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Uvod

V nasledujicich tadcich se bakalaiska prace vénuje nejen teoretickym vychodiskiim
marketingové komunikace, ale i jejimu fungovéani ve firmé M.A.T. Group. Préace
rozebira, nakolik je komunikace ve firm¢ integrovana, a hlavné, jakou roli hraje
v marketingové komunikaci sponzoring, ktery plati za uziteCny ndstroj pii snaze
zviditelnit a pozitivn€¢ vnimat znacku spoleCnosti. Sponzoring je kromé billboarda,
reklam a ostatnich tradi¢nich néstroji komunika¢niho mixu dalsi variantou, jak na sebe
firma muaze upozornit. I tento nastroj musi byt vhodné¢ zakombinovan do celkového
sdé€leni spolecnosti, aby komunikace plisobila jednotné. Tento fakt je hlavni podstatou

prace a nejvice prostoru je mu vénovano v praktické ¢asti.

Neni tajemstvim, Ze se dnes firmy dokazou prostfednictvim sponzoringu zviditelnit
nebo ziskat vice zédkaznikli. Pro spole¢nost je klicové, aby dobie zvazila, jakou formu
nebo typ sponzorovani si zvoli a jak sponzoring zakomponuje do své marketingové
komunikace. V dneSnim konkurenénim prostiedi se integrovana marketingova
komunikace stavd vyhodou. Zakaznik, ktery si bude vybirat mezi srovnatelnymi
produkty, bude také dbat na povést a image spoleCnosti, kterou si dany podnik
vybuduje. Tato bakaldiska prace se zabyva sponzoringem jako soucasti integrované
marketingové komunikace firmy M.A.T. Group. Zminovana spolecnost je jiz nékolik let
v oblasti sponzoringu velice aktivni a nej¢astéji uvoliuje prostiedky do sportu. UZ jen
proto, ze se nachdzi ve stejném mésté, které je domovem 1 pro fadu velice uspé€snych
sportovnich klubt ¢i jedincii. Sport ovliviiuje Zivoty mnoha lidi a sportovci maji Casto
velky vliv na vefejnost. Da se tedy oc¢ekavat, Ze spojovanim téchto sportovci se jménem

spole¢nosti se zvysi povédomi o dané firmé.

Cilem bakalafské prace je na zdklad¢ analyzy dosavadnich sponzorskych aktivit

vybrané spole¢nosti navrhnout plan sponzoringu na nésledujici obdobi.



1 Marketingova komunikace

o4

marketingovd komunikace, kterd predstavuje sdileni informaci ¢i ovliviiovani
potencionalnich ziakazniku. Jejim znakem by neméla byt ,,samomluva®, nybrz vyména
informaci se zdkaznikem a existence zpétné vazby. Nejde jen o fizené informovani, je
také nutné navazovat vztahy se zakazniky a naslouchat jejich tuzbam. Hlavnim
predpokladem efektivni komunikace spolecnosti je, Ze bude podavat ucelend sdéleni,
ktera budou pro zékazniky pochopitelna. O marketingové komunikaci lze hovofit jako
o interdisciplinarni zalezitosti, protoZze musi obsahovat poznatky z oblasti obchodu,
psychologie, marketingu a dnes uz i elektrotechniky. Jsme v dobé&, kdy nestaci byt
na ocich a komunikovat obvyklymi zptsoby. Dnes je nutné ziskat pozornost zakazniki,
udrzet si ji a idedln¢ zdkazniky motivovat k nakupu. Diky velké konkurenci jiz
spole¢nosti neuvazuji nad tim, Zze by nekomunikovaly, ale nad tim, jak komunikovat
co nejefektivnéji, aby pravé jejich sdéleni zaujalo nejvice. Casto se pouzivaji eroticka
témata ¢i humor; je dlleZité, aby sdéleni bylo originalni. Je tedy tfeba vynaloZit snahu
a vyhledat efektivnéjsi formy a zplisoby komunikace, mezi které lze =zaradit

1 sponzoring (Karlicek & Zamazalova, 2009).
Bouckova (2003) deli vSechny aktivity, které vznikaji v ramci marketingové

komunikace na dvé& kategorie, jeZ jsou uvedeny v kapitolach 1.1 a 1.2.

