znacky se Vam vybavi jako sponzofi
konkrétniho projektu/osoby na nasem trhu? bylo zjisté&no, jak casto
napadne verejnost znacka T-Mobile bez podpofeni paméti, ve spoji-

tosti se sponzoringem.

Které tfi prvni znacky se Vam vybavi jako sponzofi konkrétniho
projektu/osoby na nasem trhu?

Jind mm 8,30%
Sazka, Komeréni banka, Hyundai I 13%
Coca-Cola NS 36,10%
Ceskd Spofitelna G 5%
Tip Sport I 18,10%
02 I 13,90%
T-Mobile I 45,80%
Vodafone I 22,20%

Priklady znacek

Pilsner Urquell s 26,40%
Skoda Auto | 70,80%

0% 20% 40% 60% 80%

Podil respondetl
Obrdzek 11 Dotaznik - Graf ¢. 3 (vlastni zpracovani)

U otazky ¢islo 3 dostali respondenti na vybér z 11 znacek plsobicich
na poli ¢eského sponzoringu, plus si opét mohli vybrat moZnost ,Jina"“

a napsat svlj nazor. Vybrat mohli t¥i znacky.

Znacka T-Mobile nebyla v predchozich otadzkdch ani v ndzvu dotazniku
nezminovédna, ve vybéru znacek byla na osmém misté na seznamu. TakZe
lze dle grafu ¢. 3 vidét, Ze i neovlivnéni respondenti si na znacku
vzpomenou. A to hned nej&asté&ji za prvni Skoda Auto. To je velmi
dobry vysledek.

U moznosti ,Jind“ si respondenti jedté vzpomnéli na znacky Gambri-
nus, CEZ, CEPS, Ceskou pojistovnu, Staropramen a Mattoni. Slo v3ak

jen o jednotlivce.
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Dalsi otazky byly uZ zamétreny konkrétnéji na znacku T-Mobile,
aby byla zmapovédna situace a to, jak sponzoring ovliviiuje vnimani
této znaclky. Otézkami 4. Znate néjaky projekt/osobu sponzorovanou
znackou T-Mobile? a otazkou ¢. 5. Které z nasledujicich oblasti si
vybavite ve spojeni se sponzoringem T-Mobile?

Otazka ¢&islo 4 byla otevfend, pro zjisténi, na jaké sponzoringové
aktivity znacky si respondenti vzpomenou opét sami od sebe. Diky
tomu, Ze se odpovédi opakovaly, byly zpracovany do grafu ¢. 4 viz

nize.

Znate néjaky projekt/osobu sponzorovanou znackou
T-Mobile?

Olympijsky béh N 5,52%
Olympijské festivaly M 4,14%
kapela Krystof I 5,52%

Rock for People NN 9,66%
Fotbalova reprezentace N 13,30%
CzechTeam M 5,52%

Jiné IS 11,10%

Napsané odpovédi respondent(

0% 5% 10% 15%  20% 25% 30% 35% 40%  45%

Podil respondentt

Obrdzek 12 Dotaznik - Graf ¢&. 4 (vlastni zpracovani)

V predchozi otédzce ¢islo 3 bylo sice potvrzeno, ze vefrejnost zna
T-Mobile jako sponzora, ale kdyZ méli respondenti sami Jjmenovat
projekty a osoby spojené se znac¢kou ve vice jak poloviné to ne-
zvladli. 44,16 & priznalo, Ze zadnou sponzoringovou aktivitu
T-Mobile neznd. DalSich 11,10 % sice na otézku odpovédéli, ale na-
psali do odpovédi projekty ¢i osoby, které T-Mobile nesponzoruje.
Castou odpové&di byly Olympijské hry. CoZ si zjevné& vefejnost plete
se sponzoringem CzechTeamu. Do téchto odpovédi se dostal také Ivan
Trojan, kterého ale T-Mobile nesponzoruje nybrz, s nim spolupracoval

na reklamnich kampanich.

Nejvice dotéazanych (13,80 %) si tedy se znackou spoji sponzoring

Ceské fotbalové reprezentace.
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Dalsi otéazka byla formulovana tak, aby bylo ovéreno, zdali si re-
spondenti vzpomenou na dal$i projekty, tentokrat p¥i podporeni pa-
méti. V otédzce ,Které z nédsledujicich oblasti si vybavite ve spojeni
se sponzoringem T-Mobile?"“ si tedy jiZ respondenti mohli vybrat

odpovédi, wviz graf ¢.5.

