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Uvod
Tato bakalafska prace predstavuje problematiku tématu fizeni vztahii se zakaznikem, které

V dneSnim zna¢né konkurencnim prostiedi hraje zésadni roli z hlediska dlouhodobého

pusobeni podniku.

Cim vice ma podnik zakazniki, tim se stava Fizeni vztahl se zakazniky sloZit&jsi. Z tohoto
divodu byly vyvinuty nejriznéjsi systémy a technologie, které pomahaji podnikiim ziskavat a
zpracovavat data o zakaznicich, jejich objednavkach a rozpoznat piani zakaznikl. Prave prani
zékaznika byva zakladem kazdého obchodniho vztahu. Rizeni vztahti se zakazniky neni viak
jen o systémech a technologiich, jde v ném o vztah mezi zdkazniky a podniky, které jsou
tvofeny zameéstnanci. Vztahy podniku vyrazné ovliviiuje jeho image, proto se podniky snazi
budovat si svou image prostiednictvim nejriizn€jSich komunika¢nich kanalt, naptiklad

sponzoringem.

Téma fizeni vztahii se zakazniky je velmi obsahlé, ovSem v rdmci zjednoduSeni pro tuto praci

bude pozornost postupné piechazet pouze k jedné z jeho ¢asti a to praveé sponzoringu.

Po teoretické ¢asti, jenz slouzi k ziskani zakladnich odbornych znalosti, nasleduje predstaveni
cilt této bakalarské prace a metodika. Na teoretické poznatky pak navaze prakticka ¢ast, ktera

se zabyva fizenim vztahl se zakazniky ve spolecnosti Gambrinus.

K vybéru spolecnosti Gambrinus vedl fakt, Ze tato spole¢nost investuje mnoho prostiedkii do
sponzoringu a snazi se o dlouhodobé spojeni své znacky s fotbalem. Nejdiive sponzorovala
nejvyssi Ceskou fotbalovou ligu a vsoucasné dobé podporuje amatérsky fotbal svym
projektem Kopeme za fotbal. Rizeni vztahu se zikazniky v této firmé nabizi dva thly
pohledu, nebot’ své vyrobky prodava obchodnim sitim, které tvoii meziclanek mezi firmou a
koncovymi zadkazniky, fidit vztahy vSak musi s obéma témito skupinami. Gambrinus neni
samostatnou firmou, nybrz spadd z pohledu obchodniho rejstiiku spoleéné s fadou dalSich
znacek pod spolecnost Plzensky Prazdroj, a.s., coz nabizi otdzku spoluprdce mezi znaCkami.
Vsechny tyto zminéné skutecnosti davaji prostor ke stanoveni zajimavych cil.

V praktické casti se zamétuji na analyzu pfinosti sponzoringu spole¢nosti Gambrinus vetné

vvvvv

ktery je obohacen o mé doporuceni.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Customer Relationship Management

Customer Relationship Management (CRM) se do ¢eStiny pieklada jako fizeni vztahu se

zakaznikem. Nasledujici definice objasiiuji vyznam tohoto pojmu.

,Rizeni vztahli se zakazniky (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologie

s cilem maximalizovat loajalitu zdkaznikl a v dusledku toho 1 ziskovost podniku.” [2, s. 18]

,»Customer Relationship Management je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni optimalni
rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zakaznickych potieb. Optimum rovnovahy je

determinovano maximdlnim ziskem obou stran.* [7, s. 23]

,»CRM spociva v aktivnim fizeni vztaht s jednotlivymi zdkazniky diferencované podle jejich
piinosu pro podnik. Jeho ucelem je navazat oboustranné vyhodny dlouhodoby vztah.” [6, s.

11]

Odborné literatura se lisi v definovani pojmu CRM, nebot je to velmi Siroky pojem.
Jednotlivé definice nejsou v rozporu, spiSe se vzajemné dopliiuji, coz potvrzuje §ifi tohoto
pojmu a jeho rtizna chapani.

Jan Dohnal (2002) ve sv¢é knize uvadi nasledujici mozZnosti pochopeni pojmu CRM:

e systematické poskytovani kvalitnich sluzeb prostfednictvim vSech obchodnich kanalii,

e technologie ¢i software usnadiujici fizeni vztahti se zdkazniky,

e posun podniku od produktové orientované podnikové strategie ke strategii orientované
na zakaznika a jeho potieby,

e Usili vybavit pracovniky, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zakazniky, potfebnymi

informacemi.
A nékteti odpiirci CRM jej vnimaji pouze jako modni zaleZitost bez skuteéného vyznamu. [2]

CRM tedy zahrnuje nejen samotny proces fizeni vztahu se zakazniky, ale i vSe kolem ngj.
Tento proces by nemohl probihat bez zaméstnanct, kteti se zdkazniky komunikuji, a Gspésné
by nefungoval bez systematickym prvki, které 1ze nazvat strategii dané firmy. NejvétSim
pomocnikem v oblasti CRM vSak byvaji technologie, které firmadm usnadnuji sbér dat a jejich
zpracovani. CRM monitoruje veskerou komunikaci se zdkazniky, coz obsahuje neptfeberné
mnozstvi dat, které bychom sami nebyli schopni pojmout, natoz s nim vhodné a ucelné

pracovat. Znalost pojmu CRM a oblasti, jichZ se tyka, pomaha k uvédoméni si dulezitosti
9



CRM vV dnesni dob¢, kdy lidé maji mnoho moznosti, prani zdkaznika je zakladem, a proto

také roste vyznam fizeni vztaht se zdkazniky. [2]
1.1.1 Historie

Rizeni vztahti se zakazniky se dlouho vyvijelo a nové védecké objevy Gastokrat ovlivnily
strategie firem a jejich vztahy se zakazniky. V dobach pied pramyslovou revoluci probihal
obchod pievazné mezi znamymi, ktefi k sob& chovali divéru. Remeslnici nebyli pouze
dnes, ale vétSinou znali 1 své zakazniky. Diky této znalosti védéli o uzitcich svych vyrobka
pro zékazniky, znali potfeby zdkaznik a zabyvali se vztahem k zakaznikovi. Primyslova
revoluce vSak pfinesla nové zdroje energie a vznikla sériovd a masova vyroba. Délnici jiz
nepfisli do vztahu se zdkaznikem, natoz aby védéli, co zdkaznik potiebuje. Masova vyroba
vyrazné zefektivnila produkci, ale pfineslo to i problémy. Pfirozena poptavka uz nestacila a
bylo potfeba najit nové zdkazniky. Tak se zrodil marketing. Nejdiive se diky vzniku
marketingu objevovaly nové distribuéni kanaly, naptiklad pfes prostfedniky ¢i
zprostiedkovatele, tim se vSak vyroba vice vzdalovala od svych zdkaznikli. Postupem Casu se
zaCaly projevovat nevyhody této marketingové filozofie, kdy se vyrabély nejriznéjsi vyrobky,
a poté se je rizni prostfednici snazili prodat, coZ mnohdy nebyl jednoduchy ukol, protoze
firmy nem¢ély ptehled o potiebach zakaznikl a z tohoto divodu se lisila nabidka s poptavkou.
Proto v 80. letech firmy piehodnotily své strategie, vznikl marketing sluzeb a firmy zacaly
hledat spiSe vyrobky pro zakazniky nez zakazniky pro vyrobky, a tim se opét posilila role
fizeni vztahii se zakazniky, ktera dale rostla az do dnesni podoby, kdy fungujici CRM vyrazné

ovlivituje konkurenceschopnost podniku. [5]
1.1.2 P¥inosy systémi CRM

Pouzivani syst¢émii CRM by podnikim mélo pfindset vyhody, které vedou k udrZovéani a
zvySovani stavajiciho obratu a zisku. To vSak nebyvaji cile sledované zavedenim CRM, ale
pouze piinosy vyplyvajici z jeho GspéSného pouziti. Zavedeni systému CRM piindsi mnoho
vyhod, nékteré se projevi bezprostfedné, jiné jsou disledky bezprostfednich vyhod a
dlouhodobé podniku pomohou napiiklad zvysit spokojenost svych zdkaznikli, optimalizovat
naklady ¢i lépe prodavat své vyrobky. Zakladem a hlavnim diivodem pro implementaci

systémti CRM vSak byvaji bezprostfedni pfinosy, mezi které patii:
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1.1.2.1 Bezproblémovy priibéh obchodnich procesi

Systémy CRM obsahuji rizné databaze, jejichz pouziti usnadiiuje praci v oblasti marketingu,
odbytu a sluzbach, i mezi témito useky. Vyhodou databazi je jejich prehlednost a rychlost
nalezeni potfebnych dat. Béhem nékolika malo vtefin lze nalézt idaje o daném zakaznikovi,
piehled jeho ndkupl, faktury a nemusi se zdlouhavé hledat papirova podoba danych
dokumentt, ktera se miize ztratit, a zptsobit tak podniku nezaddouci problémy v obchodnich
procesech. Tyto databaze pomahaji fidit vztahy nejen se zakazniky, ale i s dodavateli a v
neposledni fad¢ udrzuji informovanost uvniti firmy. Dva nejvétsi pfinosy jsou Vv zefektivnéni

pribéhu procest a snizeni naklada na tyto procesy. [9]
1.1.2.2 Vice individudlnich kontaktu se zikazniky

Podniky se snazi ziskdvat co nejvy$Si pocet zdkaznikd. Nejrizngj$imi marketingovymi
metodami typu reklama v rozhlase, tisku ¢i televizi zaujmou mnoho potencialnich zakaznik,
poté je vSak potieba vytvofit z téchto potencidlnich zakaznik zakazniky, ktefi se budou
vracet. Dosahnout toho lze navazanim individualnich vztahti se zékazniky, které povedou
K pfesnému uspokojeni pozadavkt kazdého konkrétniho zékaznika, v idealnim piipadé pak
k ptekonani jeho o¢ekavani. V dnesni dobé obsahuji systémy CRM velmi G¢inné nastroje pro
pfeménu anonymnich masovych kontaktd na individudlni vztahy se zékazniky, z téchto
nastroju jsou nejcastéji vyuzivany call centra, prodej po telefonu, automatizace prodeje,
individualni webové stranky nebo e-marketing. Zde tvofi hlavni pfinosy kvalita kontaktl a

mnozstvi vztahi se zakazniky. [7, 9]
1.1.2.3 Vice ¢asu na zakaznika

Diky syst¢tmu CRM lze usetfit ¢as v obchodnich procesech a tento ¢as mohou zaméstnanci
odbytu vénovat zakaznikim, zjiStovanim jejich pfani, zodpoviddni dotazii a celkové
udrzovani vztahu s danym zakaznikem. Kdo si na vztah nedokaze udélat Cas, ten jej také
nemuze UspeéSné udrzovat. Podle starych zasad by ziskani ¢asu navic okamzité¢ vedlo ke
snizeni poctu zameéstnanci, z hlediska CRM by vsak tento krok nevedl k avizovanému

zlepSeni vztaht se zakazniky, které se projevi ristem obratu a zisku. [9]
1.1.2.4 OdliSeni se od konkurence

Podniky se mohou zavedenim CRM odlisit od konkurence, nebot’ podniky vhodné pouzivajici
CRM maji lepsi vztahy se zdkazniky neZ podniky, které CRM nepouzivaji. V dnesni dobé¢ je

pouzivani CRM stéle rozsifenéjsi, nicméné jen malo podniki jej pouziva v plném potencidlu
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CRM a dovede i vhodné sdilet informace z jeho jednotlivych ¢asti, proto existuje velky
potencial v disledném vyuzivani CRM jako néastroje pro odliSeni se od konkurence a zlepSeni

tak konkurenceschopnosti podniku. [4, 9]
1.1.2.5 VylepSeni image

Podniky vyuzivajici CRM maji dobrou image z pohledu uspokojovani individualnich
pozadavki. Podniky ziskdvaji nové zakazniky diky nasledné ustni propagandé a doporuceni
svymi zakazniky déle do SirSiho okoli. Image podniku ovliviiuje diivéru zakaznikd, kterd hraje
zésadni roli z hlediska dlouhodobého fizeni vztahli se zédkazniky. Krom¢ duvéry ovliviiuje

image podniku i jeho moznost pii vytvafeni vlastni cenové politiky. [9, 18]
1.1.2.6 Pristup k informacim v redlném case

V dnesni dob¢ se procesy souvisejici s ekonomikou podniku stale zrychluji, a proto je rychly
ptistup k informacim pro management takika nezbytny. Informace mohou obsahovat dil¢i
poptavku, reakce zdkaznikl, rizné ndklady a mnoho dalSiho. Diky ptfehlednym databazim a
moznostem s nimi pracovat lze ziskat v okamziku potiebny graf, tabulku ¢i jiny hledany udaj,
ktery zefektivni kazdodenni obchodovani, reakce na zmény na trhu a lze takto piedchazet i

problémim. [9]
1.1.2.7 Spolehlivé a rychlé predpovédi

Systtmy CRM umoziuji na zakladé¢ dosavadnich tendenci urcit pomérné spolehlivé
pfedpovédi budouciho vyvoje, které pomahaji 1épe pladnovat, pfipravit se na nadchazejici

obdobi nebo mohou zpiesnit odhady vysledkt zavedeni novych produkti. [9]
1.1.2.8 Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami

Pouzitim CRM stoupa troven komunikace mezi odbytem, marketingem a sluzbami. Zde
ovSem v praxi ¢asto komunikace po zavedeni CRM neni na dostatecné irovni a pfinosy CRM
tak ztraci efektivitu. Je doporuceno provést skoleni persondlu, aby si uvédomili diilezitost
komunikace mezi odd€lenimi a jeho jednotlivé aspekty. Funguje-li komunikace spravng,
mohou z toho tézit vSechna oddéleni, napiiklad ¢lenéni zakaznikll provadéné marketingem
muze byt zakladem uspéSné prace odbytu a naopak znalosti ziskané o zakaznicich ziskané pti
odbytu produktii lze vyuzit pii planovani dalSich individudlnich marketingovych akeci.
Vsechna oddéleni ziskaji diky CRM vybornou pozici, coz se bezprostfedné odrazi v celkovém

uspéchu podniku. [9, 11]
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1.1.2.9 Narist efektivity tymové spoluprace

Zavedenim procesti a technologii spojenych s CRM prudce stoupa efektivita prace uvnitt
jednotlivych tymi. Efektivita tymové spoluprace tUzce souvisi s komunikaci mezi
jednotlivymi odd¢lenimi, ale s implementaci systému CRM ziskaji jednotlivd oddéleni nové
mozZnosti, které pro vhodné pouziti bude potieba doplnit ¢leny tymi jinych odd€leni a tim

automaticky roste tymova spoluprace uvniti podniku a jeji efektivita. [9]
1.1.2.10 Rust motivace pracovniki

Ubude-li povinnosti zaméstnanct typu zdlouhavého papirovani a rozesilani emaild, tak je
prace bude i vice bavit a poroste motivovanost zaméstnanci. Budou-li zaméstnanci pracovat
V aspésné firm¢ a bude-li mit jejich prace vétsi smysl, tak se to vSe samoziejmé kladné

projevi. [3, 9]

Systémy CRM se miizou zdat velmi uzitecné, ale i zde hrozi urcitd rizika, a proto tyto
systémy nejsou vhodné pro kazdy podnik. Implementace CRM je vhodna jen pro podniky,
které¢ presné vi, jaké tidaje od né€j budou potiebovat a co pfesné¢ s nimi budou dé€lat. Dale
podniky musi mit dostatecny pocet zakaznikli (musi se jim to ekonomicky vyplatit, zavedeni
také stoji zna¢né financni ndklady) a zaméstnance, kteti budou schopni a ochotni zaddvat data
do systému. Podniky by pfi zavadéni CRM do provozu nemély nikdy zapomenout na to, ze
CRM ma procesy zjednoduSovat, a proto by se mécly implementovat pouze tam, kde to
doopravdy pomiize, coz vysvétluje pouzivani systémi CRM v Ceské republice, kde podniky
vétSinou implementuji CRM pouze do urcitych oddé€leni, ktera zpravidla komunikuji se

zakazniky. [22]

Zde pozoruji rozpor mezi timto internetovym ¢lankem, ktery vznikl na zaklad¢ zkuSenosti
podnikateli a dali odbornou literaturou. Cesti podnikatelé zde tvrdi, Ze neni potieba zavadét
systtmy CRM pro vSechna oddé€leni ¢i divize, ale vétSina autorti odborné literatury této
tématiky, mezi které patii napiiklad Harry Wessling (2003), je zastancem nazoru, ze systémy

CRM v komplexnim svém pouzivani ve vSech oddélenich pracuji nejefektivnéji. [9, 22]
1.1.3 Vztah se zakaznikem

Rizeni vztahti se zdkazniky v$ak neni jen o systémech a technologiich, které pomahaji
pti jednotlivych procesech, jde zde o vztah mezi lidmi. Podniky byvaji z pravniho hlediska

pravnickymi osobami, ale skladaji se z lidi, kteti komunikuji s jinymi lidmi, se zakazniky.
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Vztah se zakaznikem je zakladem dlouhodobého fungovani podniku. Jeho diilezitost vystihuje

nasledujici obrazek.