1.1 Osobni komunikace

Osobni komunikace se zamétuje na zpusob, jak navazat fyzicky kontakt se zdkaznikem,

vvvvv

prodavajici schopen vytvofit nabidku, kterd vyhovuje individudlnimu zakaznikovi.
Zaroven si  firma prostfednictvim fyzického kontaktu ziskd jeho dlvéru.

K nevyhodam této kategorie je nutné zatradit nakladnost a Casovou narocnost.

Kotler a Keller (2013) uvadi ve své publikaci, Ze soucasti osobni komunikace jsou

direct marketing, osobni prodej, ustni $ifeni a interaktivni marketing.
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1.2 Neosobni (masova) komunikace

Nejvétsi vyhodou této kategorie je schopnost hromadné a najednou oslovit velkou
cilovou skupinu zékaznikti. Tyto zdkazniky lze prostfednictvim neosobni komunikace
oslovit 1 v pfipad¢, ze jsou geograficky rozptyleni. Naopak jeji nejvétsi nevyhodou je
neosobni pfistup a nemoznost zajisténi rychlé zpétné vazby. Dale je nemozné,
aby sdéleni bylo personalizované, a je tfeba zminit i pomérné vysoké vydaje, které musi
firma vynalozit na tento typ komunikace. Nejvétsi roli u nadlinkovych aktivit hraji

masmeédia.

Kotler a Keller (2013) povazuji za soucéast neosobni komunikace PR, reklamu, event

marketing i podporu prodeje.

1.3 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je povazovan za subsystém mixu marketingového. Sklada se
z n¢kolika nastroji, které mohou pomoci firm¢ nejen k osloveni a ovliviiovani
zakazniki, ale hlavné k naplnéni komunikacénich cili. Kazdy z nastroji ma jiné
vlastnosti, sva pro 1 proti, proto nejucinnéjsiho vysledku (napft. osloveni zdkaznikl) lze
dosahnout, jen pokud jednotlivé nastroje budou propojeny a spravné vyuZivany

(Karlicek & Zamazalova, 2009).

Se zminovanymi nastroji, které budou uvedené v dalSich podkapitolach kapitoly 1.3, Ize
pfijit Casto do kontaktu a také nds urcitym zpilisobem ovliviluji. Je moZné se s nimi
setkat v podobé reklamy, billboardli, rddiového vysilani apod. Dilezitou roli
v komunikaénim mixu firem muiZe sehrat 1 sponzoring, ktery je znam ptedevsim diky
snaze pii budovani pozitivni ¢i lepsi image jak spolecnosti, tak jejich produkti (vlastni

zpracovani, 2020).

1.3.1 Reklama

Reklamu Ize chépat jako verejné oznameni vysilané za uplatu. Hlavnim poslanim
reklamy je nejen snaha o zlepSeni image znacky ¢i ristu jejiho povédomi, ale zahrnuje
1 Gsili oslovit a motivovat zakazniky k ndkupu, a tim podporovat prodej. I v soucasné
dob¢ patii reklama k nejpodstatnéjSim zptsobtim, jak pozvednout znacku ¢i upoutat
pozornost zadkaznikll. Za nejvétsi vyhodu reklamy lze povazovat rozsah jejiho plisobeni,

protoze se dokaze rychle a ucinné dostat k velké ¢asti populace, a to dokonce 1 k té,
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ktera je geograficky rozptylena. V souvislosti s reklamou se hovoti o tzv. vlajkové lodi,
kterd ma predstavovat hlavni pilif marketingové komunikace. Naopak za nejvétsi
nedostatek reklamy lze povazovat neinteraktivni komunikaci se zdkazniky. Mezi dalsi
nevyhody patii fakt, ze diky zna¢né konkurenci na trhu pfevySuje pocet predavanych
informaci prostfednictvim reklam, a to potenciondlni zakazniky zahlcuje, ¢cimz firmy

ztracti jejich pozornost (Karlicek & Kral, 2011).