Které z nasledujicich oblasti si vybavite ve
spojeni se sponzoringem T-Mobile?

sport. sponzoring - Ceska florbalova reprezentace [ 6,90%

§ sportovni sponzoring - Cesky olympijsky tym | R R 5 1,40%
2
@ . X s s
@ sport. sponzoring - Ceska fotbalova reprezentace NG 31,90%
o
= hudebni sponzoring - Rock for People 36,10%
5
& hudebni sponzoring - kapel Krystof | NN 19,40%

74dny z uvedenych I 13,10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Podil respondentd
Obrdzek 13 Dotaznik - Graf &. 5 (vlastni zpracovédni)

Nejvice respondentd si s podporou paméti vzpomnélo na sponzoring
Ceského olympijského tymu celych 51,40 %. Na druhém mist& skonc&il
sponzoring hudebniho festivalu Rock for People s 36,10 %. NAarust

tedy zaznamenaly obé tyto sponzoringové aktivity.

Pro primé zhodnoceni druhé hypotézy projektu, Ze nékteré sponzorin-
gové aktivity znacky nebudou kladné hodnoceny slouzi otazky ¢islo 6
a 7., a to jsou - Které z néasledujicich povazZujete za sponzoring
vytvarejici kladné jméno znac¢ce? a Kterou sponzoringovou spolupraci
vidite naopak negativné?. Odpovédi, které mély respondenti opét
na vybér, byly ty, které jiz zndme z otézky cislo 5.

Nejlépe hodnocenou sponzoringovou aktivitou se stal jasné sponzoring
Ceského olympijského tymu, vice jak 80 % odpové&di. Jak je vidé&t niZe
na grafu ¢. 6, obrazek 14, dalsi odpovédi uz byly silné za CzechTe-

amem.
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Mezi odpovédmi ,Jinad%“ také cituji néazor anonymniho respondenta:
,Jen pozndmka: Znalka si déld jméno hlavné kvalitou sluZeb/vyrobku.
Pro mne je toto na prvnim misté, nikoli to, kde ma reklamu."“ (Anon.
2018), ackoliv na to se otdzka neptd. Tato poznamka je relevantni
pro téma.

Které z nasledujicich povazujete za sponzoring vytvarejici
kladné jméno znacce?

sport. sponzoring - Ceska florbalova
reprezentace

B 15,30%

2 sportovni sponzoring - Cesky olympijsky tym | I NEREREE < 3, 30%
=
X sport. sponzoring - Ceskd fotbalova
z port.=p ¢ I 26,40%
> reprezentace
&
'g hudebni sponzoring - Rock for People 40,30%
c
o
& hudebni sponzoring - kapel Krystof | 18,10%
Jind M 6,90%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Podil respondentd
Obrdzek 14 Dotaznik - Graf ¢. 6 (vlastni zpracovéani)

Na navazujici otédzku, jakou sponzoringovou aktivitu vidi respondenti
naopak negativné, odpovédéla vétsSina také stejnou moznosti. Vétsina,
ale v tomto ptripadé jen 58,3 %, odpovédéla, Ze negativné vnimaji
sponzoring kapely Krystof. Na grafu ¢. 7 opét mizeme vidét rozloZeni

hlasl respondentd i1 mezi ostatni sponzoringové aktivity znacky.
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Kterou sponzoringovou spolupraci vidite naopak negativné?

sport. sponzoring - Ceska florbalova )
reprezentace B 0,70%

sportovni sponzoring - Cesky olympijsky tym [l 4,20%

=
=
+ . X z re
< sport. sponzoring - Ceska fotbalova o
@ I 20,30%
> reprezentace
®
5 hudebni sponzoring - Rock for People 5,60%
c
8
2 hudebni sponzoring - kapel Krystof | R 2 30%
Zédnou [ 16,70%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Podil respondent(
Obrdzek 15 Dotaznik - Graf ¢. 7 (vlastni zpracovéani)

Z grafu ¢.7 u otazky 7, Jasné vyplyva, Ze sponzoringové aktivity
podporujici kapelu Krystof a Ceskou fotbalovou reprezentaci nejsou

vnimany jako vhodny nastroj pro vytvareni kladného image znacky.