Obr. ¢. 1: Vztah se zakaznikem

zakaznik

vztah se
“._ zakaznikem

produkt produkce

Zdroj: [5, s. 20]

Toto spojeni produktu, produkce a pravé zakaznika c¢ini ze vztahu se zakaznikem
nemohou fungovat pouze z nov¢ piichozich zakaznikd, potiebuji si udrzet stavajici zakazniky,

budovat s nimi vztahy majici hodnotu pro ob¢ strany a tuto hodnotu je nezbytné budovat. [5]
1.1.3.1 Segmentace zakazniku

Segmentaci zakaznikl 1ze popsat jako rozdéleni trhu do jednotlivych zakaznickych skupin
S podobnymi charakteristikami. Je klicem k rovnovaze mezi ptiznivou zkusSenosti zdkaznika
s dodavatelem na jedné strané a maximalnimi a dlouhodobé generovanymi piijmy dodavatele
a loajalitou zakaznika na strané druhé. Strategie segmentace spravné integrovana s oblasti
poskytovanych sluzeb vytvati zakladni rdmec pro zajiSténi maximalni mozné spokojenosti
zakaznikl, nebot’ diky segmentaci zakazniki mize firma identifikovat jednotlivé zakazniky a
jejich potieby. Pfi segmentaci zakaznikd byvaji dulezitymi hledisky obrat vytvafeny
zakaznikem, naklady na ziskéani a udrzeni zakaznika a vysledny zisk na zakaznika. Na zaklad¢
téchto hledisek se vytvoii vicevrstevné rozdéleni zédkaznické baze, kterd zohlediiuje finanéni

pfinosy ze vztahu zakaznik — firma. V tomto oboustranné vyhodném vztahu zékaznik obvykle
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ocekava produkt dle svych prani a prodéavajici podnik chce z tohoto vztahu ziskat financni

zisk, navazat dlouhodoby vztah a byt dale doporucen. [24]
1.1.3.2 Faze vztahu se zakazniky

Vztah k zakaznikovi se S postupem ¢asu vyviji, celkem prochazi 6 fazemi. Cely proces vyvoje
vztahtl se zakazniky popisuje nésledujici obrazek.

Obr. €. 2: Faze vztahu se zadkazniky

vhimani hodnot>> nhavazani kontaktu rozvoj vztahu

konsolidace Upadek vztahu ukonceni

Zdroj: [9, s. 18]
Vnimani hodnot

Rizeni vztahti se zakazniky za¢ina vytvofenim image firmy na trhu. Déle dojde k osloveni
potenciondlnich zékaznikii prostfednictvim rtznych marketingovych néstroji. Pro vztah je
velice dilezita spokojenost zakaznika, kterou ovliviuje kvalita produktu, doplitkovych sluzeb,
komunikace s personalem a dalsi kritéria. Podle téchto kritérii zakaznik vnima firmu,
rozhoduje se, zda uskute¢ni ndkup. DuleZitou roli hraje rozdil mezi vérnosti znacce a vérnosti
dodavatelské firm€. Firma by se méla snazit pfitdhnout zdkaznika na ur¢itou znacku a
postupné vytvotit vztah, kde by byl zakaznik vérny samotné firmé. V této fazi se zalina

utvaret vztah. [7, 8]
Navazani vztahu

Navazani vztahu zavisi na prvotni iniciativé, kterd by vzdy méla vychazet ze strany podniku.
To plati i tehdy, kdyZz se zdkaznik na podnik obraci prostfednictvim webovych stranek,
podnik totiz webové stranky vytvaii praveé za timto tcelem. Vztah vznikd v momenté prvni
spoluprace, v obchodé je tim mysSlen prvni nadkup. Ke vzniku tohoto vztahu musi firma
nejdiive identifikovat své potencialni zdkazniky a poté v nich podnitit zdjem ldkavou a

vérohodnou informaci. Toto Usili stoji ¢as 1 penize, nicméné je nezbytné. K navazani vztahu

15



slouzi rizné marketingové pomicky typu webové stranky, reklamy, doporuceni nebo

individualni kontakt. [2, 5]
Rozvoj vztahu

Obdobi rozvoje vztahu pifinasi dalsi obchody mezi dodavajicim podnikem a odebirajicim
zdkaznikem. Vymeéna zdrojii vede k tvorbé pfidané hodnoty na obou stranach. Po navazani
vztahu muze spole¢nost systematicky zvySovat jeho hodnotu. V této fazi rozvijeni se skryva
nejvetsi potencial. Aby K nartistu hodnoty vztahu skute¢né doslo, musi spole¢nost soustiedit

vice zdroji na fazi rozvijeni nez na fazi zrodu vztahu.
Konsolidace

Zde minény pojem konsolidace si lze ptiblizit i synonymem pevnost, v tomto ptipad¢ pevnost
vztahu se zdkaznikem. Nejvétsi vliv na pevnost vztahu se zdkaznikem mé bezesporu
spokojenost zédkaznika, ovlivnit ji vSak mohou mnohé dalsi faktory, napiiklad zakazniklv
vztah ke zménach ovlivni jeho oddanost k danému podniku. K posileni vztahu se zakaznikem
vedou 1 riznd pouta mezi danou firmou a zakaznika, ma-li zakaznik napiiklad znamé v dané

firmé, pak je vétsi pravdépodobnost v dlouhodobé trvani tohoto vztahu.
Upadek vztahu

Neni-li zdkaznik nebo firma aktivni v daném vztahu, pak mize dojit k jeho upadku. Zakaznik
vnima situaci dle postaveni firmy vzhledem ke konkurenci, dle dlouhodobého pribéhu vztahu

i dle spokojenosti po poslednich setkénich. Zasadni je zde fakt, ze vnimani situace

vvvvvv

Ukon€eni vztahu

Ukonceni vztahu nastava v praxi bézné. Z pohledu podniku k tomu dochazi z hlediska nizké
hodnoty vztahu s danym zakaznikem, kde se podniku zkratka nevyplati vztah udrZovat.
Zakaznik pak ukoncuje vztah s konkrétnim podnikem v ptipadé ztraty zajmu o jeji produkt

nebo v reakci na jiné okolnosti. [5]
1.1.4 Komunikaéni mix

V dnes$ni dob¢ nestaci nabidnout zadkaznikim dobry produkt za atraktivni cenu. Firmy musi
komunikovat se svymi souc¢asnymi i budoucimi zdkazniky. Komunikace je klicovym prvkem

snahy spole¢nosti navazat vztah se zdkazniky.
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Komunika¢ni mix pfedstavuje specifickou smeés jednotlivych marketingovych zplsobi

komunikace, které¢ firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cila. [1]

Odborné literatura se shoduje vtom, co do komunikaéniho mixu patii. Zpisobl, jak
komunikovat s okolim existuje opravdu mnoho. Zajimavé a piehledné do tabulky to shrnula
Hana Machkova (2006) v nasledujici tabulce:

Tab. ¢. 1: Slozky komunika¢niho mixu

Reklama

Podpora prodeje

Public relations

Primy marketing

u televizni reklama
= tiskova reklama
= rozhlasova reklama

= venkovni reklama
(outdoor)

m interiérova reklama
(indoor)

= reklama v kinech

= podpora na misté
prodeje (point of
sale - POS)

= darkové
a upominkové
predmeély

= vystavy a veletrhy

m vzorky, kupony,
prémie

= vnitrofiremni
komunikace

= webové stranky

= prezentace v lisku,
rozhlase, televizi

= publicita
= tiskové konference
= informacéni sluzby pro

= 0sobni prodej
= pultovy prodej

= pfedvadéni vyrobku
v domacnostech

= prodejni vystavy
a veletrhy

m zasilkovy prodej
= telemarketing

= direct mail a soutdZe verejnost = teleshopping
= reklama na intermetu  |w obchodni znamky, | spo§29rihg ~ |mdirect mail
body [ gz{f;ﬁ:dam specialnich | o orine marketing
= slevy
m 3koleni

= ochutnavky

B = Ucast na konferencich
= specialni stanky

Zdroj: [10, str. 181]

V odborné¢ literatufe vSak byvaji rozdily ve vymezeni nejdilezitéjSich casti komunika¢niho
mixu, kde napiiklad zde v tabulce od Hany Machkové (2006) jsou 4 hlavni slozky, ale Philip
Kotler (2007) ve svych knihach vymezuje 5 hlavnich slozek komunika¢niho mixu, kdyZz mezi
hlavni slozky zafadil i osobni prodej. Body jednotlivych slozek spolu souviseji, naptiklad
sponzoring ovliviluje image a celkové public relations podniku. Nicméné dilezitost
sponzoringu 1 jinych soucasti komunika¢niho mixu v dnesni dobé€ stale nabyva na vyznamu, a
proto se priklanim k rozdéleni dle Patricka De Pelsmackera (2003), ktery vyzdvihuje mezi
hlavni slozky hned 9 zptsobti komunikace. Pred pfechodem k tomuto seznamu je vhodné
zopakovat, ze kuspéchu vede spravny pomér jednotlivych slozek komunikace a jejich
vzajemné propojeni, naptiklad akce na podporu prodeje zesili vysledky rozsahlé reklamni

kampang.

Marketingova komunikace ovliviluje nebo i pfesvédcuje potencidlniho zakaznika tim, Ze mu
sd¢luje informace. Tento proces muize probihat bud’ ptimo, tj. sdélenim urcité konkrétni osobé

nebo masové mnoha lidem najednou, coz se nazyva nepiimy zptisob komunikace. [11]
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Firmy se snaZzi neustale néco sdélit Siroké vefejnosti, a proto vyuzivaji nasledujici neosobni

komunikac¢ni kanaly.

1.1.4.1 Reklama

vvvvvv

proces, kdy razné subjekty prostiednictvim riznych médii oslovuji své soucasné a potencidlni
zakazniky s cilem informovat je a presvédcit o uziteCnosti svych vyrobki, sluzeb ¢i myslenek.
Reklama je nejrozsitenéjsi formou komunikace podnikt diky celé fadé svych vyhod, kterymi
je naptiklad moznost zastihnout zdkaznika kdykoliv a kdekoliv. Déle podnikiim nabizi
nepfeberné mnozstvi moznosti typu uplatnéni kreativity, chytlavych sloganti nebo pouziti
vtipu. Nevyhodou muze byt snizené vnimani reklamy zékazniky, nebot reklamy se uz nachazi
vsude kolem, a proto byvaji Casto ignorovany. Reklama obklopuje potencialni zakazniky,

narazime na ni i pfi kazdodennich ¢innostech, reklamu obsahuje naptiklad:

o televize,
e rozhlas,
e internet,
e noviny,

e Casopisy,
o letaky,

e Dillboardy, atd. [3, 23]
1.1.4.2 Podpora prodeje

Jedna se o kratkodobé podnéty, které podporuji ndkupni chovani a zvySuji efektivnost prodeje
vyrobctll 1 obchodnich meziclankl. Dilezitou roli u podpory prodeje hraje cil, jehoz ma byt
dosazeno. Podle cilového zaméfeni 1ze rozliSovat podporu prodeje zaméfenou na konecné
spotiebitele, na firmy plisobici na primyslovém trhu a na obchodni mezi¢lanky. Kazdé cilové
zaméteni piinasi své vysledky, at’ uz to je kratkodobé zvySeni objemu prodejti, lepSi misto
Vv regalech a propagacni stojany nebo vétsi zajem obchodnich mezi€lanki, které dale poméhaji
zvysit podil na trhu. Mezi ptiklady podpory prodej patii nabidky vzorkd vyrobkli pro
obchodniky, ochutnavky, ndzorné ukazky pouzivani a vlastnosti vyrobku ¢i Skoleni pro

obchodniky. [10]
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1.1.4.3 Sponzoring

Sponzoring je dalsi nastroj komunikacniho mixu. V této bakalarské praci zaujima sponzoring

zasadni roli, a proto se mu bude vénovano V dalSich ¢astech podrobnéji.
1.1.4.4 Public relations

Vztahy s vefejnosti nebo také public relations (PR) 1ze definovat jako planované a trvalé Gsili,
jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzijemné porozuméni a
sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame také verejnost nebo stakeholdefi.
Je to Cinnost, kterd hleda a pomahd prekonavat rozdil mezi skute¢nym vnimanim podniku
vetejnosti a tim, jak by chtél byt vniman. Dfive se staral o PR pouze mluv¢i, ktery se staral o
piekonavani rozdilli mezi nazorem firmy a nazorem médii na jeji aktivity. Dnes PR oddéleni
plni naro¢ngjsi ukoly, coz dokazuje i jejich podtizenost vétiinou piimo fediteli. Ukolem PR
byva komunikovat s okolim a hlidat aktivity firmy, naptiklad marketingového odd¢leni, kde
nejruznéjsi akce mohou sice pfinést i kratkodoby zisk, ale uSkodi-li to image firmy, tak
vznikaji podniku problémy a dlouhodob¢ to ziskim usSkodi, proto musi PR odd¢leni takto

predchazet problémiim a analyzovat mozné dopady nejriznéjsiho jednani firmy. [11]
1.1.45 Interaktivni marketing

Interaktivni marketing znamend, ze vnimana kvalita sluzeb zavisi i na kvalité interakce mezi
kupujicim a prodavajicim. Zékaznici nevnimaji pouze kvalitu vyrobkli a sluzeb, hodnoti i
tykajici se aktivity typu vystupovani prodavace (zda byl zdvofily a informovany). Z toho
divodu je dilezité nesoustfedit se pouze na kvalitni vyrobek, ale i na vztahovy marketing.
Specialni situace nastava na internetu, kde se stfetdva podnik s mnoho zdkazniky, ale 1 kazdy

zakaznik s mnoho jinymi podniky, a proto zde kazdé pochybeni podniku hraje roli. [1]

Veétsi efektivity dosahuji nasledujici komunikacni kandly, které byvaji oznaCovany za osobni,
nebot’ oslovuji konkrétniho zdkaznika. Jejich vyhodou je, ze reaguji dle situace a nabidka je
konkretizovana pro dané¢ho zakaznika, nevyhodou pak byvaji znacné vyssi naklady na

kazdého osloveného zakaznika. [11]
1.1.4.6 Primy marketing

Piimy marketing je komunika¢nim nastrojem, ktery muize byt vnimén jako osobni i jako
neosobni komunikacni kanal. Zde byl zafazen mezi osobni komunikacni kandly, nebot
dochazi k osloveni konkrétniho zakaznika, ale lze argumentovat tim, Ze vétSinou nedojde

k osobnimu setkani potencialniho zakaznika se zastupcem podniku.
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Piimy marketing se tyké kontaktovani stavajicich a potencidlnich zakaznikl s cilem vyvolat
okamzitou a méftitelnou reakci. Osloveni zde probiha prostiednictvim pfimého kontaktu jako

je napiiklad posta, katalog, telefonni kontakt nebo brozura.