Podle Kotlera, Wongové, Saunderse a Armstronga (2007, s. 855) lze reklamu definovat
jako ,jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo

sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii*.

1.3.2 Direct marketing

Direct marketing vznikl jako ndhradni varianta osobniho prodeje. Tato alternativa mé
velkou vyhodu v podob¢ sniZeni nakladi, ke kterému dojde predev§im diky zruSeni
povinnosti komunikovat se zdkaznikem pouze osobné. Mezi dalsi pfinosy lze urcité
zatadit skutecnost, Ze pfimy marketing cili pouze na mensi skupiny lidi nebo mnohdy
jen na jedince, protoze z velkého poctu zakaznikli dokaze vybrat jen ty nejvhodnéjsi.
Takova segmentace opét dokaze usetfit ndklady. Zde (Obr. 1) je dobie vidét rozdil
od reklamy, kterd se snazi zacilit na velkou ¢ast populace, tudiz se stdva v podstaté
opakem pfimého marketingu. Direct marketing 1ze tedy vnimat jako vyhodné&;jsi variantu

s moznosti méfitelné odezvy (Karlicek & Kral, 2011).

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 518) Ize direct marketing definovat jako ,, vyuziti posty,
telefonu, faxu, e-mailu ci internetu k primé komunikaci, vyzadani odezvy anebo vyvolani

dialogu s konkrétnimi i potenciondlnimi zakazniky”.
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Obr. 1: Srovnani zacileni reklamy oproti direct marketingu

Kli¢ovi soucasni ¢i potencialni
zékaznici

Vyznamni soudasni &i Direct marketing

potencialni zakaznici

Reklama

Mén¢ vyznamni soucasni ¢i
potencialni zdkaznici

Relativné nejméné vyznamni
soucasni ¢i potencialni zakaznici

T

Zdroj: Karlicek a Kral (2011, s. 79), zpracovano autorkou

V publikaci Karlicka a Krale (2011) je znazornén rozdil mezi reklamou a direct
marketingem (viz Obr. 1 vySe). Reklamni sdéleni je pfedavano vSem skupindm
zakazniki, zatimco za pomoci piimého marketingu je mozné z velké skupiny rychle

rozpoznat ty nejvyznamnéjsi zakazniky a zaméfit se na komunikaci pouze s nimi.

OvSem marketéfi musi pocitat s tim, ze jiz nedochdzi k osobnimu kontaktu
se zakaznikem, proto se musi neustale ujisStovat, Ze o ném maji dostatek aktualnich

informaci, aby mohli nabidku co nejvice personalizovat (Karlicek & Kral, 2011).
Karlicek a Kral (2011) rozd€luji nastroje pfimého marketingu do 3 kategorii:

1. Informace preddvané poStou
2. Informace poskytnuté telefonicky prostiednictvim mobilniho marketingu

3. Informace pfedavané pres internet prostfednictvim e-mailti nebo newslettert

1.3.3 Podpora prodeje

Nastroj komunika¢niho mixu, u kterého nelze urcit jen jeden specificky cil,
protoze kazdy jeho prostfedek mé odliSnou funkci. Nékdy je hlavni snahou ovlivnit
cilovou skupinu tim, Ze si produkt prostfednictvim vzorkli zdarma vyzkousi a nasledné
zakoupi, jindy se snazi za pomoci vérnostnich programli navazat se zakazniky
dlouhodobéjsi vztahy. Podpora prodeje plni svoji funkci hlavné v momenté poklesu
obratu nebo ptipadé néjaké specialni nabidky. Karlicek s Kralem (2011, s. 79)
definovali tento nastroj jako ,soubor pobidek, které stimuluji okamzity ndkup®.
Kotler a kol. (2007) zatadili mezi néstroje podpory prodeje jeste¢ zvyhodnéna baleni,

soutéZze, kupony a mnoho dalSich. Podle nich je podpora prodeje zaloZena na
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poskytnuti dostate¢né dobrého diivodu, pro¢ by si méli zakaznici zakoupit produkt

hned.