K této otazce byla navic moZnost pro respondenty, vyjadrit se ote-
v¥enou odpovédi u pod-otéazky ,Chcete doplnit k néjaké své odpovedi
prod¢ urcitou sponzoringovou aktivitu vidite negativné?“. Tri 1idé
si tuto mozZnost vybrali a dvé odpovédi =z toho byly relevantni
k otadzce. Prvni odpovéd byla ,Nerozumim, pro¢ by uUspésnd kapela
potrebovala sponzoring™ (Anon., 2018) a druh&d ,“Sponzorovalo"
ho nebo s nim udélalo makretingovou kampari Bubbleology“ (Anon.,
2018) . K vyhodnoceni téchto pod-odpovédi se také dostaneme v dalsi

kapitole.
Pro uUplnost dotaznikového Setf¥eni jsou JjesSté uvedeny dva grafy,

které zndzornuji rozlozeni respondentd genderové 1 vékové, obrazky
¢. 16 a 17.
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Genderové rozlozeni respondent(

m MuZi mZeny

45,80%

54,20%
0—\\\\\

Obrdzek 16 Dotaznik - Graf ¢. 8 Genderové rozlozZeni respondentd (vlastni zpraco-
vani)

Vékové rozlozeni respondent(

2,80%
8,30%

m 19 - 26 let 11,10% 4 ‘
m27-35let

36-45 let
m 46 - 65 let

~77,80%
Obrdzek 17 Dotaznik - Graf &. 9 Vékové rozloZeni respondentd (vlastni zpracovdni)
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8 VYHODNOCENI PROJEKTU A HYPOTEZ

Nasledujici kapitola m& za cil wvyhodnotit odpovédi respondentt
uz v souvislosti s hypotézami, a s fungovédnim sponzoringovych akti-
vit a sponzoringového oddéleni. Dle vysledkd v pripadé potteby bude
navrzena inovace, kterou by znacka mohla provést pro lepsSi vyuziti

sponzoringu jako komunikadniho nastroje pro zlepSeni image.
8.1 Vyhodnoceni projektu

Prvni hypotézou projektu bylo, =zdali Jje sponzoring u verejnosti
vnimdn jako kladny komunikadni néstroj. A také jestli sponzoring
1idé znaji. U této hypotézy se potvrdilo, Ze v dne3ni dobé vétSina
verejnosti vi, co je to sponzoring, a to z praxe bézného zivota.
Povazuiji sponzoring za dilezity marketingovy néstroj. A pro kladné
vnimadni znacky se potvrzuje, jak duleZité je, Jjestli sponzoringové
aktivity souvisi s dlouhodobou strategii firmy. Pokud aktivity pod-

poruji strategii, mohou ve vétsi mite ovlivnit vnimani znacky.

Celkové nejlépe hodnocenou aktivitou T-Mobile je spoluprace s Ceskym
olympijskym tymem. Lze to pripisovat k tomu, Ze Cesky olympijsky
vybor i tym m& na vetrejnosti prevainé povést jako solidni sportovni
utvar, brénici cest olympijské symboliky a sportovcta. T-Mobile
z této spolupréce tézi hlavné v oblasti cileni na rodiny s détmi,
a to aktivacemi znacky jako jsou jiZz zminéné Olympijské parky/fes-
tivaly. I aktivaci T-Mobile Olympijského béhu cili na Sirokou ve-
Yejnost a podporou sportu a Ceské olympijské nadace si vylep3uje

jméno mezi telekomunikaé¢nimi operatory.

Také se potvrdil predpoklad hypotézy, Ze se u T-Mobile projevi né-
které sponzorované projekty jako méné prinosné pro image znacky.
Tam se pro znacku potvrdila tato hypotéza u partnerstvi s kapelou

KryStof a podporou Ceské fotbalové reprezentace.

U téchto dvou subjektl mize byt dan negativni vliv i spoleclenskym a
politickym prost¥edim. Pové&st Ceské fotbalové reprezentace zfejmé
utrpé&la po zasahu policie u jejiho vedeni - Fotbalové asociace Ceské
republiky (FACR). Zatim se nepotvrdilo ani nevyvratilo, zdali ve
vedeni nedochédzelo k trestnym ¢intm, vysSet¥ovani stédle probihéa. Ve-
fejnost si FACR spojuje hned i s tymem Ceské fotbalové reprezentace,

a to jde jen téZko oddélit.
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U kapely Krys$tof je moZné, Ze negativni vnimani sponzoringu zavinil
také jeden z jejich partnerd a sponzor, Agrofert. Také ve vedeni

Agrofert plsobi osoby, které vyvoladvaji na verejnosti rtzné nazory.