Vyhodou uplatnéni pfimého marketingu mize byt prodej vyrobkd nebo sluzeb bez kontaktu
s obchodnimi mezi¢lanky, mezi které patti vyhradni prodejci, dealefi nebo maloobchodnici.
Piiklady takového prodeje jsou katalogové zasilkové prodeje podle objednavek, prodej po
telefonu, zasilani zésilek typu poukazy, darky ¢i vzorky vyrobkl. V elektronické podobé pak
pfimy marketing nabyvad podobu email marketingu nebo teleshoppingu, ve kterém se
predstavuji nejriiznéjsi vyrobky, a zakaznici si je po zavolani na telefonni ¢islo uvedené na
televizni obrazovce mohou objednat. Pfimy marketing méa nékteré rysy spole¢né s masovym
oslovovanim potencialnich zékazniki, ale obsahuje i fadu vyhod a vzajemné rozdily vystizné

popisuje nasledujici tabulka. [11]

Tab. €. 2: Rozdil mezi masovymi a pfimymi médii

Masova média PFima média

Segmentace Individualizace

Zapamatovani, rozpoznani a méfeni image Méfeni relaci podle klientt
Masova jednostranna komunikace Zacilena dvoustranna komunikace
Trzni podil Podil zakaznika

Zdroj: [11, str. 388]
1.1.4.7 Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté

Komunikace v misté prodeje je velmi mocnym nastrojem, protoze dosahuje na zakaznika
Vv ten dany moment, kdy se rozhoduje o koupi produktu. Podniky si vétSinou uvédomuji, co
vSe zakaznik vnima a co mizZe ovlivnit jeho kone¢né rozhodnuti, proto mivaji propracovanou
image prodejny, organizaci prodejny, prezentaci produktu, prodejni atmosféru i baleni
produktu. Propracovanost zminénych faktort si lze snadno pfiblizit na ptikladu ndkupu
v supermarketu, kde dochazi po celou dobu k silnému ovliviiovani k nakuptim, a¢ si to
zakaznici mnohdy ani neuvédomuji. V kazdém supermarketu je mnoho ceduli s akénim
zbozim, Vv regalech se ve vySce o¢i nachazi drazsi zbozi a to levnéjsi se nachazi nize a u
pokladen jsou vystaveny rizné sladkosti ¢i malickosti, které si zakaznici Castokrat zakoupi
béhem ¢ekani, ale pfed vstupem do supermarketu to neplanovali. Obdobné techniky maji i
jiné typy obchodi. U nakupti zbozi vy$s$i cenové hladiny byvaji zpravidla k dispozici

prodavaci a prodavacky, které zakaznici vnimaji jako osoby, jenZ jim poradi ohledné nakupu,

20



nicmén¢ jejich cilem je uskutecnéni obchodu. Ovliviiuji je vhodnou komunikaci, dnes jiz
vétSinou védi, Ze nasilné pfemlouvani k obchodu uspéch nepfinese, ale snazi se jim aktivné
naslouchat, pokladaji vhodné otazky, komunikuji i neverbalné a vzdy umi popsat vyhody
danych produktt. Pfiklad ndzorn¢ ukazal, Ze komunikace v misté¢ nakupu je velmi obsahlym

tématem a vliv na pfipadny prodej ma mnoho faktort. [11, 13]
1.1.4.8 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy lze spolecné charakterizovat jako hromadéni nabidky na ur¢itém miste,
kde se setkava s potencialnimi zakazniky. Typickym ptikladem jsou trhy na naméstich nebo
veletrhy kurcité oblasti a pravé tyto vystavy a veletrhy jsou nejstar§im komunika¢nim
nastrojem prodejct se zakazniky. Vystavy a veletrhy v sobé skryvaji fadu vyhod a jsou velmi
vhodné pro proniknuti na nové trhy, predstaveni nového vyrobku, ale i k porovnani

s konkurenci. [14]
1.1.4.9 Osobni prodej

Jedna se o formu osobni komunikace, jejiz cilem byva dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby.
Lisi se zejména v tom, ze vZzdy obsahuje pfimou komunikaci mezi dvéma lidmi, tvafi v tvar.
Osobni prodej uskuteciiuji prodejci, kterymi jsou rizni obchodni zéstupci a obchodni
cestujici. Ukolem prodejcti byva ovlivitovat kupujici v procesu rozhodovani o koupi za
ucelem maximalizace prodeje, zprostiedkovavani informaci o vyrobku ¢i sluzbé smérem od
vyrobce ke kupujicimu a nasledné poskytovani servisu. Zakaznici vétSinou o tento typ prodeje
prvotné nestoji, i presto dosahuje osobni prodej znaéné efektivity. Forma osobniho prodeje
nejcastéji vyuzivaji kosmetické spolecnosti nebo spolecnosti poskytujici finan¢ni poradenstvi.
Samotny proces osobniho prodeje se uskuteciiuje vétSinou v Sesti fazich: prizkum, kontakt,
prezentace, pfipominky, uzavieni prodeje a dalsi kontakt. Uspé&sni obchodnici nemivaji nouzi

o zékazniky, nebot’ dlouhodob¢ ziskéavaji klienty na bazi doporuceni. [15]
1.1.4.10 Event marketing

Odborna literatura zafazuje event marketing jako soucast slozek komunikaéniho mixu. Zde
bude rozebran ze dvou diivodl, nebot’ se ziskané odborné znalosti budou hodit v praktické
casti této bakalaiské prace a za druhé se event marketing neustéle rozviji z divodu rdstu cen

reklam a zde se nabizi prostor k vyvolani silné emoce u potencialnich zakaznika.
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Event marketing je pomérné¢ novym komunika¢nim néstrojem, jde o marketing vyuzivajici
organizovani udélosti. Event marketing souvisi s ostatnimi komunika¢nimi ndastroji a ma

smysl pouze tehdy, je-li aktivné napojen na ostatni komunika¢ni nastroje firmy.

Podniky potadaji riizné event marketingové akce za ucelem zinscenovani zdzitki. Tyto
zazitky maji za kol vyvolat psychické a emocidlni podnéty, které podpoii image firmy a jeji

produkty.

Vyuzivani event marketingu byvéa nejcastéji ve snaze dopiat zajimavé zazitky potencidlnim
zakazniklim, tim zlepS$it image firmy, coz dlouhodobé zvysi zisky. Podniky vSak organizuji
rizné zazitkové akce 1 pro své zaméstnance ¢i dodavatele, coZ napoméha ke zlepSeni vztaht
s dodavateli, atmosféry uvnitt podniku a spokojenosti zaméestnanct. Nékteré drazsi zazitky 1ze
zaplatit pouze n¢kolika osobam, jsou-li transparentné stanoveny podminky, kdo se bude moct

za odménu zucastnit, pak ona akce ptsobi velmi motivacné. [12]

1.2 Sponzoring
Vyznam pojmu sponzoring si lze vylozit dle povolanych autortt odborné literatury takto:

»Sponzoring oznacuje situaci, kdy firma ziskava moznost spojit svou firemni ¢i produktovou
znacku s vybranou akci organizovanou tieti stranou nebo se jménem vybrané instituce,
sportovniho tymu, jednotlivce atp. Za toto spojeni poskytuje firma tieti stran¢ financni Ci

nefinanéni podporu. [16, str. 142]

»Sponzoring je cilena spoluprace, pii které dostava sponzorovany smluvné sjednané penézni

platby, vécné dary ¢i sluzby, za néz poskytuje protisluzby.“ [17, str. 255]

»Sponzorstvi miizeme definovat jako investovani penéz nebo jinych vkladl do aktivit, jez
oteviraji pfistup ke komercné vyuzitelnému potencidlu, spojen¢ho s danou aktivitou. Firmy
podporuji své zajmy a znaCky tim, ze je spojuji s uréitymi vyznamnymi udalostmi nebo
aktivitami. Je to nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomahd sponzorovanému
uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile.*

[11, str. 327]

Na téchto definicich vidime, Ze sponzoring neni nebo by nemé¢l byt pouze darovanim penéz,
jak jej néktefi vnimaji. Sponzoring pfinasi vyhody nejen sponzorovanému, ale i sponzorovi,
ktery poskytl penize, véci ¢i sluzby surCitym zamérem. O téchto piinosech a cilech

sponzoringu si nyni povime vice.

22



1.2.1 Cile a p¥inosy sponzoringu

Sponzoring se nachazi jiz prakticky vSude a dneska maji svého sponzora i vecerni zpravy o
pocasi Vtelevizi. Svéd¢i to o tom, Ze se sponzoring podnikim vyplaci a investované
prostiedky plni své predem stanovené cile. Pfed rozebranim cilli sponzoringu je vhodné
zminit, co v§e muze mit vliv na vysledny tUspéch konkrétnich sponzorskych programi.
V praxi si podniky také nejdiive zanalyzuji situaci na trhu a az poté si stanovuji cile. Nejvice

danou situaci ovlivni tyto faktory:

e oblast sponzoringu a jeji sledovanost,
e druh firmy a ptsobeni konkurence,

e specifika rtiznych cilovych skupin.

Zna¢né mnozstvi cili sponzoringu vystihuje Patrick De Peslmacker (2009) v nasledujici

tabulce, kde rozlisuje cile i dle typt cilové skupiny a typt cili.

Tab. ¢. 3: Cile sponzoringu

| Zvy$eni povédomi verejnosti o firmé
m Podpora nebo zvyseni image firmy

Verejnost % e - .
B Zména vnimani firmy verejnosti
W Zajem o mistni zalezitosti
5 ® Podpora obchodnich vztaht
bchodni vztahy : .
a jejich subjekty B Pohostinnost firmy
B Prezentovani dobrého obchodniho jména
Komunikacéni cile
firmy B ZlepSeni vztaht se zaméstnanci a a jejich
3 ) motivace
Zaméstnanci ® Posileni nboru
®m Pomoc pro Uspésnost prodeje
| Zvy$eni pozornosti médii
Tvdrei minéni B Protivaha k nepfiznivé publicité
a rozhodovatelé | Tlak na tvirce politiky a a akcionafe

B Osobni cile vrcholovych manazer(

m Zvy$eni povédomi u soudasnych zakazniki
B ZvySeni povédomi u potencidlnich zékazniku

Budovani povédomi ] w e
H Potvrzeni vedouci pozice na trhu

Cile | ZvySeni povédomi o novém produktu
marketingové - —
komunikace B Zména vnimani znacky

Image znack
g Y B Propojen( znacky s ur¢itym trznim segmentem

Podil prodeje m Vyvolani zdjmu o vyzkouseni nového produktu
atrhu m Zvy3eni podilu prodeje a a trhu

Zdroj: [11, str. 334]
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Odborna literatura se shoduje na dvou nejvétsich piinosech sponzoringu v podobé budovani

povédomi a image znacky.

Pohled na kontext sponzoringu a jeho cili pfinasi také Miroslav Karlicek (2011), ktery
opakuje jiz zminéné cile sponzoringu, ukazuje vSak na nové souvislosti. PiSe o zvySovani
efektu v pripadé dlouhodobého sponzoringu, o ¢astém piekryvani sponzoringu s event
marketingem i1 o propojeni znacky se sponzorovanym subjektem. V ptipad¢ piekryvani
sponzoringu a event marketingu Ize konstatovat, Ze sponzoring byva jednodussi a flexibilné;jsi
komunikac¢ni néstroj nez event marketing. Event marketing vSak vzbuzuje vétsi emoce a miize
dosahnout lepSich vysledkii. Vysvétluje zde zminény rozdil mezi sponzoringem a tzv.
firemnim darcovstvim, v jehoz ptipadé¢ firma financuje projekty v oblastech pomoci a rozvoje
typu charita, ekologie, zdravotnictvi ¢i Skolstvi. Firemni darcovstvi se tyka oblasti PR a na
rozdil od sponzoringu nepozaduje protihodnotu. Onou protihodnotou u sponzoringu byva
zviditelnéni svého loga na materialech propagujicich danou udalost ¢i instituci, na
billboardech nebo v prostorach konani akce a v neposledni fadé v prostorach sponzorované

firmy, na trickach sportovct, atp. [16]
1.2.2 Formy sponzoringu

Sponzoring se s postupem casu vyvijel a v dne$ni dob€ uz lze sponzorovat prakticky cokoliv
od spolecenskych akci pies sport, kulturu az po vyzkum ¢i boj za uréité hodnoty. Z tohoto
diivodu se ani odborna literatura neshoduje na jednotném déleni sponzoringu dle urcitym typt
Jahodova (2010), které je netiidi dle ruznych kritérii, ale jednoduse a ptehledné popisuji

nejcastéj$i druhy sponzoringu timto zptisobem:
Sportovni sponzoring

Sponzoring nejriznéjSich sportll je nejcastéjsi formou sponzoringu. Informace k tomuto
tématu budou rozebrany dale, kde budou zminéna i specifika tohoto druhu sponzoringu.
Sportovni sponzoring pak bude jednou ze stéZejnich Casti praktické Casti této bakalarskeé

prace.
Kulturni sponzoring

Jedna se o podporu divadel, muzei, galerii, hudebnich téles, kulturnich akci, festivali, vystav,
knihoven, atd. Lze sponzorovat jedince, akce nebo celé organizace. Typickym ptikladem je

Skoda Auto, a.s., sponzor Narodniho divadla a Ceské filharmonie. [3]
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Spolecensky sponzoring

Zam¢étuje se na podporu vzdélani, ochranu pamatek, rozvoj aktivit mistnich komunit atd.

Komeréni banka z tohoto diivodu pfispiva VSE v Praze.
Védecky sponzoring

Podpora védy, vyzkumu a vyvoje. Bud’ byvaji sponzorovany rizné projekty, nebo také vztah

studentii k védé. Prikladem miize byt spole¢nost SprutCAM, sponzor FAV ZCU.
Ekologicky sponzoring

Rostouciho zajmu spolecnosti o ekologii si v§imli i podniky, snazi se chovat ekologicky,
snizovat mnozstvi odpadu a potiebnych surovin a nékteré i sponzoruji rizné ekologické
projekty. Mezi takovéto projekty patii naptiklad program Bliz pfirod¢€, ktery financuje
spole¢nost RWE. [3]

Socialni sponzoring

Firmy se snazi projevit socialni angazovanost a z tohoto divodu podporuji skoly, spole¢enské
a obCanské organizace, obecni samospravy apod. Zde neni hlavnim cilem medialni publicita,
ale jedna se hlavné o zélezitost PR, nebot se podniky snazi o posilovani image a dobré
povésti sponzora V ocich zvolené cilové skupiny. Pfikladem ukazuje nejvétsi tuzemsky
mobilni operator, spolecnost O2, a jeji sponzorsky program SmartUp, ktery funguje na
podobném principu jako dotacnim systém evropské unie, kde se hlasi zajemci o finan¢ni
ptispévek a spolecnost O2 pak na zaklad€ posouzeni socialni prospéSnosti daného projektu

poskytne az 190 000K¢ na jeho realizaci. [40]
Sponzoring médii a programii

Tato forma sponzoringu vyuziva velké sledovanosti nejCastéji televiznich potfadii ¢i jinych
médii. Podnikiim se osvédcil sponzoring poradli obsahoveé souvisejicich s predmétem cCinnosti

sponzora.
Profesni sponzoring

Poskytnutim podpory podnikatelskému zaméru, profesnimu ristu ¢i investiéni prilezitosti
druhé strany lze ziskat zna¢ny budouci profit. Pfikladem miize byt podpora zajimavych nove
vzniklych podnikti nebo spoluprace se studenty technickych piipadné pravnich a jinych skol,
kterym firmy znacné pfispéji na studium, kdyZ na oplatku ptjdou k nim po Skole minimélné

na stanoveny pocet let pracovat. [3]
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Komer¢ni sponzoring

Jde o podporu projektli obchodnich partneri se zaméfenim na udrZzeni dlouhodobych
obchodnich vztahl. Zde se onou protihodnotou, kterou podnik obdrZzi od sponzorované strany,

rozumi hlavné moznost ziskani dal$ich zakazek.
Ambush sponzoring

Tento druh sponzoringu spociva ve zviditelnéni jména spoleCnosti, pfestoze nepfispéje
Zadnym sponzorskym darem, ale spiSe vyuZije vyhod jinych sponzorii. Tento postup se
nedoporucuje u vétsich spolecnosti, protoze miize poskodit image firmy a napachat tak vice
Skody nez uzitku. Piikladem ambush sponzoringu miize byt piiklad ze ZOH 2002, které velmi
nakladné sponzorovala firma Coca-Cola, ale Cesky sportovec Ale§S Valenta mél helmu
s logem spolecnosti Red Bull, musel si ji sice pfelepit nepruhlednou paskou, ale i tak ptispél

k propagaci spolecnosti Red Bull. [3]
1.2.3 Cilové skupiny

Zminéné formy sponzoringu maji kazda své vyhody, pficemz tou nejvétsi spolenou je, ze
oslovuji povédomi potencidlnich i stavajicich zakaznikli a celého Sirokého okoli a to ve
vhodny ¢as i na vhodném misté, nebot’ sponzoring umoziuje proniknout do nejriiznéjSich
oblasti a tyto oblasti byvaji koni¢ky mnoha lidi, takZe pfi jejich vykonavani byvaji v dobrém

rozpoloZzeni.

Stanoveni cilové skupiny uzce souvisi se stanovenim cili. Kromé toho byva klicové, aby
cilova skupina jasné vnimala logickou vazbu mezi sponzorovanou akci €i instituci a znackou
sponzora. Tato vazba se oznacuje jako tzv. sponsorship fit. V mnoha ptikladech dochazi ke
znaénym nakladiim za sponzoring, ale lidé si v podvédomi nepropoji akci se sponzorem, a

tudiz sponzorska akce ztraci na své efektivité

Pfi rozhodovani o tom, kam investovat sponzorské prostiedky, musi podnik nutné¢ zohlednit
vztah cilové skupiny a onoho sponzorovaného subjektu. Sponzorovana akce ¢i instituce musi
cilovou skupinu oslovovat a také musi byt cilovou skupinou oblibena a hojné navstévovana.