V momenté¢, kdy je tfeba predstavit novy produkt ¢i sluzbu, se cCasto vyuziva
sponzoring, a to ve form¢ autogramiady ¢i riznych soutézi. Sponzoring ma také diky
témto akcim vliv na kratkodobé pozvednuti poptavky. Na tyto akce je vhodné pozvat

partnery spolecnosti a vyznamné zakazniky (Bedtich, 2007).

Princip podpory prodeje je uveden na obrazku 2 dale. Podle Karlicka s Kralem (2011)
slouzi tento nastroj komunikacniho mixu jako pridana hodnota, ktera je rozhodujici
ve chvili, kdy si zdkaznik chce vybrat mezi srovnatelnymi produkty. Firma za pomoci

podpory prodeje zékaznika motivuje ke koupi prave jejich produktu.

Obr. 2: Princip podpory prodeje

Podpora prodeje

Zdroj: Karlicek a Kral (2011, s. 98), zpracovano autorkou

Zvlastnim druhem podpory prodeje jsou POS (point of sales) / POP (point of purchase)
materidly ¢i aktivity, které se nachdzi pfimo v misté¢ prodeje. Témito materidly
se rozumi napf.. stojany na zboZi, podlahova grafika, paletové ostrovy,
ale 1 zvétSeniny/napodobeniny produktii. Zde existuje jen tenka hranice mezi prosttedky

podpory prodeje a in-store reklamou (Jesensky, 2018).

1.3.4 Public relations

Pokud spolecnosti chtéji budovat a chranit svoji image, musi primarné pracovat
na tvorbé dlouhodobé dobrych vztahti a vzajemného pochopeni s kli¢ovymi skupinami.
K vytvofeni téchto vztahli je dillezita existence PR odd¢leni, které bude stit mezi

spolecnosti a jejim okolim. Mezi hlavni Cinnosti PR se fadi komunikace s vefejnosti
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¢i sledovani postoju vefejnosti, ale stard se i o udrzeni informovanosti zaméstnanct
a nitra spole¢nosti. Ukolem PR je také dohliZzet na to, jak se spole¢nost chova ke svému
prostiedi, pfipadné poskytnout rady manazerim, ktefi to maji na starost. Tyto Cinnosti,
které¢ zahrnuji komunikaci a prenaSeni informaci, ale musi byt vzdy v souladu

s vytvarenim dobrého jména spolecnosti (Kotler & Keller, 2013).

Karlicek s Kralem (2011) uvedli ve své publikaci, ze kli¢ovymi skupinami se rozumi
tzv. stakeholders, ktefi maji vliv na dosahovani cili dané spolecnosti. K témto
skupindm se fadi vlada, zékaznici, dodavatelé, zaméstnanci, majitelé a manazefi,
investori, mistni obyvatelstvo, sd€lovaci prostfedky a mnoho dalSich. Jinymi slovy,
k udrzeni dobré image se nestaci soustfedit jen na zdkazniky, ale je nutné udrzovat
dobré vztahy s kazdou skupinou stakeholders. Tento nastroj komunika¢niho mixu je

klicovy hlavné pro mensi podniky, protoze je ucelny a finan¢n€ nenarocny.