Jednoznaéné tedy sponzoring ovliviuje image znacky. Je potteba vzdy
opatrné a pec¢livé vybrat jak sponzorované subjekty, tak pripravit

smlouvu a nastavit sponzoringova plnéni.

8.2 Navrh na inovaci sponzoringovych aktivit

a souvisejici event

Po souhrnu vysledkd projektu lze posoudit, Ze T-Mobile spliuje né-
kterd pravidla sponzoringu, o kterych jsme se docCetli v teoretické
¢asti. VétSina jejich sponzoringovych aktivit je dlouhodobé, vztahy
s partnery jsou tesSeny smluvné, vyuzivané jsou k budovani leps3iho
povédomi o znacce, a aktivity podporuji image. A podle vybranych
eventld souvisejicich se sponzoringem mizeme vidét, Ze sponzoringova
plnéni vyuzZivaji i pro aktivaci znacky. Dal$im kritériem, které by
mél sponzoring spliovat Jje spojit se s projektem/subjektem,
ktery bude =zapadat do Jjejich marketingové strategie a bude délat

znac¢ce dobré jméno.

Z dotazniku vyplynulo, Ze sponzoring kapely KrysStof, festivalu
Rock for People a Ceské fotbalové reprezentace neni pro znadku vy-
hodny. MiZe to souviset i s tim, Ze sponzoring téchto aktivit neza-
padd do cile prezentovat se Jjako technologicky 1lidr. U fotbalové
reprezentace Jjde sice o podporu sportu, ktery je podporovan i De-
ustche Telekom, ale sponzoring neni spojeny s zadnou dobrocdinnou
strankou, jako napfiklad u Ceského olympijského tymu a Olympijské
nadace. To také mlze sniZovat kladnou hodnotu wvnimani této spolu-
prace. U téchto t¥i sponzoringovych aktivit by pro znacdku a spolec-
nost bylo efektivnéjsi investovat prostfedky jinak. Firma by si mé€la
pripravit novou sponzoringovou strategii. Lépe vyprofilovat jednot-
livé cilové skupiny na, které se zamétruje a diky sponzoringovymi
aktivitédm a aktivacim znacky na souvisejicich eventech ji propago-
vat. Cilovou skupinou pt¥i sponzoringovych aktivacich budou pro
znac¢ku T-Mobile jednotlivci a rodiny s détmi pro prodej mobilnich
fixnich sluzZzeb do domécnosti. Na tyto cilové skupiny se lze zamérit
pri akcich jako je T-Mobile Olympijsky béh, kdy firma mtZe jednot-
livym ucastnikim predvést jak jim T-Mobile produkty mohou pomoci v
tréninkové fazi na béh, nebo pt¥i samotném béhu, jak si diky techno-

logiim mohou mérit své vykony.
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Dalsi cilovou skupinou, na kterou lze cilit na akcich souvisejicich
se sponzoringovymi aktivitami jsou 1idé z oboru. To mohou byt za-
stupci ruznych firem, které mohou byt pro T-Mobile novym klienty.
Na tuto skupinu lze cilit na odbornych festivalech a konferencich.
Naptriklad prezentaci hardwarového plus softwarového zatrizeni jako je
Chytré auto. Tento produkt z porfolia nabidky T-Mobile mAZe vyuZit
celd firma do aut své spolecnosti, aby mohla napfiklad sledovat

jejich pohyb GPS.

Pri porovnani znalosti z teoretické casti bakalatrské prace lze po-
soudit, Ze co se tykéd socidlnich siti, znacka nevyuzZiva v souvis-
losti s aktivacemi sponzoringovych spolupraci tolik moZnosti, Jjaké
se dnes nabizi pro zlep$i image znacky. P¥i shlédnuti oficidlnich
profild na socidlnich sitich se d& pozorovat, ze v tomto ohledu
je obsah pomérné chudy. Aby byly prostfedky vynalozZené na sponzoro-
vané projekty dostatecné vyuzity, méla by se firma v prvni radé
u jakékoliv sponzoringové akce =zamét¥it na dostatec¢nou propagaci
téchto aktivity. At uz jde o projekt spojeny s aktivaci znacky na

eventu nebo bez ni.