[16]
1.2.4 Sportovni sponzoring a jeho specifika

Sport je specifickym odvétvim, do kterého firmy investuji obrovské néklady na sponzoring.

Na nésledujicim grafu jsou zobrazeny vydaje na sponzoring dle typt akci. Tento graf byl
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vytvoien na zadklad¢ statistickym udaji severoamerickych podnikl, ale i v Evropé lze

ocekavat podobné rozlozeni nakladl v ¢ele s dominantnim postavenim sportu.

Graf ¢. 1: Rozlozeni vydajii na sponzoring dle typt akci

Uméni
6%
Sdileny
markeling
8%

Festivaly,
veletrhy
a kakdoroéni
uddlosti
B%

Zabawva,

cestovani

a atrakce
9%

69%

Zdroj: [18, str. 340]

Pti zkoumani diivodil této dominance sportu se ukazuji mnohé vyhody sportu. Sport se dotyka
vetSiny obyvatelstva a dokaze vzbudit velké emoce. Lze fici, ze sport je fenomén. Podnikiim
pfinasi dobfe promysSleny sportovni sponzoring mnohé benefity, zvySuje efektivitu
komunikace, podporuje zédkaznickou loajalitu, umi pfesné zacilit na urcitou cilovou skupinu,
ma totiz podpirny vliv na povédomi o znacce, buduje image a jednotlivé jeji atributy, nabizi

zajimavé moznosti pro VIP klienty a v neposledni fad¢ vytvati i obchodni ptilezitosti.

Sportovni sponzoring sebou vSak nese i urcita rizika. Jednim z nich je rozhodné velikost
&lenské zakladny, coZ je zajisté diivod, pro¢ v Ceské republice plyne nejvice penéz do fotbalu
a hokeje. Sponzorovany sport by mé¢l byt schopny své jednotlivé aktivity sjednotit natolik,

aby se dal smysluplné¢ sponzorovat.

Ve sponzoringu samotném je pak potieba zajistit své znacce patii¢nou exkluzivitu a
komunikovat své spojeni se sportem pii budovani klientské loajality, at’ uz v podobé

poskytovani originalnich zazitkt ¢i riznych slev. [20]
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1.2.5 Vztah sponzoringu ke spole¢enské odpovédnosti

Odborna literatura piSe o rostoucim vlivu spole¢enské odpovédnosti firem. Tento koncept,
znamy hojné také pod anglickym vyrazem Corporate social responsibility (CSR), popisuje
strategicky zptsob vedeni firmy a budovani vztahli s partnery, ktery piispiva ke zlepSeni

reputace a zvySeni duveéryhodnosti podniku, stejné jako jeho profitability. [25]

Philip Kotler (2007) piSe o zna¢ném mnozstvi pravnich a etickych otazek souvisejicich
s marketingovou komunikaci podnikti. Ackoliv se podniky zpravidla snazi o otevienou a
upiimnou komunikaci se spotiebiteli a distributory, pfesto mlze dochéazet k neetickému
chovani, a proto existuje nezanedbatelny pocet zdkonl a predpisti upravujicich vyuziti

riznych komunikacnich nastroji véetné sponzoringu. [1]

Zasadni roli v otdzce spolecenské odpoveédnosti hraje oblast podnikani dané firmy a typ jejich
produktti. Firmy, jejichz oblast plisobeni neovliviiuje celou spolecnost a jejich prostiedi,
obvykle nemaji stimto tématem problémy. Zajimavé¢j$i situace nastavad napiiklad u
automobilovych spole¢nosti, které pasobenim emisi znecist'uji zivotni prostiedi. Na ptikladu
spolecnosti Volkswagen vidime, jak obrovské diisledky mlize mit Spatny vztah podniku ke
spoleCenské odpovédnosti. Z tohoto divodu mnohé podniky sponzoruji rizné ekologické,

humanitarni ¢i jiné spole€ensky prospésné projekty. [21]
1.2.6 Metody pouZivané p¥i méieni sponzoringu

K dlouhodobému dosahovani uspécht je nezbytna kontrola, to plati i u sponzoringu. V tomto
ptipadé¢ jde hlavné o zpétné vyhodnoceni, zda bylo dosaZeno stanovenych cill, co se povedlo

a kde zustal prostor pro zlepSeni pii organizovani podobnych akei v budoucnosti.

Meéfeni efektivity sponzoringu je velmi obtizné a odborna literatura se neshoduje na
jednotlivych metodach tohoto meéteni. Komplikuje to celd tfada faktord, napiiklad vliv

sponzoringu se projevi vétSinou az dlouhodobé, piinosy se projevuji paralelné s vlivem

vvvvvv

I pfes tyto komplikace je dulezité méfit u sponzorskych akci jejich ptinosy pro podnik.
V praxi to podniky sleduji zfejmé nej€astéji pomoci ekonomickych ukazatelt typu vyvoje
trzeb, zisku ¢i sledovanim objemu prodeje. DalSim podniky oblibenym zplisobem méteni
efektivity sponzoringu je sledovani zpétné vazby z okoli. Tuto zpétnou vazbu lze sledovat
pfimo na sponzorovanych akcich, ale vzhledem k dlouhodobému piisobeni pftinost

sponzoringu byvaji vhodnéjsi rtizné prizkumy sledované v Case. Podniky takto mohou
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sledovat vnimani image daného podniku, postoje zakaznikti i jejich spokojenost.
V takovychto prizkumech zpravidla byva otazka, zda tazani védi, kdo danou akci ¢i instituci
sponzoruje. Takto lze jednoduse zjistit, zda potencialni zakaznici jméno firmy spojené
s danou akci ¢i instituci alespofi zaznamenali a zda skuteéné dochazi k rlstu zndmosti firmy a
k zlepSovani jeji image. Kromé sledovani ekonomickych ukazatelii a riznych prizkumu byva
povazovano za nezbytné sledovani dosahu dané sponzorské akce monitorovanim médii, kde
napiiklad sponzor televizniho pofadu vniméd jeho sledovanost ¢i sponzor tisku pocet
prodanych vytiskli. VétSina takto oslovenych lidi vSak nevi, kdo sponzoruje danou akci ¢i
instituci. Podniky si proto hlidaji, jak dlouho se objevuje na obrazovce zminka o dané firme a
snazi se sponzorovat aktivity, které¢ tizce souviseji s jeji innosti, nebot’ tyto faktory zvysuji

efektivitu sponzorskych akei. [11]

1.2.7 Vliv na posileni konkurenceschopnosti podniku

rowr

Dosavadni teoreticka ¢ast byla vénovana ziskavani odbornych poznatkli z danych oblasti,
nyni zbyva podivat se téma vlivu zminénych faktori na posileni konkurenceschopnosti
podniku. Zajimavé o tomto tématu piSe dvojice autort Tomek a Vavrova (2009), nyni se
pokusim  shrnout jejich  sd€leni v podobé zdkladnich faktori  ovlivilgjicich

konkurenceschopnost podniku.

Proces fizeni konkurenceschopnosti je velmi slozity a podniky by nemély podcenit celou fadu
&innosti i okolnosti. Cas s sebou pfinasi zmény v podobé novych moznosti, zmén v hierarchii
hodnot obyvatelstva, zmén piani zakaznik® a mnoho dalsich, ¢as méni takika vse. Ukolem
podniki tak je reagovat na zmény, nebranit se jim, brat je a snazit se z nich vytézit maximum,
inovovat postupy i vyrobky samotné, analyzovat situace Vv pribéhu ¢asu, zapojovat
informaéni technologie, mit vzdy realnou vizi, spolehlivé zaméstnance, posilovat funkci
marketingu a vyuzivat téch systémovych pfistupi, které vedou k ziskdni konkurenéni
schopnosti podniku jako celku. A kromé téchto vSech ukold nesmi zadny podnik zapomenout
na to, ze na prvnim misté je vzdy zdkaznik a jeho ptani. Dokéaze-li podnik rozeznat ptani
zakaznika, tak ziskava velkou konkurenc¢ni vyhodu, kterou lze vhodnou komunikaci se

zakaznikem proménit v dlouhodoby vztah. [4]

vvvvv

jiné. Onim klicovym faktorem rozhodujicim o konkurenceschopnosti podniku je vnimani
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zakaznik, pro¢ by méli byt zakazniky pravé daného podniku. Podati-li se podniku
informovat lidi ze Sirokého okoli o tom, pro¢ by méli byt jejich zdkazniky, tak v ptipadé
akceptovani dané¢ho divodu cilovou skupinou se podnik stdva konkurenceschopnym.
Zminény divod lze také nazvat piidanou hodnotou podniku. Timto divodem by mélo byt
splnéni urdité potieby ¢i prani zakaznika. Konkurenéni vyhodu ziskava podnik, podafi-li se
mu udélat néco 1épe nez konkurenci, miize to byt naptiklad lepSi dodrzovani termint,
rychlejsi dodani, nejriznéj$i specializace, nalezeni vhodnych synergii, lepSi prace
s informacemi, pfinos nové hodnoty, jiny zplsob vyroby, zajimavy produkt, nabidnuti
bonustl, vhodna spoluprace a mnoho dalsiho. I kdyZ se mize zdat téZké naplnit néjaky zde
zminény bod a ziskat tak konkurenéni vyhodu, praxe ukazuje, Ze podniky nemusi vymyslet
nic nového, nebot’ jde hlavné o vnimani zékaznika, které si lze vysvétlit na nésledujicim
ptikladu. Mnoho podniki prodavajicich napiiklad nezdravé napoje nenabizi zadny extra
produkt a zdkaznici by se zajisté bez jejich produktu obesli. Tyto podniky vSak vyborné
zvladaji fizeni vztahi se zakazniky a diky tomu jsou nejen konkurenceschopné, ale dosahuji i

velkych zisku. [4]
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2 Cil a metodika

Téma bakalarské prace bylo vybrano na zakladé rostouciho vyznamu sponzoringu a fizeni
vztahl se zédkazniky celkové. V posledni dobé se stal sponzoring diskutovanym tématem, a
proto jsem se rozhodl o ném psat. Pro prehlednost a snazsi zavére¢né zhodnoceni jsem pouzil

rozdéleni na hlavni a dil¢i cile.

2.1 Hlavni cile
Préace na této bakalaiské praci smétovala k naplnéni hlavnich cilt, kterymi je analyzovat:

e piinosy vznikajici u spole¢nosti Gambrinus partnerstvim se sponzorovanymi subjekty,
divody vybéru pravé danych subjekti a vliv téchto aktivit na konkurencni schopnost
podniku,

e porovnani piinosii a specifik mezi dfivéjSim sponzoringem fotbalové ligy a souasnym

programem Kopeme za fotbal.
2.2 Diléi cile
Dil¢i cile této bakalatské prace jsou:

¢ identifikace mozného prostoru pro potencialni spolupraci mezi spolecnosti Gambrinus
a jinymi obchodnimi znackami, které jsou také soucasti spolecnosti Plzeiisky Prazdroj,
a.s.,

e prozkoumat, zda spole¢nost Gambrinus celi negativnimu riziku pisobeni ve

sponzoringu vzhledem k oblasti jejiho podnikani.

2.3 Metodika

Pro ziskani primarnich dat byl vyuzit polostrukturovany rozhovor s panem Radimem
Krupkou, brand specialistou spolec¢nosti Plzensky Prazdroj, a.s., ktery ma na starosti i
sponzorské akce znaCky Gambrinus. Polostrukturovany rozhovor byl vybran na zdklad¢ Jitiho
Reichla (2009), ktery tento typ rozhovoru doporucuje v pifipadé ptredem piipravenych
otevienych otazek a témat, jejichz poradi v§ak mize byt pozménéno, ale vSechny otazky jsou

tazany. Struktura polostrukturovaného rozhovoru je k nalezeni v ptiloze 1. [19]

Sekundarni data byla ziskana z vetejné dostupnych dat od spole¢nosti Nielsen Admosphere,

poté co spole¢nost Gambrinus uvedla, Ze jim marketingové vyzkumy zpracovava tato firma.
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3 Prakticka cast

Nyni za¢ind prakticka ¢ast této bakalafské prace. Jednotlivé body praktické casti spolu
souviseji a nejdiive je rozebrano predstaveni spolecnosti, jakozto obecny a Siroky zdklad a
postupné dochazi k pfechodu do uZsich oblasti ptes SWOT analyzu, procest fizeni vztahil se
zakazniky ve firmé, az po jednotlivé sponzorské programy. K naplnéni cili této bakalaiské
prace dochazi postupné v nasledujicich kapitolach praktické Casti a cile jsou poté celkové

shrnuty i v zavéru.

3.1 Predstaveni spole¢nosti Gambrinus

Spolecnost Gambrinus je velkou firmou s dlouhodobou tradici. V soucasné dobé je takika
kazdé sedmé pivo prodané na Gizemi Ceské republiky pravé vyrobkem spoleénosti Gambrinus.
Nelze predstavit spolecnost Gambrinus jako samostatnou spolecnost, nybrz se jedna pouze 0
obchodni znacku pattici spolecné s fadou dalSich obchodnich znacek ke spole¢nosti Plzenisky
Prazdroj, a.s. Spolecnost Gambrinus 1ze nazyvat spolecnosti, nebot’ md mnoho zaméstnanct
pracujicich vyhradné pro ni, nicméné v obchodnim rejstiiku je zapsana pouze spolecnost

Plzensky Prazdroj, a.s. [50]

Samotnd spolecnost Gambrinus prosla pestrym historickym vyvojem. Zacala vafit pivo uz
vroce 1869 a vroce 1919 si nechala zapsat ochrannou znamku Plzensky Gambrinus.
Vefejnosti neni az tak zndmo, Ze spolecnost Gambrinus nejdiive pusobila jako piimy
konkurent dnes jiz své matefské spolecnosti Plzenisky Prazdroj, a.s., ale az v roce 1929 doslo

ke slouc¢eni téchto spolecnosti. [47]

Nabidka produkti spolecnosti Gambrinus obsahuje 7 produktii, ve vSech piipadech se jedna o
alkoholicka piva, znichz 4 jsou lahvova piva a zbylé 3 Cepovana piva. V minulosti byl

Gambrinus v povédomi hlavné diky vyrobé 10° piva, dnes jiz nabizi i 12° pivo. [26]

Pro pochopeni souvislosti je nezbytné ptfedstavit i matefskou spole¢nost Plzeiisky Prazdroj,
a.s. O velikosti tohoto podniku svéd¢i nasledujici zékladni ekonomické ukazatele. Spole¢nost
Plzensky Prazdroj, a.s. eviduje ucetni rok od zacatku dubna do konce biezna roku
nasledujiciho, nejnovejsi vysledky jesté nezveiejnila, ale v obdobi od 1.4.2016 do 31.3.2017
dosahla celkovych trzeb okolo 16 miliard korun, z nichz ¢isty zisk dosahuje pies 4 miliardy
korun. Téchto ¢&isel bylo dosazeno vyrobou a naslednym prodejem témét 11 miliont
hektolitri piva. K datu 31.3.2017 zaroven doslo ke zméné majitele celé spolecnosti, novym
majitelem se stal japonsky pivovar Asahi. Spolecnost Plzenisky Prazdroj, a.s. zaméstnava
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2 000 1idi a ptes dalSich 20 000 pracovnich nepiimo vytvari u svych dodavatela a odbératelt.