Public Relations a sponzoring dokdzou byt uzce propojené, autor dokonce uvadi
sponzoring jako ndstroj pfimo spadajici pod PR. Sponzoring ma v dnesni dob¢
ohromnou silu a stale roste na dualezitosti. Ma velky vliv nejen na zékazniky, ale svoji
velkou roli sehrava i v celkové komunikaci spolecnosti. Firma se prostiednictvim
sponzoringu podili na lokalnich zalezitostech ¢i akcich. Pod Public Relations nepatii jen
sponzoring, ale 1 lobbying a mnoho dalSich. Nutnou soucésti je, aby vefejnost
dostate¢n¢ dobie véde€la, koho firma sponzoruje a proC. To souvisi s médii, tiskem

a poskytovanim divéryhodnych informaci (Foret, 2011).

1.3.5 Event marketing

Spolecnosti vytvari riazné sportovni, umélecké ¢i jiné udalosti, aby dostaly
co nejzajimavéjSim zptusobem znacku do povédomi zdkazniki a ti ji vnimali pozitivné.
Takové udalosti jsou casto ve form¢ POS eventl, které si Ize ptedstavit jako akce
zorganizované piimo v prodejné nebo udalosti formou rtznych akci pro zékazniky.
Zazitkovy marketing se zamétuje hlavné na emoce. Snazi se informace piedavat tak,
aby byly vnimany vice smysly, protoze lidé si nejlépe zapamatuji to, co redlné proziji.
Pokud maji zékaznici po akci znacku jeSté rad€ji, lze event marketing prohlésit

za ucinny (Karlicek & Kral, 2011).

Karlicek s Kralem (2011) uvedli ve své publikaci obrazek, ktery znazorfiuje princip
fungovani zazitkového marketingu. Toto pravidlo lze vidét na obrazku 3, ktery je
ptiloZeny déle.

15



Obr. 3: Princip zazitkového marketingu

N

Zapojeni do Pozitivni Pozitivni Pozitivni
urcité aktivity emoce vnimani eventu vnimani znacky
J

Zdroj: Karlicek a Kral (2011, s. 137), zpracovano autorkou

Jak jiz z obrazku 3 vyplyva, zazitkovy marketing se snazi posilit image znacky
a jejiho vnimani. Takového cile 1ze dosdhnout za ptredpokladu, ze firma zorganizuje
dostatecné kvalitni akci, které se zGcastni zdkaznici ¢i partnefi a odnesou si z ni

pozitivni emoce, které se prenesou na vnimani celé znacky (Karlicek & Kral, 2011).

1.3.6 Osobni prode;j

I ptes rychle vyvijejici se dobu a technologicky pokrok zlstava osobni prodej stile
dalezitym nastrojem komunikaéniho mixu, ktery se zaklada na osobni komunikaci
s kupujicim. Osobni prodej najde své uplatnéni ptedevsim u produktii, které potiebuji
detailngj$i vysvétleni. Tento nastroj ma hned nékolik vyhod, které ho délaji tak
dalezitym a nenahraditelnym. Jednou z nich je zpétna vazba, kterou podnik dostane
bezprostiedné¢ béhem osobniho prodeje. Dalsi vyhodou je, Ze se nerozesilaji zadné
hromadné e-maily, ale jednotlivi zdkaznici maji moznost komunikovat s firmou nebo
jejimi zastupci individudlné a tvafi v tvaf. Prodejci tak mohou zjistit pfesné poZadavky
klientd a vytvofit jim nabidku v podstaté ,,na miru”. Takova forma komunikace je pro
fadu zékaznikl pifivetivéjsi a dodava jim dostatek jistoty ¢i divéry ve znacku nebo
produkt samotny. Prodejci by tedy méli komunikovat takovym zplsobem,

aby zvySovali loajalnost zdkaznika (Karlicek & Kral, 2011).

Kotler a Keller (2013, s. 518) definuji osobni prodej jako ,,Interakce tvari v tvar
s jednim nebo vice potencionalnimi zdkazniky s cilem nabizeny vyrobek prezentovat,

zodpovedet otdzky a prijmout objednavky .