S ohledem na to, Ze hudebni sponzoringové aktivity nedopadly nejlépe
v hodnoceni vetrejnosti, by firma méla od téchto partnerstvi odstou-
pit. Firma by se méla snazit najit subjekty nebo projekty s vétSim
presahem. Naptiklad Jjit cestou technologickych festivald, jako
je Future Port Prague, kdy firma mazZe pod svou znacCkou prezentovat
svoje produkty Jjak odborné verejnosti, tak laiktm. Ukdzat verej-
nosti, Ze technologie mohou usnadnit Zivot a daji se vyuzit i velmi
prakticky a uziteéné. Spolu s tim, miZe znacka mimodék ukazovat
i své dalsi cile, naptriklad ochranu zivotniho prostredi,

byt jen kos$i na ttridény odpad u jejich zény.



V navrhu na inovaci je tedy doporucen sponzoring technologického
festivalu. V ptipadé tohoto festivalu, kde bude mit znacka prostor
pro propagaci, by méla vyuZit vice online managementu. Pro pri-
pravu a realizaci aktivace v misté konani festivalu by si méla na-
jmou kreativni a produkéni agenturu. Agentura vhodné propoji zamé-
feni festivalu s produktem, ktery bude chtit T-Mobile prezentovat.
Jaky produkt chce znacka prezentovat urci agenture v zadéani
eventu. Zadani by mélo obsahovat:

- termin akce

- pozadi projektu(pro¢ do této aktivace firma jde, predani motivace)

- cilové skupiny

- cile aktivace (ptripadné i méritelné, kterych je Z&douci dosdhnout)

- predpokléadany poclet navstévniku

- specifika produktu k prezentaci

- specifikovani kampané pro komunikaci

- pripadné preferované téma zdény

- specifikace poptavky - tedy to co m&d agentura zpracovat ve vyb
rovém fizeni (priklad poptavky: ndvrh na prezentaci, podoba
a mechanizmus fungovani zény, kreativni koncept, kompletni
technické a persondlni zajisténi zdény, vyhodnoceni akce, roz-
polozkovany rozpocet)

- timing vybérového tizeni

- budget

V ptripadé, zZe by i tentokrdt chtél T-Mobile na akci prezentovat
produkt Chytré auto mél Dby =zainvestovat k aktivaci na mistée.
Kromé nainstalovéni technologickych feSeni, Jjako naptriklad virtu-
dlni realita nebo simuldtor Jjizdy autem, by se mél propojit s né-
kterym Ceskym influencerem. Toto by mu znacce méla navrhnout dobré
eventovd agentura. Harmonogram celé spoluprédce s eventovou agentu-

rou je nastinén v tabulce &. 5.



Ukon

Timing

Zodpovédna osoba

Sepséani zadéani pro
produkéni agentury a vy-

psani vybérového tizeni

Min. 4 mésice

pred akci

Specialista sponzoringu
a akci T-Mobile

Vybér vitézné agentury a

konceptu prezentace

Min. 3 a ptl

mésice pred akci

_II_

Osloveni vybraného
influencera

pro spolupréaci

Min. 3 a ptl

mésice pred akci

Specialista sponzoringu
a akci T-Mobile/ Vybranda

agentura

Propojeni organizatoru

doplnéni podrobnéjsich

produkénich planua

sice do akce

, Min. 3 mésice do | Specialista sponzoringu
festivalu s vybranou 3 )
- akce a akci T-Mobile
produkcéni agenturou
Doladéni konceptu, , . . . )
Min. 2 a pul mé- | Vybranad eventova agen-

tura

Priprava harmonogramu

stavby zdény

Min. 1 a ptl

pred akci

Vybrand eventova agen-

tura

Vyroba a tisk potfebnych

vaci provoz zény

. . . Min. mésic pfred |Vybrana eventova agen-
materialu pro komunikaci .
L akci tura
na miste
Instalace mobiliare . . Vybrana eventova agen-
) o Min. den pred .,
v misté konani a testo- s tura / Organizator fes-
akci

tivalu

Samotna akce, provoz

zébny

Termin akce

Supervizor eventové

agentury

Deinstalace mobiliére

Po akci

Vybrana eventova agen-

tura

Vyhodnoceni cill akce

Nejdéle 10 dni

po akci

Specialista sponzoringu
a akci T-Mobile/ Vybrana

agentura

Tabulka C.