[27]

Plzefisky Prazdroj je nejvétsi pivovarnickou skupinou v Ceské republice. Ma zhruba
45procentni podil na ¢eském trhu a vyvazi do vice nez 50 zemi. Skupina provozuje pivovary
v Plzni (znacky Pilsner Urquell a Gambrinus), NoSovicich (Radegast) a Velkych Popovicich
(Velkopopovicky kozel). V téchto 4 pivovarech se vSak vyrabi i piva jinych znacek spadajici
také do spolecnosti Plzensky Prazdroj, a.s., kterd takto poskytuje vSem potencidlnim
zékaznikiim moznost volby z celé fady alkoholickym i nealkoholickych piv. Celkem se jedna

o nasledujicich 12 znacek piv:

e Pilsner Urquell,

e Gambrinus,

o Kozel,
e Radegast,
e Birell,
e Excelent,
e Frisco,

e Kingswood,

e Master,

e Kopparberg,

e Kilasika

e Primus. [28, 29]

Tyto znacky v ramci spolecnosti Plzensky Prazdroj, a.s. se snazi si moc nekonkurovat, spise
se vzajemn¢ doplilovat, aby kazda znich uspokojila jiné potieby zékaznikii a spolecnost
Plzensky Prazdroj, a.s. tak maximalizovala sviij zisk. Pomahd ji k tomu nasledujici dé€leni

znacek dle vniméni zakazniky, urcité prémiovosti a s tim spojenou cenou:

e Prémiova znacka, tj. zbozi symbolizujici néco lepsiho, obvykle kvalitni, ale z toho
divodu také drazsi. Typickym piikladem je znacka Pilsner Urquell.

e Mainstreamova znacka, jak uz pieklad z anglictiny fiké4, udava hlavni proud. Zbozi
miva urCitou kvalitu a celkové vcetné ceny je urCeno pro veétSinu zakaznikd.
Spole¢nost Gambrinus se snazi dlouhodobé¢ zatazovat své produkty do této kategorie.

e Local znacka, tj. zbozi obvykle nizs§i kvality béZn¢ dostupné v urcité oblasti, jehoz

vyhodou byva nizka cena. Piikladem muze byt Klasik ¢i Primus. [50]
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3.2 SWOT analyza

SWOT analyza je béznou a v praxi c¢asto pouzivanou metodou slouzici ke zhodnoceni
aktualni situace. Slovo SWOT vzniklo z prvnich pismen kli¢ovych slov této analyza, ktera 1ze
do Cestiny z angliCtiny prelozit nasledovné: Strenghts — silné stranky, Weaknesses — slabé
stranky, Opportunities — piilezitosti a Threats — hrozby. Vyhodou pouzZiti této analyzy byva
uvédomeéni si vnittnich faktord (silné a slabé stranky) 1 vnéjSich vlivil okoli (pfilezitosti a
hrozby). Na zakladé pievladajicich faktort ve SWOT analyze by se dale méla odvijet
obchodni strategie podniku. [30]

Na zékladé spoluprace se spolecnosti Gambrinus byla vytvofena nasledujici SWOT analyza

popisujici aktualni situaci ve firmée.

Tab. ¢. 4: SWOT analyza firmy Gambrinus

Silné stranky Slabé stranky
Dlouhodobé zabéhly podnik Spatné zkusenosti zakazniktl z minulosti
Vseobecna znalost znacky Pokles prodeje

Stali zakaznici a odbératelé
Zékazniky oblibeny produkt

Fungujici komunikac¢ni mix

Silny obchodni tym

Prilezitosti Hrozby

Spojeni znacky s uréitym terminem Minipivovary

Dal budovat image pies sport Slevové spiraly
Riist z4jmu o Gambrinus na Slovensku Velké konkurence

Pokles prodeje Vv restauracich

Legislativni pravy zédkoni

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ ziskanych informaci, 2018.

3.2.1 Silné stranky

Pii pohledu z ekonomického hlediska na spole¢nost Gambrinus lze o této spoleCnosti fici
mnoho dobrého, jedna se dlouhodobé zab&hly podnik, ktery v pfistim roce oslavi jiz 150 let
své existence. Za tuto dobu se povedlo vytvorit hustou sit’” odbératelt napii¢ celou Ceskou
republikou, exportuji na Slovensko a v minimalnim mnozstvi i do jinych zemi. Zakaznici si
oblibili produkty této znacky, coz pomahd firm¢ dosahovat obrovskych ziskii. Jednou

z klicovych silnych stranek je obchodni tym, ktery se stard o odbyt vyrobki. Firma vyborné
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komunikuje se svymi zakazniky, coz dokazuje znamost této znaCky Sirokou vefejnosti
v Ceské republice presahujici 95%. A i pfesto, e se podminky méni, tak si firma diky
vybornému komunika¢nimu mixu, do které¢ho investuje obrovské penize, udrzuje dlouhodobé

vyrazné zastoupeni na trhu. [50]
3.2.2 Slabé stranky

Mezi své slabé stranky firma Gambrinus fadi Spatné zkusenosti zakazniki z minulosti. Pricita
to struktufe podnikd, ve kterych si zakaznici mohou zakoupit jejich vyrobky, kde piva znacky
Gambrinus byla dostupna takika vSude v¢etné nejriznéjsich nonstop barti a jinych podobnych
podnikt, kam sice mohli dovézt dobré pivo, ale jelikoz v téchto podnicich se vycepni nestarali
dobie o techniku Cepujici pivo, tak jeho chut’ nebyla takova a Gambrinus si takto poskodil
image Vv ocich svych zakaznikd. Na tento problém spole¢nost reagovala zintenzivnénim
Skolenich pro hostinské ¢i vyCepni, kde je uci, co a jak maji délat. Kazdorocné takto proskoli
pies 5 000 vycepnich. Kromé téchto Skolenich zvysili kontrolu hospod prodavajicich jejich

vyrobky a zlepsili spolupraci s hospodskymi. Image si také napravila novymi produkty. [50]

Spole¢nost Gambrinus vnima za svou slabou stranku pokles prodeje svych vyrobku, tento
problém zjevné souvisi s prvnim zminénym problémem. Spole¢nost Gambrinus stejné jako
jeji konkurence taji objemy produkce konkrétnich druhti piva, nicméné potvrdila, ze zde
nastal v poslednich letech rapidni pokles prodeje. Zatimco pied 12 lety neslo kazdé Ctvrté
prodané pivo v Ceské republice zna¢ku Gambrinus, dnes jiZ to je pouze kazdé sedmé pivo. I
pres tento vyrazny pokles ziistava nejprodavangjsi znackou piv v Ceské republice, nicménd
konkurence se velmi ptiblizila. Tento pokles byl zpisoben zhorSenim image v o¢ich mnohych
zakaznika. [31, 50]

Spolecnost si uvédomovala, ze pokles prodeje jejich vyrobki byl zpiisoben hlavné vnimanim
znac¢ky zakazniky a véfila, Ze problém neni v chuti piva. PfiSla proto se zajimavym napadem,
ktery dle teoretické ¢asti lze zaradit do kategorie ambush marketingu, a ktery velmi vyrazné
ukazuje dilezitost dobré image znacky, jejiz poskozeni se opravdu slozité¢ a zdlouhavé
napravuje. Vyuzili dobré povesti minipivovart a zalozili vlastni minipivovar znacky Patron
v Cepicich na Klatovsku a diky dobrym finanénim moznostem vyrdbéné pivo rychle zadali
dodavat do vybranych podnikli v Plzni a Praze a vSe podpofili masivni marketingovou
komunikaci. Po Case, kdy si zakaznici piva chvalili, vySla spole¢nost Gambrinus ven se
zpravou, ze ve skute¢nosti minipivovar Patron nevyrabi vlastni piva, celé¢ to byl projekt

spolecnosti Gambrinus a zékaznici ve skutec¢nosti pili piva pravé znacky Gambrinus. Dle
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pruzkumi po této udalosti vyrazné ubylo lidi majicich predsudky vic¢i znacce Gambrinus a
spolecnost si tak alespon u casti zdkaznika napravila svou image. Timto krokem se podaftilo
zastavit zminény pokles prodeje a v nasledujicim roce, tedy v obdobi od 1.4.2016 do

31.3.2017, doslo dokonce k nartistu objemu prodeje o 9%. [31, 32]
3.2.3 Prilezitosti

Lze zistat u objemii prodeje a konstatovat i velkou pfilezitost spole¢nosti Gambrinus.
Zatimco v Ceské republice zajem o piva zna¢ky Gambrinus b&hem poslednich 12 let vyrazn&
klesl, tak na Slovensku je situace zcela opa¢na. Slovaci vnimaji pivo znacky Gambrinus jako
poctivé Ceské pivo za prijatelnou cenu a spolecnost Gambrinus kazdoro¢né registruje nartst

objemu prodeje svych vyrobki na Slovensku. [50]

Dalsi dvé pfilezitosti povazuje spolecnost Gambrinus za zasadni. Jsou jimi dal budovat image
skrz sport a spojeni znacky s urCitym terminem V roce. Vedeni firmy se snazi o dlouhodobé
spojeni znacky Gambrinus se sportem, u jehoz sledovani také dochdzi ke znacné spotiebé
jejich piv. K nazornym piikladim spojeni této znaCky se sportem se dostanu v dalsi ¢asti,
kterd se bude vénovat sponzoringu. Spole¢nost Gambrinus a celkové Plzenisky Prazdroj, a.s.
investuji obrovské penize do sponzoringu, pii kterém dochazi ke spojeni sponzora a
sponzorovan¢ho subjektu, kterym muize byt akce ¢i instituce. To vSak sebou nese 1 rizika,
nebot’ dojde-li k problémtim u sponzorovaného subjektu, tak se poskodi i jméno sponzora. Je
az paradoxni, Ze to nejlevngjsi spojeni firmy s urc¢itou akei €i instituci pfinasi firmé nejlepsi
vysledky. Naptiklad obchodni znacce Pilsner Urquell se povedlo spojit tuto znacky v oéich
zakaznikli s Vanocemi a castecné i s Velikonocemi. Pifi téchto kalenddinich udalostech
dochazi k vyraznému narlstu prodeje, nebot’ mnozi zakaznici piva znacky Pilsner Urquell
béhem roku nekupuji z diivodu vyssi ceny, ale v téchto dnech si jej dopfeji. A naklady?
Spojeni tohoto terminu s vybranou znackou je méné nékladné nez sponzoring, nebot’ firma
nemusi financovat zadny subjekt a zaplati pouze zvySenou marketingovou komunikace
vV podob¢ pifevazné reklam, tyto naklady se vSak obvykle mnohonasobné vrati. Spole¢nost
Gambrinus dlouhodobé usiluje o takovéto spojeni své znacky s vybranym datem v roce a
jedno takové uz tspésné komunikovala vetfejnosti. Na mysli je projekt Chmelobrani, ktery se
v fijnu 2017 konal poprvé, a spole¢nost Gambrinus se jim pokusila zalozit novou tradici, pfi
které by Cesi, jakozto narod s bohatou pivni kulturou, oslavili fijnové obdobi sbéru chmelu.
V praxi to znamenalo, Ze spole¢nost Gambrinus stdhla z prodeje sva znama Cepovana piva a

prodavala se piva pouze z Cerstvé sebraného chmele. [33, 50]
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3.2.4 Hrozby

Obdobn¢ jako ve vétsin€ odvétvich i1 pro spole¢nost Gambrinus tvoii hrozbu velka
konkurence. Oblast prodeje piv je v Ceské republice velmi rozvinuta a existuje zde mnoho
konkurencnich firem, mezi nejvétsi z nich patii Staropramen (znacky Staropramen, Branik a
Ostravar), Heineken (znaCky Heineken, Starobrno, Bfeznak, Zlatopramen), Lobkowicz
(Lobkowicz, Cerna Hora, Klaster, Rychtar) ¢ Budé&jovicky Budvar. Konkurenci viak vytvaii

1 jednotlivé znacky podniku Plzensky Prazdroj, a.s., jmenovité naptiklad Kozel ¢i Excelent.

Kromé téchto velkych pivovari lze za konkurenci i za uréitou hrozbu povazovat i
minipivovary. V minulosti nebyly brany za hrozbu z divodu nizkého objemu prodeje téchto
minipivovard, ale jejich vyznam a zastoupeni na trhu stale roste, a tak se vedeni Plzenského
Prazdroje, a.s. rozhodlo reagovat i na tuto hrozbu a vzniknul tak program Volba sladki, ktery
spociva v nabidnuti specialniho piva zdkaznikim, které neni jinde bézné dostupné. Zakaznici
tak maji moznost kazdy mésic ochutnat novy special od plzenskych sladkli. Konkrétni pivo je
V nabidce vzdy pouze dany meésic a doplituje nabidku ostatnich piv. Moznost zapojit se do
programu Volba sladkli vSak maji pouze vybrané podniky, u kterych bylo ovéteno, Ze
kvalitné ovladaji péci o pivo. Spole¢nost Gambrinus dodava sva piva do vétSiny hospod ¢i
restauraci v Ceské republice, ale programu Volba sladki se uéastni jen zhruba 1 000 z nich.
Tento krok ucinilo vedeni z divodu ochrany image, nebot’ program Volba sladkli neprobiha

pod né&jakou konkrétni znackou, ale celkové pod jménem Plzeniského Prazdroje. [34, 50]

Dal$im zna¢nou hrozbou ¢i problémem, ktery trapi Gambrinus i jeho konkurenci, je
dlouhodoby trend v poklesu prodeje C¢epovanych piv v restauracich a hospodach. Lid¢ si
rad¢ji kupuji lahvova piva a vypiji si je doma. SpoleCnost Gambrinus reaguje na tuto
skutecnost otevienim sit¢ restauraci zvané Srdcovka. Stejny krok ucinila jiz dfive také
konkurenéni spole¢nost Staropramen, kdyZ oteviela sit’ restauraci Potrefena husa. VSechny
tyto restaurace nosici jméno Srdcovka se zaroven zapojuji do programu Volba sladku, jehoz
primarnim cilem sice bylo eliminovat rostouci vliv minipivovari a nabidnout zékaznikim
nova piva, nicmén¢ tento program ma pozitivni vliv i na problém poklesu prodeje cepovanych
piv v restauracich a hospodach. V neposledni fadé se spolecnost Gambrinus snazi nabidnout
svym zakaznikiim na vyc¢epech v hospodach a restauracich jiné pivo, nez které si mohou
zakoupit v lahvich. Napiiklad v obchodech se prodava lahvové pivo gambrinus 10°, ale

Vv restauracich a hospodéch si zdkaznici mohou koupit pivo gambrinus nepasterizovana 10°,
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cozZ je jiné pivo. Takto vyrazny rozdil vSak neni mezi lahvovym a ¢epovanym pivem fady

konkurenénich firem a spole¢nost Gambrinus zde vidi svou konkurenéni vyhodu. [35, 50]

O hrozbé v podobé legislativnich tprav zakonli neni pochyb. Pro nazorny piiklad netfeba
chodit daleko do minulosti, v Ceské republice totiz ode dne 31.5.2017 plati tzv. protikuiacky
zdkon, ktery zakazuje koufeni V restauracich, hospodach a dalSich vefejnych prostorech.
V praxi to pak vypada tak, Ze navstévnici hospod ¢i bar chodi koufit pfed tyto budovy, ale
mnoh¢é to nékdy odradi i od vecernich planl, nebot’ jsou zvykli si dat ke svému pivu i
cigaretu, a obzvlasté v chladnych zimnich mésicich nechtéji chodit koufit ven. Protikufacky
zakon vSak upravuje 1 podminky prodeje alkoholu, mimo jiné zakazuje prodej alkoholu
Vv automatech ¢i davd za povinnost prodejctim alkoholu vykazat osoby zjevné ovlivnéné
alkoholickym néapojem nebo jinou navykovou latkou zpodniku, a tato osoba musi
uposlechnout. Vliv na ekonomické vysledky spole¢nosti Gambrinus ziejmé bude mit i
chystané obecné nafizeni na ochranu osobnich tdajl, vefejnosti znamé pod zkratkou GDPR,
ktery zacne platit jednotné ve vSech zemich EU dnem 25.5.2018. Tento zédkon byl schvalen jiz
pfed dvéma lety a nyni béZzi zkuSebni lhhta, béhem které¢ podniky vcetné spolecnosti
Gambrinus musi zrevidovat své informacni systémy a postupy nakladani s osobnimi daty.
Naptiklad na oficialni internetové stranky spole¢nosti Gambrinus nelze vstoupit bez zadani
roku narozeni a zaSkrtnuti souhlasu se zpracovanim osobnich udaji dle Evropské smérnice
GDPR. V praxi bude mit tato zména velké disledky v omezeni nejrizngjSich databazi,
povinnosti ziskavani souhlasti se zpracovanim osobnich udaji, ale hlavné také pti ptiprave a
nasledném meéteni vysledkll nejriiznéjSich sponzorskych akcich ¢i pfi jinych prazkumech.
Ovsem konkrétnéjsi informace k GDPR spole¢nost Gambrinus neposkytuje vzhledem

k aktualnosti tématu a konkuren¢nimu boji firem. [36, 37, 50]

Posledni vyraznou hrozbou jsou slevové spirdly. Timto pojmem je myslen prodej vyrobki
konkrétni siti obchodl za vyrazné nizsi ceny nez v ostatnich obchodech. Pro nazornost zvolim
piiklad s pivem znacky Pilsner Urquell, nicmén¢ tento problém v minulosti n¢kolikrat potkal i
piva znatky Gambrinus a nastaly by znovu, kdyby napiiklad néjaka obchodni sit’
supermarket zlevnila pivo gambrinus 10° z obvyklych 13,90K¢ na vyrazné niz$i cenu.
Spolecnost Plzenisky Prazdroj, a.s. a jeji nejlepsi pivo znacky Pilsner Urquell se potykaly
s problémem slevové spirdly témei kazdé Vanoce a vinikem byla sit’ supermarketi Kaufland,
kterd za Uicelem naldkat zdkazniky zlevnila pfed Vanoci tyto piva z obvyklych 19,90K¢ az na
14,90K¢, coz zpusobilo nejen nizsi aktualni prodejnost v jinych obchodnich sitich, ale hlavné

niZz8i prodejnost v pritbéhu zbytku roku, kdy se z tohoto diitvodu mnohym zakaznikiim zdala
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obvykla cena pfili§ vysoka. Nicméné jedna-li se o prémiovou znacku, tak by i cena méla byt
prémiova, tedy vysSi. Obdobné zatazuje-li spoleCnost Gambrinus svd piva mezi
mainstreamové znacky, tak by ceny jejich piv v obchodnich sitich nemély moc klesat pod

hranici 10K¢, pod kterou se cenové pohybuji piva local znacek. [50]