I vtomto nastroji komunikaéniho mixu se da vyuzit sponzoring, a to v nenasilné
a uvolnéné atmosféfe. Takova situace se nabizi napiiklad pfi konani wurcité
sponzorované akce, kdy ma firma nebo jeji zastupci moznost oslovit své zakazniky

(Smith, 2000).

16



1.3.7 Online marketing

Online komunikace predstavuje ,most” mezi vSemi ostatnimi nastroji
komunika¢niho mixu, které jsou v dneSni dobé diky internetu jesté¢ efektivnéjsi.
Jedinym nastrojem, ktery nebyl nijak vyznamné ovlivnén vyvijejicim se internetem, je

osobni prodej (Karlicek & Kral, 2011).

Za nejvetsi vyhodu online komunikace povazuje Kotler s Kellerem (2013) jeji snadnou
méritelnost a sledovatelnost jednotlivych aktivit. Marketéii se jednoduse podivaji
na piehledy webovych stranek ¢i socidlnich siti, kde uvidi, co zdkazniky zajimé a co ne.
Je 1 mozné zjistit, kam nebo odkud se zékaznici presouvaji. Online marketing umoziuje
vybrat nejperspektivnéjsi zékazniky a tém pak nabidku personalizovat. Nevyhodou je,
ze zakaznici maji stadle moznost ignorovat informace, které je nezajimaji, a proto je
nesmirn¢ dualezité nahlizet na obsah a vzhled webovych stranek ¢i socidlnich siti tak,

aby zakaznika nejdiive zaujaly a poté ho pfinutily vénovat jim sviij ¢as.

Provazanost online marketingu s ostatnimi nastroji si 1ze demonstrovat na prikladu
s webovymi strankami, které Ize vnimat jako prvek pfimého marketingu, protoze web
zprostiedkovava ptimy prodej. Webové stranky také komunikuji s urcitymi skupinami
stakeholders, takova forma komunikace se da zatfadit pod public relations. Své weby
spolecnosti vytvari i z divodl zlepSovani jejich image, coz by se dalo povaZovat
za reklamu. Online marketing dopliiuje 1 néstroj podpory prodeje, protoze firmy casto
umist'uji na své webové stranky riizné¢ online kupony nebo upozoriiuji na moznost

zucastnit se n&jaké soutéze (Karlicek & Kral, 2011).
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2 Integrovana marketingova komunikace

vvvvvv

na komunikaci firmy nahlizi zdkaznik. Jde o novou cestu, ktera se snazi spojit v§echny
nastroje komunikace a skladat jejich funkce tak, aby celkova komunikace byla jasna
a stejnoroda. Jinymi slovy, zdkaznici dostavaji informace z rtiznych zdrojt a v rtiznych
podobach, jako jsou reklamy, soutéze ¢i slevy, ale oni tato sdéleni nedokazou rozlisit
a vnimaji je jako komplexni. Pokud komunikace neni dostate¢né sjednocena, zakaznici
dostavaji za pomoci odlisnych prostiedkl informace, které na né mohou ptisobit nejasné
a tim je od koupi odradit. Sila integrované marketingové komunikace (dale uZ jen IMK)
spociva v poskytnuti takovych sdéleni, které nejsou pro spotiebitele matouci a pomahayji

dosahnout cild spolecnosti (Kotler & Armstrong, 2004).

Kotler a kol. (2007) popisuji IMK jako pojem, ktery piedstavuje sjednoceni a ovladani
jednotlivych komunikaénich kanalii tak, aby spolecnost podavala jednotné sdéleni.
Je nutné, aby vSechny informace, které jdou k zdkaznikim byly jednoznaéné
a srozumitelné. Pravidlo IMK ftik4, Ze prvné je nutné, aby spolecnost tispésné sjednotila
komunikaci probihajici uvniti firmy, a az poté se soustfedila na sjednoceni komunikace

vedouci smérem k zakaznikum.