V tabulce jsou vypsané jen ty ukoly pro eventovou agenturu,
z T-Mobile.

kontrolovat Specilista sponzoringu a akci

5 Timing zajisténi aktivace znacky na eventu (vlastni zpracovani)

by mél

Samozfejmé

priprava eventu je z produkéniho hlediska naroc¢néjsi a podrobnéjsi

zdlezitostli.




U osloveni influencera je d@leZzité vybrat takového, ktery by svym
zamét¥enim a poctem sledujicich ovlivnil 2z&douci cilovou skupinu.
Tedy technicky zalozZeni jednotlivce, 1 firmy. Navrhovanym miaZe byt
influencer, ptsobici i na socidlni siti Instagram, znamy pod pre-
zdivkou PedrosGame neboli Pedro. Tohoto influencera na Instagramu
sleduje ptres 275 000 1lidi. Lidé ho sleduji i pro jeho spolupraci
se Skoda Auto. Se Skoda Auto influencer natid&i pravidelné& videa
z testovani jejich aut. Videa zvefeijfiuje nejen Skoda Auto na svém
Youtube kanadlu, ale i Pedro je propaguje na svych profilech na so-
cidlnich sitich. Podobnou spolupraci by mohl navazat i T-Mobile pfi
testovani produktu Chytré auto pfed kondnim technologického festi-
valu. Timto testovanim produktu influencerem by se zvy3$il z&jem
o produkt. V ramci videi by Pedro publikoval pozvanku na festival,
kde si budou moci navstévnici Chytré auto sami vyzkousSet na simula-
toru a ve virtudlni realité. V ramci spolupréace by mélo byt domlu-
veno, ze Pedro navstivi promo stéanek T-Mobile béhem konani festi-
valu. A Ze 1 béhem festivalu pfipravi prispévky na svlj Instagramovy
profil, ¢i na misté probéhne autogramidda. Na socidlnich strankéach
T-Mobile by tato spoluprédce béZela paralelné a prispévky natocené
s influencerem by spolecnost pridédvala i1 na svoje profily. Aby jesté
zvySila zajem vetrejnosti, mohla by propojit komunikaci se soutézi
o produkt Chytré auto pro navstévniky festivalu a opét podporit
navstévnost. Jak lze vyuzit ptrispévky na socidlnich sitich lze vidét
v tabulce ¢. 7. Dosah u ptrispévka lze pocitat okolo 200 000 tisic

sledovatelt.



Prispéevek Timing Socidlni sit

Fotografie z testovani . . L .
) Ctrnact dni pred akci Instagram
produktu Chytré auto

Pozvanka na festival Ctrnact dni pred akci Instagram

Video z testovani pro-

duktu spolu s pozvanim Pét dni pred akci
. na Facebooku
na festival

Youtube se sdilenim

Fotografie z akce V terminu akce Insatgram a Facebook

Video z akce a zhodno- . Youtube se sdilenim
) V terminu akce

ceni produktu na Facebooku

Tabulka ¢. 6 Timing zajisténi komunikace influencera (vlastni zpracovani)

Znacka tak vyuzije sviaj potencial technologického lidra,
ale diky influencerovi dokédzZe produkt pribliZit i obyc¢ejnym laikim.
Influencer naldkd néavstévniky na aktivaci znacky a vyuZije se tak
plny potencidl vlozeny do sponzoringu akce. Toto spojeni by mélo
znamenat kladné ohodnoceni produktl a zvyseni davéryhodnosti znacky,

tim padem by se celkové vylepsila jeji image.



Zaveéer

Teoretickd Cast této préace zahrnuje pohled odbornikd na problematiku
nastrojua komunikacdniho mixu, 1 na vyznam budovani dobré image
znacky. Pokud firma do sponzoringu uz investuje své prostredky,
potvrzuje se, Ze sponzoring je bez pochyb daleZitym nadstrojem komu-
nika¢niho mixu, ktery se da vhodné a uc¢inné vyuzit. P¥i spravném
nastaveni sponzoringovych aktivit znacky se mlZe spolecnosti podarit
podpofeni vytvoreni tzv. love brand. Tedy, Ze v zakaznikovych oc¢ich
znacka a jeji produkty budou davéryhodné a praktické a bude se k ni
rad vracet. Sponzoring mlZe prispét k oziveni marketingovych komu-

nikaci firem, mohou tak vystoupit z tady a pobavit své zakazniky.