3.3 Rizeni vztahi se ziakazniky

U tématu fizeni vztahll se zakazniky je dulezit¢ si uvédomit, kdo jsou oni zdkaznici
spolecnosti Gambrinus. Vyrobky znacky Gambrinus jsou distribuovany ke koncovym
zakaznikim pomoci obchodnich siti riznych supermarket ¢i jinych obchodi a také pies
restaurace, hospody ¢i jiné provozovny. Spolec¢nost Gambrinus se tedy na zakazniky diva
dvojim pohledem, kde na jedné stran¢ jsou zakazniky koncovi spotiebitelé, které 1ze souhrnné
oznacit slovem konzumenti, a na druhé strané¢ jsou zakazniky zminéné obchodni sité
odbératelii. Rizeni vztahii s konzumenty, jejichz mnoZstvi se pohybuje v iadu miliond,
probihd riznymi nastroji komunikacniho mixu. Mezi témito nastroji pievladad reklama,
sponzoring a PR. Cilem komunikace s konzumenty je informovat je o produktech znacky
Gambrinus, budovat co nejlepsi image, a tim zvySit zajem o vyrobky. Jiny proces fizeni
vztahll se zakazniky nastdvd u obchodnich siti odbératel, kde komunikace uz zpravidla
neprobiha hromadnym zplsobem, ale jednotlivym odbérateliim je veénovana péce dle

vyznamnosti. Spolecnost Gambrinus si interné déli odbératele do téchto skupin:

e nejvyznamngjSi odbératelé, aktudlné zakupuji nejvétsi objem vyrobkili, a proto ma
spole€nost Gambrinus fadu zaméstnancl, jejichZ tkolem je starat se o tyto zakazniky,

e odbératelé s potencidlem do budoucna, také témto zakaznikiim se veénuji specidlni
zaméstnanci, nicméné zde se komunikace liSi a je zde kladen diraz na rozvoj jejich
potencialu,

e niz§i kategorie odbératelil, kde uz se spolecnosti nevyplati vénovat témto zakaznikiim
specidlni péci, nicméné tito zakaznici spadaji dle lokalit plisobnosti pod konkrétni
obchodni zastupce, na které se pravidelné obraceji v piipadech potieby. [50]

~roor

Spole¢nost Gambrinus pouZziva ke komunikaci se svymi zdkazniky systémy CRM. Diky témto
technologiim vytvafi mnoho databdzi, kde se shromazd’uji vSechny informace, objednavky,
sleduji se zde vyvoje jednotlivych zakaznikd a na zakladé tohoto vyvoje probiha zminéné
déleni zdkaznikii. Ke konkrétnim databdzim vSak maji pfistup pouze zaméstnanci

Z odd¢lenich, ktera tyto informace pouzivaji. V teoretické ¢asti byl nalezen rozpor v odborné

literatute, kterd se jednotné neshodla, zda vyuzivat syst¢tmy CRM ve vSech oddélenich.
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Spole¢nost Gambrinus vyuziva systémy CRM ve vSech odd€lenich a z vlastnich zkuSenosti se
tak piiklani k ndzoru, ze pouzivani systémiit CRM v komplexnim svém rozsahu ve vSech
oddélenich pracuje nejefektivnéji, ackoliv to byva nakladngjsi. Co se tyka piinost téchto
systémtll, tak spoleCnost Gambrinus potvrdila, ze jim tyto systémy pomdahaji
S bezproblémovym pribéhem, usnadiuji praci s daty, a tim Setfi €as 1 praci zaméstnancim.

[50]

Lze fici, Ze o komunikaci s odbérateli se postard obchodni tym spole¢nosti Gambrinus.
Nicméné nebude-li dostatecny zéjem o vyrobky mezi konzumenty, tak ztrati zdjem o vyrobky
1 odbératel¢ a ani sebelepsi obchodni tym s tim nic nezmizZe. Z tohoto diivodu investuji firmy
velké castky do komunikace s konzumenty. Vysi téchto nakladi znazoriuje nasledujici

tabulka:

Tab. ¢. 5: Naklady na komunikaci

Cenikova hodnota reklamniho prostoru u TOP 10 firemnich znacek
za leden-kvéten 2017 v segmentu "Pivo"
Poradi Firemni znacka leden-kvéten 2016 | leden-kvéten 2017 Zména
1. |RADEGAST 34 884 000 K¢ 62 373 000 K¢ 79% 4
2. |Gambrinus 12 594 000 K¢ 60 197 000 K¢ 378% 4+
3. |Pilsner Urquell 40 873 000 K¢ 55 883 000 K¢ 37% *
4.  |KruSovice 35 323 000 K& 51 669 000 K¢ 46% 4
5. [BREZNAK 23 600 000 K& 33 190 000 K& 41% *
6. |Velkopopovicky Kozel 40 353 000 K¢ 30 601 000 K& -24% !
7.  |Budweiser Budvar 55 386 000 K¢ 29 886 000 K¢ -46% $
8. |Staropramen 32 599 000 K¢ 28 914 000 K¢ -11% $
9. |Branik 33 979 000 K¢ 25 148 000 K¢ -26% .v
10. |Pardal 22 704 000 K& 22 978 000 K& 1% 4

Zdroj: [38]

Tato tabulka ukazuje naklady na komunikaci formou reklamy nejvétSich pivnich vyrobct
v Ceské republice, tyto naklady se pohybuji v iadu desitek miliont. V tabulce srovnavaji
pouze prvnich pét méesicti dvou poslednich let, béhem celého roku pak tyto naklady mohou
atakovat az stamilionovou hranici. Obdobi prvnich péti mésict roku je z pohledu komunikace
zasadni vzhledem k bliZicimu se 1étu, jakoZto obdobi s nejvice vecernimi akcemi a tudiZ i
obdobi s nejvétsim prodejem piva. U spolecnosti Gambrinus lze v porovnani dvou poslednich
let pozorovat velky rozdil, ktery bude vysvétlen v Casti tykajici se programu Kopeme za
fotbal.
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Z hlediska komunikace se spole¢nost Gambrinus nachazi v zajimavé pozici, nebot’ stejné jako
fada dalSich znacek patii pod spole¢nost Plzenisky Prazdroj, a.s., coz pfinasi urCité vyhody, ale
1 nevyhody. Nabizi se zde moZnost spoluprace, 1 piesto jsou si vSak jednotlivé znacky
konkurenci, a¢ to tak uvnitt firmy neberou a snaZzi se si navzdjem vypomoci a svymi vyrobky
se spiSe doplnovat, nez spolu soupefit. Nutné je si uvédomit cil, kterym je maximalizace zisku

celé spoleénosti Plzensky Prazdroj, a.s., nikoliv jen nékterych jeho konkrétnich znacéek. [50]

Ziejm¢ nejveétsi vyhodu pocituji obchodni zéstupci, ktefi nemuseji nabizet pouze jednu
konkrétni znacku. Neni-li naptiklad v néjaké restauraci zdjem o piva znacky Gambrinus, tak
zde mohou obchodni zastupci nabidnout jind piva z mnoha kvalitnich alternativ typu Kozel,
Excelent, Pilsner Urquell, Kingswood ¢i Birell. Obchodni zéstupci se tak mohou doopravdy
soustiedit na potfeby zdkaznikd, coz je 1 dle teoretické casti zdkladem pro budovani
dlouhodobych vztahti se zdkazniky. Dalsi velkd vyhoda spociva v dlouhodobé ochrané
ziskovosti podniku, nebot’ dojde-li k poskozeni image jedné ze znacek, a tim i k poklesu
jejiho prodeje a zisku, tak to tolik neovlivni ostatni znacky a zisk celého podniku, jako by
tomu bylo v pfipadé fungovani pouze pod jedinou znackou. Za dalsi vyhodu uvedla firma
lepsi postaveni v tisku a celkové v médiich. Média si uvédomuji, ze za nimi Casto pfichazi
spolecnost Plzenisky Prazdroj, a.s. s cilem domluvit se na reklamég, jednou mohou propagovat
znacku Gambrinus, jindy jiné znacky, vétSinou se vSak jednotlivé reklamy Casové vzajemné
prolinaji, coz lze vzajemné vyladit. Tyto okolnosti davaji firmé konkuren¢ni vyhodu, nebot
takto ziskavaji lepsi vyjednavaci pozici u médii. Za vyhodu lze povazovat i rozdéleni typa
vyrobki dle znac¢ek. Naptiklad konzumenti piv znacky Gambrinus jsou z vétSiny jini lidé nez
konzumenti nealkoholickych piv znacky Birell. Toto oddéleni nazvi rozdilnymi znackami
zpisobuje vétsi prodejnost nealkoholickych piv znacky Birell, nez kdyby neexistovala znacka
Birell a tyto nealkoholicka piva by se prodavala pod zna¢kou Gambrinus. V neposledni fadé
je vyhodou 1 informovanost jednotlivych znac¢ek navzajem. V dneSni dobé firmy taji své
objemy produkce, obchodni strategie ¢i chystané akce z divodu konkuren¢niho boje.
Jednotlivé znacky uvniti firmy Plzenisky Prazdroj, a.s. maji spolecné vedeni, poskytovani
informaci napfi¢ znaCkami probihd bez problému a jednotlivé znacky z toho mohou tézit,

piipravit se na chystané akce a mohou si touto spolupraci zna¢né pomoci. [50]

Kazda mince ma vSak dvé strany, a tak pouzivani vice obchodnich znacek v ramci jedné
firmy s sebou nese i zna¢né nevyhody. Tou nejvétsi nevyhodou je vétsi finanéni naklad na
komunikaci vSech téchto znacek. Naklady na reklamu, sponzoring i jiné zpisoby komunikace

tvoti obrovské mnozstvi penéz, vysi nakladi pouze za reklamu lze vidét v tab. €. 5, a firma
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Plzensky Prazdroj, a.s. tyto obrovské naklady musi investovat do komunikace vSech jejich
znacek. A krom¢ komunikovani jednotlivych znacek, chce mit dobré jméno i spolecnost
Plzenisky Prazdroj, a.s., takze musi vefejnosti komunikovat i své jméno, coz stoji dalsi
naklady. Za dal$i znacnou nevyhodu firma se povazuje vzdjemné omezovani jednotlivych
znacek. Napftiklad spolecnost Gambrinus si vymysli néjakou aktivitu, ale onu aktivitu uz
vlastni jina znacka nebo v to obdobi uz d¢€la jind znackou vyraznou a nakladnou aktivitu, a
z toho divodu nedostane aktivita spolecnosti Gambrinus schvéaleni a prostor. Ke stietu
dochazi nejcastéji u televiznich reklam, kde by mnoho znacek chtélo mit svou reklamu
Vv hlavni vysilaci ¢as, nicméné spolecnost Plzenisky Prazdroj, a.s. nikdy nebude komunikovat
vramci jedné televizni prestdvky vice nez jednu svou znacku, nebot by tim zbytecné

rozmélnila ptivodni sd€leni a reklamy by tak ztratily na své efektivité. [50]

3.4 Sponzorské akce

Spole¢nost Gambrinus sponzoruje prevazng sport, nicméné finanéné pfispiva i na nékolik
jinych zajimavych projekti.

3.4.1 Benitska noc

Tento hudebni festival se kona kazd¢ 1éto od roku 1993 ve sportovni arealu Vesec, coz je
blizko Liberce. Spolecnost Gambrinus jej podporovala od samého zacatku az do lonska, o
tom zda jej bude podporovat i letos se zatim jedna. Tuto akci spole¢nost Gambrinus
sponzoruje, protoze ji kazdorocné navstévuji tisice lidi ve véku od 20 do 40, ale i starSich
generaci. Spolecnost Gambrinus vidi pfinosy sponzoringu této udalosti v moznosti prodavat
tam své pivo, ale také ve zplsobu osloveni mnoha fanouskd hudby napfi¢ generacemi.
Spole¢nost Gambrinus se snazi vybirat sponzorované akce velmi zodpovédné, a proto
nesponzoruje hudebni festivaly typu Majales, nebot’ na téchto akcich mnoho nezletilych
konzumuje alkohol. | ztohoto hlediska je hudebni festival Benatska noc dobrym

sponzorskym krokem. [50]
3.4.2 Ziva ulice

Déle se snazi spoleCnost Gambrinus sponzorovat zajimavé projekty v regionu vyroby,
konkrétné na Plzetisku, kde se pivovar nachazi. Prvni takovouto udalosti je festival Ziva ulice,
ktery v 1été na n€kolik tydnii proméni déni v centru Plzné. Na své si pfijdou fanousci téchto
hudebnich Zanra: rock, jazz, swing, pop i electro. Nejedna se vSak jen o hudbu, festival

zahrnuje divadlo pod Sirym nebem i1 pohadky pro déti, Cesky design i alternativni modu, filmy
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u hradeb a v neposledni fad¢ food festival, kde 1ze ochutnat jidla z celého svéta. Spole¢nost
Gambrinus se rozhodla podpofit tento festival, nebot’ tento festival zaujme tisice lidi, na své si
zde pfijde diky pestrému programu takika kazdy navstévnik a tento festival je diskutovanym
tématem mezi obyvateli Plzeniska, jakozto matefského mésta spolecnosti Gambrinus. Cilovou
skupinou této sponzorské akce jsou pravé obyvatelé Plzeiiska a ostatni navstévnici festivalu.
Spole¢nost povazuje za zasadni byt pozitivné vnimana v okoli své pusobnosti a k tomu ji
napomaha festival Ziva ulice, ktery vzbuzuje v mnoha lidech pozitivni emoce. Dle teoretické
¢asti je spojeni pozitivnich emoci s konkrétni znaCkou dikazem spravné fungujiciho

sponzoringu. [39, 50]
3.4.3 Predavani hudebnich cen Zebrik

| vtomto piipad€ sponzoruje spolecnost Gambrinus kulturni udalost spojenou s hudbou.
Piedavanim hudebnich cen Zebiik probihd kazdy rok za¢atkem biezna v Plzni, poté co si
fanousci béhem ledna a tinora ve dvou kolech zvoli nejlepsi hudebni interprety v celkem
deseti kategoriich. Cilovou skupinou této sponzorské akce jsou fanousci hudby. Spole¢nost
Gambrinus vnima tuto udalost jako vyznamnou kulturni akci spojenou s hudebnim dénim

V Plzni, a proto chce byt s touto udalosti spojovana. [48, 50]

3.5 Sponzoring fotbalové ligy

Spole¢nost Gambrinus se dlouhodobé snazi podporovat sport, obzvlasté pak fotbal. V roce
1997 stala hlavnim sponzorem Ceské nejvyssi fotbalové ligy, ktera tak nesla jeji jméno. Od
sezony 1997/98 do sezéony 2013/14, tedy po dobu 17 ro¢nikd, se tato soutéz jmenovala
Gambrinus liga. Béhem nésledujicich let az do letosniho jara dobihd smlouva, spolecnost
Gambrinus je tak stale sponzorem ceského vrcholového fotbalu, nicméné jiz neni hlavnim
sponzorem a mistni fotbalova liga postupné nesla ndzvy Synot liga, Epojisténi.cz liga, HET
liga a od nového roc¢niku se bude jmenovat Fortuna liga. Smlouva o sponzoringu fotbalové
ligy byla uzaviena se spole¢nosti FACR (Fotbalovéa asociace Ceské republiky), kterd tuto
soutéz organizuje. V prabéhu let potkaly FACR problémy, nékteii hraci nejvyssi soutéze se
zapletli do nejrizngjSich kauz a celkové kolem fotbalu kolovala fada spekulaci. To
vygradovalo v ¢ervnu 2014, kdy spole¢nost Gambrinus ozndmila, Ze postupné piestane
sponzorovat ¢eskou fotbalovou ligu. Dle oficidlniho vyjadieni vedeni spolecnosti Gambrinus
za timto koncem sponzoringu staly kauzy kolem vrcholového fotbalu a dlouhodoba neochota
vedeni FACR udélat zasadni kroky pro zlepseni jména celé ligy, coz tak poskozovalo i

znacku Gambrinus. Mluvéi spolecnosti Gambrinus k tomuto vyjadieni dodaval, ze dostavali
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mnoho negativnich reakci konzumentl jejich piv, ktefi si zaroven prali, aby své jméno
nespojovali s né¢im tak negativnim. Pivo Gambrinus ma lidem piinaSet pozitivni emoce a ne
tiSe stat a souhlasné ptikyvovat za kazdou cenu. Toto oficidlni sdéleni zakoncili informaci, ze
Gambrinus bude i nadale sponzorovat fotbal, oviem na niz§ich trovnich, kde citi skute¢nou

radost ze hry a férovost. [41, 50]
3.5.1 Prinosy ze sponzoringu fotbalové ligy

Smlouva, kterd zajiStovala partnerstvi formou sponzoringu mezi spolenosti Gambrinus a
FACR, zahrnovala cenu tohoto partnerstvi i protisluzby, které tim ziskavala spolecnost
Gambrinus. Ro¢ni néklady na tuto sponzorskou akci byly ze zacatku po roce 1997 okolo 20
milionl a postupné stoupaly az k ¢astce okolo 30 milionii. Soucast téchto penéz Sla i na
podporu fotbalové reprezentace, jejiz byla spole¢nost Gambrinus také partnerem a vetejnosti
to patficn¢ komunikovala hlavné diky sloganu: Jsme jeden tym. Smlouva zahrnovala i1 dalsi

protisluzby pro spole¢nost Gambrinus, kterymi byly:

e moznost byt vyhradnim dodavatelem piv na vSech stadionech prvni a druhé fotbalové
ligy,

e reklamni plochy na stadionech (po jedné za kazdou brankou a dv¢ na protilehlé strang,
na kterou mifi kamery),

e zvefejnéni injektazi v televizi (reklama v pravé dolnim rohu),

e celd jedna strana ve fotbalovém zpravodaji,

e logo na fotosténé pifi rozhovorech s hraci, na tiskovych konferencich, ve VIP
prostorech a

e vstupenky na jednotliva utkani, kterd pak spolecnost Gambrinus mnohdy rozdavala

mezi své zakazniky.