2.1 Bariéry integrované marketingové komunikace

Tento zpisob marketingové komunikace je stale pro fadu spolecnosti tabu, jelikoz lze
nalézt hned néckolik prekazek, které brani realizaci integrované marketingové
komunikace. Déle uvedeny obrazek 4 poukazuje na bariéry IMK. Mezi tyto prekazky
|ze zatadit fakt, Ze riizna oddé€leni spravuji rizné nastroje komunika¢niho mixu, pfi¢emz
komunikace mezi oddélenimi neni mnohdy idedlni. Velky daraz je také kladen
na reklamu, ale existence PR je nepatrna ¢i dokonce zadna. Pro vytvofeni fungujici
IMK zde neni prostor pro konkurenci ¢i jiné lidské zaporné vlastnosti. Pokud nebudou
vSechny nastroje komunika¢niho mixu koncentrovany v jednom odd€leni, je nezbytné,
aby jednotliva odd¢leni byla schopnd a ochotna si informace predavat a spolupracovat

(De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2003).
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Obr. 4: Bariéry integrované komunikace
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ztraty pozice,
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Zdroj: De Pelsmacker a kol. (2003), zpracovano autorkou

Z obrazku 4 je patrné, ze lze najit hned nékolik prekazek, které brani integrované
komunikaci. Ke vzniku fungujici IMK je dulezité, aby byla vynaloZena snaha

na eliminaci vSech vySe uvedenych piekazek (De Pelsmacker a kol., 2003).

2.2 Rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaci

Ptehledné poskytnuté rozdily mezi obéma komunikacemi lze nalézt v literatute z roku

2003 od De Pelsmackera a kol. VSechny odliSnosti zapracoval do tabulky 1.

Tab. 1: Rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaci

Klasicka komunikace Integrovana komunikace

Zameétena na akvizici, prodej Zaméfena na udrzovani trvalych vztaht
Masové komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace  Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyZzadani

Informace jsou pfedavany Informace — samoobsluha

Iniciativa je na strané vysilajiciho Ptijemce piebira iniciativu
PresvédCovani Informace jsou poskytovany

Utinek na zakladé opakovani Utinek na zakladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prode;j Snadny prode;j

Vlastnosti znacky Diivéra ve znacku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zména postoji Spokojenost

Moderni, ptfimocard, masivni Postmoderni, cyklickd a fragmentarni

Zdroj: De Pelsmacker a kol. (2003), zpracovano autorkou
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Tabulka 1 poukazuje na fakt, ktery uvad¢ji De Pelsmacker akol. (2003) ve své
publikaci. Podle nich se IMK vice soustfedi na konkrétniho zédkaznika, na jeho pohled,
snazi se budovat dlouhodobé vztahy a ziskat zékaznikovu duavéru. Dochazi
k oboustranné komunikaci, kde hlavnim cilem je spokojenost klienta. Klasicka
komunikace se naopak zamétuje na vetsi skupiny zakaznikt, kteti dostavaji informace,
aniz by o n¢ zéadali. Na rozdil od IMK se klasickd komunikace soustfedi hlavné na

prodej nez na budovani vztaha.
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3 Uvod do sponzoringu

3.1 Definice a vyznam

Ptikrylova a Jahodovéa (2010) uvadi, ze zakladni myslenkou sponzoringu je vztah mezi
dvéma stranami, ktery tikd, kdo je sponzor a kdo je sponzorovany. Timto vztahem je
nejcastéji myslena smlouva, ktera udava, jaké protihodnoty musi sponzorovany

poskytovat za hodnoty udé€lené sponzorem.

V zajmu obou stran je vytvorit fungujici tym zalozeny na dobrém vztahu,
protoze jednotlivé strany se doplituji a vzajemné si mohou pomoci. Firmy si za pomoci
sponzoringu mohou plnit své marketingové, ale i1 komunikacni cile, zatimco
sponzorovani maji za cil opatfit si dostatené materidlni ¢i finanéni prosttedky,
aby mohli co nejlépe vykondvat svou ¢innost. Plati, Ze pokud se bude dafit jedné stran¢,
muze to mit pozitivni dopad i na stranu druhou, proto je duleZzité udrzZovat dobré

vztahy (Ptikrylova & Jahodové, 2010).