V praktické Cast se, ale béhem dotazovani respondentda také ukazalo,
Ze sponzoring mize byt velmi rizikovy a Je proto dalezité,
aby si firmy vhodné a peclivé vybirali projekty a osoby se kterymi
chtéji spojit své znacky. Vhodnym ndstrojem pro doplnéni sponzoringu
je event management. Na ceském trhu se ukazuje, Ze eventy jsou bézZné
spojeny se sponzoringovym plnénim a firmy tak vyuZivaji efektivnéji
tyto spolupréce. I v tomto ohledu, v dnedni dobé hraje dualeZitou

roli aktudlni komunikace na socidlnich sitich.

Cilem prace bylo analyzovat vliv sponzoringu firmy na image znacky
a vyhodnotit hypotézy projektu. Efektivnost a ucinnost se zkoumala
dotaznikovym Setfenim na znacce T-Mobile. V praktické ¢&asti byla
popséana strategie znacek T-Mobile i Slovak Telekom, a redlné fungo-
vani ve firmé - jak sponzoringového, tak eventového tymu. Praxe byla
srovnadna s teorii. Dle toho a dle vysledku dotaznikového Setfeni
byl navrZen nadvrh na inovaci u znacky T-Mobile. Navrh byl pfipraven
na zakladé znalosti 2z teoretické céasti. Celkové image znacky na
trhu, v souvislosti se sponzoringovymi aktivitami, dopadlo spise
kladné hodnocené. AvSak dle respondentll nékteré sponzoringové akti-
vity, neptinasi znacce kyzeny efekt narustu kladného vnimani znacky.
N4dvrh na inovaci je pripraven s ohledem na strategii znacky, které
se chce prezentovat jako technologicky lidr. Proto by mély byt pod-
porovany technologické festivaly umozZnujici vyuzit aktivné sponzo-
ringovou spolupraci pro pfimé promo znacky. Primé& komunikace zajisti
zna¢ce kontakt se zdkazniky a ptri zazitku se znackou mezi nimi

vytvori emoce.



Prinosem této bakalarské préace je vysvétleni pojmu sponzoring, ktery
je verejnosti Casto zaménovan za darcovstvi nebo je chépéan jako jiny
prosttedek pro nakup ploch na vystaveni bannert a log znacky. Pri-
nosné také je zatrazeni do komunikac¢niho mixu, aby ¢tendf¥ pochopil,
ze sponzoringové aktivity firmy by nemély byt nahodilé. Mély by byt
dlouhodobé, podporujici strategii znacky a propojené s ostatnimi
komunikaé¢nimi néstroji. Tato préace také zdlrazituje, Ze pokud firma
investuje do partnerstvi s projektem ¢i osobu Jje nutné toto part-
nerstvi vyuzivat a komunikovat. Pokud bude firma skrz svou znacku
vkladdat investice do projektd a aktivaci, které nebude komunikovat
hlavné na rezidentni, stavajici 1 potencidlni zéakazniky, nemtZe
oCekdvat rust oblibenosti znacky. Naopak pri dobré komunikaci pod-
poti své predem definované komunikacni zaméry. Vedlejs$i, nikoliv
vSak nedilezity, ramec sponzoringovych aktivit je i v podobé mimodék
komunikovanych sdéleni. Témi se mlZe firma nendsilné profilovat
i v daldich dilc¢ich oblastech jako Jje podpora zivotniho prostredi
(napt. na akcich budou kosSe na tridény odpad), podpora sportovnich
aktivit béZnych obc¢and i soudriZnost s pfisludnym nadrodem, regionem
(napt¥. podpora narodni reprezentace nebo lokdlniho sportov-
niho klubu).
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Pfiloha A Fotografie k vybranym eventum

prezentace znacky na sponzoringovych aktivacich

T-MOBILE
SLIDING CENTRUM

9.-25.2.2018
Olympijsky festival Brno

#magentanaledu

LF ® = #magentanaledu | —
£ A ]
1 Olympijsky festival Brno 2018 Navstévnici ve fotokoutku jizdy na sanich.
Fotografie automaticky obrandovdna ndzvem akce 1 logem spolecCnosti.