Hlavnimi pfinosy spole¢nosti Gambrinus ze sponzoringu fotbalové ligy bylo vSak budovéni
znamosti firmy a spojeni jména Gambrinus s fotbalem, se kterym chce spole¢nost Gambrinus
své jméno dlouhodobé spojovat, nebot’ si mysli, ze vyrobky znacky Gambrinus K fotbalu
prosté patii a toto sdéleni také patiicné $ifi mezi své konzumenty. Na pocatku sponzoringu
fotbalové ligy si spolecCnost Gambrinus dala za nejvétsi cil této spoluprace budovat image
znacky Gambrinus skrz vrcholovy fotbal. Coz se, jak ukazal ¢as, moc nepovedlo, nebot’
nejruznéjsi fotbalové kauzy negativné plisobily na image znacky Gambrinus. Lze fici, Ze 1
z tohoto divodu doslo ke zna¢nému upadku prodeje piv této znacky. Vedeni spolecnosti si
vyhodnotilo pfinosy této spoluprace a kromé negativniho vlivu na image konstatovalo
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vyborny vliv na znamost zna¢ky, nebot’ v Ceské republice &lenska zékladna FACR tvofi
okolo 300 000 aktivnich &lent a sleduiji jej miliony Cechil. Prizkumy spole¢nosti Gambrinus
ukazuji na vice nez 95% znamost této znalky mezi obyvateli Ceské republiky. Z tohoto
pohledu se krok sponzorovat fotbalovou ligu rozhodné musel vyplatit nastupci, kterym byla
pied vstupem do fotbalu pomérné neznamé firma epojisteni.cz. Pro spole¢nost Gambrinus

vsak jiz nemélo smysl budovat vyssi znamost znacky, kdyz uz dosahuje téméf maxima.
3.5.2 Prodej piva na stadionech

Mnoho lidi si myslelo, Zze prodej piv na stadionech prvni a druhé fotbalové ligy zaplati
investované prostiedky. Jak je tomu ve skutecnosti, si Ize snadno spocist. Nasledujici tabulka

ukazuje zisk nejvétsich vyrobet piv v Ceské republice z kazdého prodaného pullitru.

Tab. ¢. 6: Zisk z kazdého pullitru

Které pivovary vydelavaji
nejvice

zisk na pullitr : zisk na pullitr : gisty zisk |  vystav

2015 (vK&): 2014 (vKE) | (vmil. K&) i (vmil.hi)

Pivovar Svijany 2,07 1,50 : 2579 06
Plzefisky Prazdroj 1,86 | 1,87 2957,00 80
Rodinny pivovar Bernard 1,61 1,25 95,1 i%00,3
Méstansky pivovar v Policce 0,98 : 1,07 : 229 0,1
Budsjovicky Budvar 0,88 0,85 i 2815 16
Pivovary Staropramen 0,37 S5 110950/ N3 0
Pivovar Nymburk 0,06 0,05 : 1,8i 02
Heineken Ceska republika *i 0,17 i Tl 20
PMS Prerov X -0,09 ! “_e0i8
Primator *i 0,85 & 0,1

Pramen: vyrocni zpravy pivovaru; u Plzenského brazdroje vﬁsle&ky za fiskalni rok
duben-bfezen; v desitce nejvétsich pivovaru nejsou uvedeny Pivovary Lobkowicz, protoze
nezverejnuji data o celkovém vystavu ' * pivovary zatim nezverejnily své zisky

Zdroj: [42]

Spolecnost Plzenisky Prazdroj, a.s. tedy dosahuje zisku necelych dvou korun z kazdého
prodaného pullitru piva. Toto ¢islo vSak vyjadiuje primérny zisk z jednoho piva libovolné
znacky této spolecnosti a tento primér zvysuji prémiova piva znacky Pilsner Urquell, proto
zisk z kazdého prodaného piva znacky Gambrinus bude ve skutenosti niz§i. Béhem jednoho

ro¢niku fotbalové ligy se odehraje 30 kol po 8 utkanich, celkem tedy 240 utkani za rok. A
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primérna navstévnost se dlouhodobé pohybuje okolo 5 000 divakt na utkani. Pfipocte-li se i
druha nejvyssi soutéz zvana Fortuna narodni liga, kde se kazdy rok odehraje také 240 utkani a
primérnd ndvstévnost se pohybuje okolo 1000 divakli na kazdém utkéni, celkové tedy
spole¢nost Gambrinus dodava sva piva celkem na 480 utkdni rocné s primérnou navstévou
3 000 divakd. Na utkani si zakoupi pivo méné nez polovina navstévnikd a celkovy pocet
prodanych piv byva zpravidla mensi nez pocet divaki sledujicich dané utkani. Pro nazornost
vypoctu byl pouzit orienta¢ni vypocet se zaokrouhlenymi ¢isly, kde spolecnost Gambrinus
ziskd z kazdého prodaného piva 2K¢ * 480 utkani rocné * 3 000 prodanych piv, tj. celkovy
zisk z prodeje piv na stadionech dvou nejvysSSich fotbalovych soutézi béhem jejich zapast
dosahuje 2 880 000K¢, coz je castka vyrazné nizSi nez naklady na tento sponzoring. Ve
smlouvé o tomto sponzoringu si spole¢nost Gambrinus vyzadala vyjimku, vzhledem
K regionalnim pfanim konzumentd piv, se na stadionech v Ostrave, Zlin€ a na Slovacku misto
piva znacky Gambrinus Cepuje pivo znacky Radegast, ktery vSak také spada pod spolecnost
Plzensky Prazdroj, a.s. Zavérem je vhodné dodat, Ze spoleCnost Gambrinus bude sva piva
dodavat na vétsinu fotbalovych stadionli i po skonceni zminéné smlouvy 0 Sponzoringu

¢eského vrcholového fotbalu. [43, 50]

3.6 Program Kopeme za fotbal

Jiz v roce 2010 vznikl program Kopeme za fotbal. Spole¢nost Gambrinus nejdiive zkousela
zajem klubt o tento program pouze na Liberecku a Jablonecku, a jelikoz byl ze strany klubti
velky zajem, tak se pti zkusebni provozu vyladila specifika prubehu a poté byl tento program

spustén na tizemi celé Ceské republiky. [44]
3.6.1 Pravidla a odmény

Ptihlasit se do tohoto programu mohou vSechny kluby hrajici krajské ¢i okresni soutéze, tj.
klubt hrajicich 4 nejvyssi soutéze vSechny ostatni kluby, kterych je celkem okolo 5 000.
Soutéz vSak neni urCena jen pro kluby, nybrz se mohou zucastnit i jednotlivci. Z pohledu
jednotlivee jsou pravidla jednoduchd, ziskdva bod za kazdé zakoupené pivo znacky
Gambrinus z kategorie 10° piv a dva body za 12° piva. VSichni Gi¢astnici jsou registrovani na
internetové strance www.kopemezafotbal.cz, kam také zadavaji kody z uctenek pro pficteni
bodi. Za nasbirdni ur¢itého mnozstvi bodli si mohou vybrat odmény typu sportovni obleceni,
kopacky ¢i jiné fotbalové vybaveni, reklamni pfedméty, piva znacky Gambrinus ¢i drobnou

elektroniku. Jednotlivci se také obvykle oznaéi za fanousky urcitého kluby, kterému se diky
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tomuto fanouskovi pficte stejné mnozstvi bodii, jaké ziskal dany fanousek. Z pohledu tymt se
pravidla 1isi dle termind, mimo soutézni obdobi sbiraji body a ziskavaji ceny, ale béhem tfi
soutéznich obdobi v prib¢hu roku se vytvaii zebticky kluba dle bodi ziskanych ve tfrech
stanovenych oblastech. Prvni oblast se tyka nakupu piva a kluby tak ziskavaji body naptiklad
za nakup sudui s pivy znacky Gambrinus do hospody vedle svého hiisté. Ve druhé bodované
¢asti se hodnoti spolecenskd aktivita, k bodim pomaha klubim jiz zminéna fanouskovska
zakladna nebo si lze pfipsat body sdilenim fotek ze zapast na socidlnich sitich spole¢nosti
Gambrinus. V posledni ¢asti pak uz jde Cisté o fotbal, klubtim se body piepocitavaji dle bodi
ziskanych v jejich mistrovskych utkanich. Na kluby plisobi velmi motivaéné odmény, které
mohou vyhrat. Kromé sportovniho vybaveni, finan¢nich ptispévkl a sudii s pivem znacky

Gambrinus je ve hfe totiz i moznost odehrat pratelské utkani s prvoligovym muzstvem. [45]
3.6.2 Cil a pFinosy programu

Spole¢nost Gambrinus v roce 2017 oznamila definitivni odchod z ¢eského vrcholového
fotbalu s koncem smlouvy k datu dohrani aktualniho ro¢niku 2017/2018 a razem vyuzila
vSechny své reklamni plochy a pfipojila masivni televizni reklamu s cilem propagace
programu Kopeme za fotbal. Tato propagace vysvétluje zminény rozdil v narGstu
investovanych prostfedkti do reklamy mezi lety 2016 a 2017, ktery byl zminén v tab. €. 5. Ke
komunikaci tohoto programu vefejnosti pouzivaji reklamu, své socialni sit¢ a dale
spolupracuji s marketingovou agenturou STES, kterd se specializuje na marketing ve
fotbalovém prostfedi. Jednou zvyhod, které pftinasi spoluprace s agenturou STES je
komunikace tohoto programu na kluby prostfednictvim okresnich fotbalovych svazi, coz je
originalni zplsob osloveni potencialnich zdjemci. Tento program neni nésledovnikem
sponzoringu fotbalové ligy, vznikl jiz v roce 2010, nicmén€ nyni mu byl dan vétsi duraz.
Sledovanym cilem tohoto nacasovani bylo sdélit vefejnosti, ze spole¢nost Gambrinus
neodchézi od Ceského fotbalu, ale bude se vénovat vice podpofe amatérského fotbalu. Cile
programu Kopeme za fotbal, které si stanovila spole¢nost Gambrinus, vSak nejsou pouze
spojeni své znacky s fotbalem. Dal§im cilem bylo zvySeni prodeje a zlepSeni image.
S odstupem casu, po ktery tento program bézi, 1ze fici, ze se tyto cile postupné dafi naplnovat
a ze stanovenych cilii se stavaji opravdové piinosy pro spole¢nost Gambrinus. Do programu
se jiz zapojilo 330 klubl a jejich pocet neustale roste. Osvédcila se také Cast programu
udélujici body za zakoupena piva. Tento projekt vyrazné ptispél k zastaveni trendu poklesu
prodeje a v soucasnosti jiz objem prodeje opét mirné roste. Kluby kupuji sudy piv do hospod
vedle svych hiist’ a diky tomuto programu se tak pivo znacky Gambrinus za¢ina prodavat ve

veétsim mnozstvi a 1 v mistech, kterd diive ovladala konkurence. DalSim vyraznym piinosem
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je zlepSeni image. Na této trovni nehraji vysledky tak velkou roli, nedochézi zde ke vleklym
kauzam a fotbal se zde hraje pfedev§im pro zabavu. Celkové fotbal na této Grovni provazi
pozitivni emoce a co vice, vétSina hract po skonceni utkani posedi se svymi spoluhraci a piji
pivo gambrinus. Celkové si spole¢nost Gambrinus uz ted’ nemuize program Kopeme za fotbal

vynachvalit a to pfinosy jesté porostou. [50]
3.6.3 Srovnani piinosi a specifik

Jiz bylo vysvétleno, v ¢em se 1isi sponzoring fotbalové ligy od programu Kopeme za fotbal.
Jsou to jiné sponzorské akce, které se lisi v fadé faktort, cile vSak mély podobné. Obé
sponzorské akce se snazily o spojeni znacky Gambrinus s fotbalem, coz se jim dafi.
Sponzoring fotbalové ligy byl ohromnym ptinosem v oblasti Sifeni znamosti znacky, kdyz
dokazal oslovit obrovské mnozstvi lidi, nicméné znaCku Gambrinus zna v soucasné dobé
témet kazdy, a proto jiz nemélo smysl investovat piehnané mnoZzstvi finan¢nich prostfedkt
timto smérem. Zde lze pozorovat dlouhodobé plsobeni piinosti sponzoringu, nejvyssi
fotbalova soutéz jiz ¢tvrtym rokem nenese jméno spolecnosti Gambrinus, mnoho lidi ji vSak
Z tohoto pohledu nejriznéjsi kauzy v nejvyssi fotbalové lize mély Spatny vliv na vnimani
znacky a tento fakt vedl ke konci sponzoringu fotbalové ligy. Naopak v amatérském fotbale
tyto kauzy nehrozi, hraje se pro radost a spolecnost Gambrinus skrze program Kopeme za
fotbal dokaze spojit tyto pozitivni emoce se svou znackou, coz i dle odborné literatury ma
dobry vliv na image znacky. V ramci téchto dvou akci doslo také k prodeji znacného
mnozstvi piva. Diky smlouvé o sponzoringu fotbalové ligy se na vSech stadionech nejvyssich
dvou fotbalovych soutézi prodalo mnoho piv a moznost proddvat tam sva piva pretrvava
spole€nosti Gambrinus dodnes. Na druhé strané¢ program Kopeme za fotbal také zvySuje
objem prodeje piv a jiZ pii souasném zapojeni 330 tymi, kteti zakupuji piva do hospod vedle
svych hfist’ je objem piva, které se takto prodalo a jinak by se neprodalo, jiZ dnes minimalné
srovnatelny. Dalsi pohled porovnavé naroc¢nost na zdroje. Se sponzoringem fotbalové ligy
nebylo moc prace, nicmén¢ finan¢ni naklady v rozmezi 20 az 30 milionti ro¢né jsou opravdu
obrovské. Program Kopeme za fotbal z tohoto hlediska vyzaduje vice zaméstnanct, kteti musi
komunikovat s jednotlivymi tymy a starat se o organizaci celého programu, nicméné jeho
finanéni naro¢nost v fadu né€kolika miliont je vyrazné niz$i a nic na tom neméni ani plat
nekolika zaméstnanci navic. Poslednim faktorem srovnani téchto dvou sponzorskych akei je
vliv na konkurenceschopnost znacky. U sponzoringu fotbalové ligy vnimala spole¢nost
Gambrinus dlouhodobé pozitivni vliv na konkurenceschopnost, znacka Gambrinus byla diky
tomu spojovana s fotbalem a zprvu bylo toto spojeni 1 dobfe vnimano vefejnosti, nicméné
nejriznéjsi kauzy udélaly své. To program Kopeme za fotbal miZe mit z hlediska
48



konkurenceschopnosti zasadni vliv do budoucna, kdy totiz uré¢ité do fady hospod ¢i restauraci
nachazejicich se pobliz hiist' piijde néjakd konkuren¢ni firma s nabidkou na dodévani piv
jinych znacek a v pripadé poskytnuti urcitych slev to mize byt pro dany podnik ldkavé, ale
pravé program Kopeme za fotbal miize byt v této situaci onim zasadnim prvkem loajality
zakaznika. [50]

3.6.4 Méfeni efektivity sponzoringu

Spole¢nost Gambrinus potvrzuje, ze méfit efektivitu sponzoringu je vzhledem k jeho

dlouhodobému piisobeni a fad¢ vice vzajemné plisobicich faktorii zna¢né slozitou zalezitosti.

Nejcastéjsi metodu v podobé sledovani vyvoje ekonomickych ukazatelti typu objem prodeje
¢i zisk samoziejmé sleduji, nicméné pii snaze hodnotit efektivitu konkrétni sponzorské akce
jsou tyto Cisla pouze orientaénim ukazatelem, nebot’ spolecnost Gambrinus soubéZné

sponzoruje veétsi pocet aktivit.

Spole¢nost si je védoma vlivu image znacky na konkurenceschopnost podniku, z tohoto
divodu sleduji znalost znacky a hlavné jeji vnimani. Znalost znacky piesahuje 95% a
dlouhodobé¢ se moc neméni, vice vypovidajici je vSak vnimani znacky. Tyto tidaje zpracovava
spolecnost Nielsen Admosphere, ktera se specializuje na marketingové a medialni vyzkumy,

analyzy a zpracovani dat. Zde je graf vysledki vnimani znacek z ¢ervence 2016. [50]
Graf ¢. 2: Méfeni vnimani znacky

Pivo které znacky je Vase nejoblibenéjsi?

ZAKLAD: Ti, ktefi piji pivo, N=378

Pilsner Urquell Radegast Gambrinus Velkopopovicky Svijany Nemdm
Kozel nejoblibenéjsi pivo
HI(.]\(.]] ‘ MOSPHERE Zdroj: Nielsen Admosphere, N=456, internetova populace CR 18+ CNP, éervenec 2016
Zdroj: [46]

Na tomto grafu Ize pozorovat vyborné zastoupeni znacek spole¢nosti Plzensky Prazdroj, a.s.,
jejiz znacky zde obsadily prvni Ctyfi mista. Toto méfeni se provadi pravidelné a spolecnost

sleduje vysledky zmény image na zéklad¢ vykyvl v téchto grafech.
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Spole¢nost Gambrinus dale plati spole¢nosti Nielsen Admosphere za monitoring na internetu,
kde sleduji a pocitaji zminky o znacce. Lze takto pomérné snadno sledovat aktudlni situaci a
vCas odhalit pfipadné problémy. Kromé internetového monitoringu sleduji pochopitelné i

veskeré zminky v tiSténych médiich, tento monitoring si vSak zajiSt'uji sami.

U projektu Kopeme za fotbal sleduji pocet zapojenych klubl a déle efektivitu méfi pomoci
prazkumii, kde zjist'uji, kolik procent lidi zné tento projekt a téch, ktefi ho znaji, se ptaji dale,

zda védi, co to tedy je, jak na n¢ plsobi, atd. [50]

3.7 Vztah ke spole¢enské odpovédnosti

Rostouci vliv spolecenské odpoveédnosti si uvédomuji i vedouci pracovnici firmy Plzenisky
Prazdroj, a.s., ktefi se z tohoto pohledu snazi chovat zodpovédné v ramci vSech znacek vcetné
Gambrinusu. Cinnosti spole¢nosti Gambrinus omezuje mnoho zékont, ty jsou viak podstatné
benevolentnéjsi nez interni predpisy firmy. Aktivity v ramci spoleCenské odpovédnosti se
tykaji oblasti propagace odpovédné konzumace, ekologického prub&éhu vyroby a podpory

vSeobecné prospésnych projekta.

Firma propaguje odpovédnou konzumaci Vramci vSech svych reklam, kde odpovédné
konzumaci vénuji 5% reklamni plochy a 10% reklamniho Casu, takZe rozhodné nelze fici, Ze
by to bylo uvedeno pouze malymi pismeny. Dale sd€leni o odpovédné konzumaci uvadéji na
vSech svych vyrobcich. Odpovédnou konzumaci podporuji hlavné dva projekty s ndzvy Na
pivo s rozumem a Alkohol za volant nepatii. V roce 2016 vytvofili mobilni aplikaci Promile
Info, kterd pocita objem alkoholu v krvi. Opakované také podporuji kampan Respektuj 18 ¢i
na vSech podporovanych festivalech ptipravuji stanky, kde se mnoho zic¢astnénych podrobuje

dechové zkousce pred odjezdem.

Ohledné vyroby se snazi dlouhodobé snizovat mnozstvi spotiebované vody, odpadi a emisi
oxidu uhli¢itého. Dale recykluji 83,5% pouzitych obalii a druhotné vyuziji 98,9% odpadu.

V oblasti podpory vsSeobecné prospéSnych projektti je firma také velmi prospéSnd a
dlouhodobé patii mezi 3 nejaktivngj§i firmy v oblasti spoleéenské odpovédnosti v Ceské
republice. Projekty se tykaji podpory zdravi, vzdélani, inovace ¢i ekologie. Velmi znama byla
napftiklad spoluprace s obchodni siti COOP, kde §lo 1% z ceny produktli na rozvoj regiontl.

Firma také vydava kazdé dva roky report o vSech svych aktivitich v ramci spolecenské

odpovédnosti. Z posledniho reportu byly ¢erpany zde zminéné informace. [49]
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Zavér
V soucasné dobé fizeni vztahu se zdkazniky roste na svém vyznamu. Jednim z jeho néstroji je
sponzoring, ktery nejcastéji podporuje sport. Sportovni sponzoring ma sva specifika, obecné

Vv sob¢ skryva velky potencial pro piipadné sponzory, ale existuji zde 1 znacna rizika.

Spole¢nost Gambrinus poskytla informace pro praktickou ¢ast zaméiujici se na sponzorské
ginnosti této firmy a jeji snahu o propojeni své znacky s fotbalem, ktery dosahuje v Ceské
republice velké sledovanosti, coz tvoii vyborny zaklad pro sponzoring, ale zaroven ho to ¢inni
finanéné nakladnéjSim. Vyssi financni ndklady pfi moznosti vyraznych piinosi ze
sponzoringu vSak nejsou vzhledem k situaci ve firm¢ nikterak velkym problémem. O velikosti
a spravném chodu podniku svédéi i nékolik jeho osvédcenych postupt, které nelze pozorovat
u konkurence, ale ani jesté nejsou popsany v odborné literatufe. Napiiklad se ve vétsing
zdrojli piSe 0 spojeni jména znacky s néjakou instituci ¢i pofadanou akci, ale této spolec¢nosti
se nejvice osvédcuje spojeni své znacky s ur€itym terminem v roce. A naopak spojeni své

Znacky s konkrétnim akci 1 instituci bylo problematickeé.

Byly stanoveny dva hlavni a dal$i dva dil¢i cile a v prubéhu praktické ¢asti doslo k jejich
naplnéni. Pfi tvorbé celé prace byl kladen diraz na vnimani ptfinost vznikajicich na strané
sponzora. Nejvetsi ptinosy pro spole¢nost Gambrinus ze sponzoringu jsou v budovani své
image, Sifeni znamosti své znacky, moznosti osloveni lidi skrze jejich konicky, spojeni své

znacky s fotbalem a samoziejmé zvySeni objemu prodeje piv.

Jak ale ukazuje ptiklad ze sponzoringu fotbalové ligy, tak tyto piinosy zdaleka nejsou
samoziejmosti a v n€kterych prikladech miize dojit k pravému opaku. Pfi porovnani pfinost a
specifik sponzoringu fotbalové ligy a projektu Kopeme za fotbal tento fakt hral zsadni roli.
Zatimco kauzy v nejvyssi fotbalové soutézi poskodily image znacky, tak projekt Kopeme za
fotbal podporujici amatérsky fotbal dokazal propojit zde vznikajici pozitivni emoce se svou
znackou a image znacky tak zlepsil. Zatimco nejvétsim pifinosem sponzoringu fotbalové ligy
bylo diky obrovské zakladné sledujici fotbal budovani zndmosti znacky, kterou uz i tak zna
pies 95% obyvatel Ceské republiky, tak nejvétsim piinosem projektu Kopeme za fotbal mize
byt jeho zasadni vliv na konkurenceschopnost podniku, nebot’ v budoucnu urcit¢ do tady
hospod ¢i restauraci nachazejicich se pobliz hfist’ pfijde n¢jakd konkurenéni firma s nabidkou
na dodavani piv jinych znacek a v pfipad€ poskytnuti urcitych slev to mize lakat dany podnik
ke zméné dodavatele, ale pravé program Kopeme za fotbal miize byt v této situaci onim

zasadnim prvkem loajality zakaznikd.
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Dalsim zasadnim prvkem konkurenceschopnosti podniku je pomoc s rozvijenim podnikani
svych odbératelt. Spole¢nost Gambrinus ziskala spolupraci s vétSinou Ceskych restauraci ¢i
hospod mnoho zkuSenosti ohledné provozu téchto typl podnikd. Tyto ziskané znalosti
dlouhodobé¢ poskytuje svym odbératelim a pomaha jim rozvijet jejich podnikéni. Tuto pomoc

podniky vraceji svou veérnosti.

Co se tyka vzajemné spoluprace jednotlivych znacek, tak Ize zminit nékolik vyhod pouziti
vice obchodnich, ale existuje i1 fada nevyhod. Nejvétsi vyhoda spociva v moznosti nabidnuti
odbérateliim toho, co doopravdy chtéji. Obchodni zastupci nemuseji nutné prodat piva znacky
Gambrinus, ale mohou nabidnout i kvalitni alternativu typu Kozel, Pilsner Urquell, Excelent
¢1 Birell. Toto napomahd klepSim dlouhodobym vztahim. Nevyhody pak spocivaji

v nakladnéjsi propagaci ¢i vzdjemném omezovani se.

Pfi zkoumani rizik sponzoringu bylo nalezeno zminéné poskozeni image z divodu problémut
sponzorovan¢ho subjektu. Spole¢nost vSak registruje i rizika sponzoringu vzhledem k jeji
oblasti pisobnosti, ale zdarn¢ se timto rizikim vyhyba. Uvédomuje si zde tfi zékladni rizika,
kterymi jsou problémy zptsobené nadmérnou konzumaci alkoholu, fizeni pod vlivem
alkoholu a konzumace nezletilymi. Z tohoto diivodu financuji fadu spolecensky odpovédnych
aktivit. Rizika u sponzoringu jsou pak v mozZnosti spojeni znaCky s néjakym z téchto tii
problémti. Nicmén¢ spolecnost Gambrinus mé zkuSeny marketingovy tym, ktery kontroluje
sponzorované akce, a proto napiiklad nesponzoruji akce typu Majales, kde konzumuje
alkohol zna¢né mnozstvi nezletilych. V reklaméach pak dodrzuji striktni pravidla, naptiklad

vSechny osoby svym vzhledem vypadaji na vice nez 25 let.

Mohlo by se zdat, ze bude obtizné navrhnout zavéretnd doporuceni vzhledem
k dlouhodobému zabéhnuti spole¢nosti Gambrinus a promyslenym kroktim jejiho vedeni, ale
piresto zde uvadim nékolik zavéreénych doporuceni. Projektu Kopeme za fotbal se Gcastni i
desitky klubtu z Plzeniského kraje, nicméné na stadionech téchto klubii se nenachdzi reklama
znaCky Gambrinus. Na nékterych stadionech lze dokonce najit reklamy konkuren¢nich
znaek. Tento prostor pro zlepSeni Castecné souvisi 1 s druhym doporucenim. Spolecnost
Gambrinus uvedla ptiklad jedné ze svych chyb v minulosti, kdy az s postupem ¢asu zjistili, ze
nejvetsi piinosy ze sponzoringu vznikaji pti rozloZeni celkového rozpoctu na dvé stejné sumy,
ZnichZ jedna jde na sponzorovanou akci €i instituci a druhda polovina je investovana do
aktivaci pfinosii pomoci ostatnich komunika¢nich néstroji. V praxi vSak i pfes toto zjisténi
jde podstatn¢ vice penéz na sponzorskou akci nez na aktivaci pfinost doprovodnou
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komunikaci, a proto doporucuji neztracet piinosy touto chybou. Vé&fim, ze zde zminéné
doporuceni firmé¢ pomohou k dalSimu rozvoji projektu Kopeme za fotbal a k maximalizaci

pfinosl ze sponzoringu.

Pfi porovnani zjisténych skutecnosti nebylo nalezeno nic, co by tato firma délala vylozené
v rozporu s odbornou literaturou a pii rozporu v literatufe dala za pravdu zahrani¢nim

zdrojim.
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Piiloha A: Témata polostrukturovaného rozhovoru

Béhem polostrukturovaného rozhovoru s panem Radimem Krupkou, brand specialistou
spole¢nosti Plzensky Prazdroj, a.s., ktery ma na starosti i sponzorské akce zna¢ky Gambrinus,

byla prodiskutovana tato témata vztahujici se k ¢innostem spole¢nosti Gambrinus:

e zplsoby fizeni vztahi se zdkazniky,

e vyuziti syst¢tmid CRM a jejich ptinosy,

e priiklady sponzorovanych akci ¢i instituci mimo fotbal,

e cile téchto akci, divody vybéru, cilové skupiny a samoziejmé piinosy,
e vyhody a nevyhody sponzoringu fotbalové ligy,

e okolnosti, specifika a pfinosy ze sponzoringu fotbalové ligy,
e vyhody a nevyhody programu Kopeme za fotbal,

e okolnosti, specifika a piinosy z programu Kopeme za fotbal,
e srovnani téchto dvou sponzorskych akei,

o rizika sponzoringu a vztah ke spole¢enské odpovédnosti,

e zpisoby méfeni efektivity sponzoringu,

e prvky konkurenceschopnosti a konkuren¢ni vyhody podniku,
e vytvofeni SWOT analyzy a vyjadieni ke vSem jejim slozkam,

e a dalsi podobné ¢i dopliujici otazky.
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Priloha B: Abstrakt

RIHA, Zdengk. Rizeni vztahii se zdkaznikem a jeho vliv na konkurenceschopnost podniku.

Plzen, 2018. 66 s. Bakalarska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
Klicova slova: fizeni vztahii se zdkazniky, sponzoring, konkurenceschopnost

Tato bakalafskd prace se zabyvd fizenim vztahli se zdkazniky a jeho vlivem na
konkurenceschopnost podniku. V ramci zjednoduseni tohoto obsahlého tématu postupné
prechazi pozornost pouze na jednu jeho €ast a to na sponzoring. K praktické casti poskytla
informace spolecnost Gambrinus, kterd v minulosti sponzorovala napiiklad ¢eskou fotbalovou
ligu nebo soucasny projekt Kopeme za fotbal. V priibéhu celé¢ prace je kladen diraz na
vnimani pfinosli na strané¢ sponzora. Dale jsou analyzovany divody vybéru jednotlivych
sponzorovanych akci ¢i instituci a jejich vliv na konkurenceschopnost podniku. Spole¢nost
Gambrinus neni samostatnou firmou, nybrz spadé z pohledu obchodniho rejstiiku spolecné
s fadou dalSich znacek pod spolecnost Plzeiisky Prazdroj, a.s., proto byly analyzovany vyhody
1 nevyhody pouzivani vice obchodnich znacek v ramci jednoho podniku. V neposledni fadé
pak byly zkoumany 1 rizika sponzoringu vzhledem k oblasti plsobeni zvolené firmy

Gambrinus, ktera vyrabi pivo.
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Priloha C: Abstract

RIHA, Zdenek. Customer relationship management and its importance for strengthening the
company's competitiveness. Pilsen, 2018. 66 p. Bachelor thesis. University of West Bohemia
in Pilsen. Fakulty of Economics.

Key words: customer relationship management, sponsorship, competitiveness

This bachelor thesis deals with customer relationship management and its importance for the
company's competitiveness. Due to simplification of this comprehensive topic the scope of
the thesis is focused only one part, namely sponsorship. Information for the practical part was
provided by company Gambrinus, which has been sponsoring Czech football league or the
present sport project Kopeme za fotbal. The thesis is focused on the analysis of benefits of the
sponsorship. | also analyze the reasons for choosing particular sponsored events or institutions
and its importance for the company's competitiveness. Gambrinus is not a standalone
company, but it is part of Pilsen Prazdroj. Therefore the advantages and disadvantages of
using multiple business brands in one company were analyzed. Last but not least the risk of
sponsorship were investigated in context of business field of company producing beer.
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