Také je zde pouzito oznaceni #magentanaledu (vlastni zdroje)

I/"
2 T-Mobile Olympijsky béh 2017 - startovaci brdna a prilehlé bannery,
musi kridla v barvé spolecnosti. (vlastni zdroje)




il T-Mobile CZ 2 7 9% 99% mm

(0] (-

26 min -+ &

Uz zitra koné&i zvyhodnéné registrace! Dej védét
kamaradim a pfihlaste se spoleéné na néktery ze
zavod( T-Mobile Olympijského béhu. Registrace
probihaji na www.olympijskybeh.cz X,

Do konce zvyhodnénych registraci
zhyva | den

o, v v o

R Vite, Ze... ~~
...do oslav Olympijského dne se
da zapojit odkudkoliv. Pokud se
nemizete zicastnit Zadného

2 T-Mobile Olympijskych béha,
muzete se jit probéhnout v ramei
individualni vyzvy 20. Eervna
odkudkoliv na svété.

[+ ] 1 sdileni

Y To se mi libi (O Komenta¥ &> Sdilet

B & ® @ =

3 T-Mobile Olympijsky béh 2018 - Aktualni kampan na socialnich sitich,
pozvanka na registraci k béhu. (facebook.com, darkpost)

e @
8 s

G smswn
& b

4 T-Mobile Olympijsky béh 2017 - prostory tiskové konference pred akci.
Branding T-Mobile i dalsich partnertd béhu. (vlastni zdroje)



1 Future Port Prague 2017 - promo stanek spolecnosti, prostor ke komunikaci
s potencidlnimi zdkazniky. (vlastni zdroje

Priloha B Marketingovy dotaznik

1)

KdyZ se hovotri o sponzoringu, vite o¢ se jednd?

Ano, vim z marketingové praxe

Ano, vim z odbornych publikaci a textt
Ano, vim z béZného Zivota

Nezndm sponzoring, ani jeho definice

Jiné

Vnimdte sponzoringové aktivity firem jako dalezity marke-

tingovy néstroj?

Ano
Ne

Nevim, sponzory u ruznych akci a projektd nevnimém.

Jiné

Které tti prvni znacky se Vam vybavi jako sponzori konkrét-

niho projektu/osoby na naSem trhu?

Skoda Auto
Komeréni banka
Vodafone
T-Mobile

Tip Sport
Hyundai

Ceska spotritelna
02

Coca-Cola

Sazka



Pilsner Urquell

Jinéa

4) Znate néjaky projekt/osobu sponzorovanou znackou T-Mobile?

(pokud neznate stac¢i napsat ,XW)

otevrend otézka

Druhd strénka dotazniku

)

Které z néasledujicich oblasti

sponzoringem T-Mobile?

sportovni sponzoring — Cesky
sportovni sponzoring - Ceska
sportovni sponzoring - Ceskéa

hudebni sponzoring - kapela

si vybavite ve spojeni se

olympijsky tym
fotbalova reprezentace
florbalova reprezentace

Krystof

hudebni sponzoring - festival Rock for People

zddny z uvedenych

Jina

Které z nasledujicich povazZujete za sponzoring vytvarejici

kladné jméno znacce?

Cesky olympijsky tym

Ceskad fotbalovd reprezentace

Ceskd florbalova reprezentace

kapela Krystof
festival Rock for People

Jinéa

Kterou sponzoringovou spolupraci vidite naopak negative?

Cesky olympijsky tym

Ceskad fotbalova reprezentace

Ceskd florbalova reprezentace

kapela Krystof
festival Rock for People

Jinéa

Chcete doplnit k néjaké své odpovédi proc¢ urcitou spon-

zoringovou aktivitu vidite negativné?

VaSe pohlavi prosim

Zena

Muz

Vas vék

do 18 let
19-26 let
27-35 let

36-45 let
46-65 let
66 let a vice
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Evidence vypujcek

Prohlaseni:
Davam svoleni k pujcovani této bakaldtrské prace. UZivatel potvrzuje
svym podpisem, Ze bude tuto préaci radné citovat v seznamu pouzité
literatury.

Jméno a prijmeni: Tereza Brejchova

V Praze dne: 04. 05. 2018 Podpis:
Jméno Oddéleni/ Praco- |Datum Podpis
visté
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