Podle Prikrylové a Jahodové (2010) Ize sponzoring vnimat jako velice ti¢innou formu
komunikace nejen se zdkazniky a klienty, ale i s vetejnosti. Diky sponzoringu mohou
firmy pomérné snadno vybudovat dobrou znacku ¢i image spole¢nosti. Zaroven si plni
své firemni cile ¢i zvySuji prodej. V této oblasti je velice dilezité mit pozitivni
publicitu, kterou lze ziskat za pomoci médii, kdyZz budou mit zajem o danou
sponzorovanou udalost. Mezi nejvétsi vyhody, které plynou ze smlouvy pro sponzora,
patii moznost zviditelnéni firmy ¢i jejich produktii, které budou asociovany se
sponzorovanou osobou ¢i akci. Logo firmy se tak mtze ukéazat ve sportovnich halach,

na stadionech, na obleceni ¢i dresech, ale 1 na klubovych tiskovinach a mnoho dalSich.

Ptikrylova a Jahodova (2010) popisuje ve své publikaci, Ze sponzoring lze chéapat jako
dlouhodobou ¢innost, jejiz vyvoj musi byt spravny, musi se neustdle kontrolovat
a vyhodnocovat, aby meéla spolecnost dostatek dat, na zdklad¢ kterych se bude

v budoucnu rozhodovat.

Definic na téma ,,Sponzoring* Ize najit hned né€kolik, zde bude uvedena pouze jedna.
Podle De Pelsmackera a kol. (2003, s. 327) lze sponzorstvi definovat jako ,, investovani
penéz nebo jinych vkladu do aktivit, jez oteviraji pristup ke komercné vyuzitelnému

potencialu, spojenému s danou aktivitou .
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Spolecnost musi peclivé zvazit a vybrat sponzorovaného ¢i projekty, do kterych budou
investovat, protoze vybudovat pozitivni publicitu a dobrou image muze trvat mnohdy
roky, zatimco ztratit své postaveni a povést je mozné v fadu dni ¢i hodin (vlastni

zpracovani, 2020).

3.2 Historie sponzoringu ve sportu

Pocatky marketingu jako takového se datuji k 19. stoleti, ov§em sviij boom zazil v USA
az na konci tficatych let 20. stoleti. Marketing proniknul do povédomi verejnosti
v pilce 20. stoleti a poté se rychle §ifil ve vSech vyspélych statech. O 20 let pozdéji
zacal mit svilj vyznam 1 ve sportu, a to prostiednictvim sponzoringu. Tomuto vyvoji
prospél 1 fakt, ze vroce 1962 vznikla prvni fotbalovd Bundesliga v Némecku,
coz znamenalo, Ze jiz od roku 1973 wvyb¢hli hraci tehdejsiho klubu Eintracht
Braunschweig s reklamou ,JJdgermeister. To ale sklidilo nepfijemné ohlasy v cele se
sportovni asociaci, kterd méla na prvni reklamu jasny ndzor. Pro sportovni asociaci byla
reklama umisténd na dresech fotbalistii nepfijatelna, nemordlni a neprospivajici nejen
sportu samotnému, ale i politickému prostiedi, které svadélo k podplaceni (Bedfich,

2007).

O necelych 50 let pozdéji 1ze hovofit o dobé, ve které sportovce z celého svéta zdobi
zcela bézné fada reklam rtzné velikosti a barev. Tato situace byla podle Bedfichova
¢lanku jiz v roce 2007 velice pochopitelnd, protoze lidem stale nartistd volny cas, a tim
roste vyznam sportu. Sporty maji neuvétitelnou sledovanost, z ¢ehoz mtizou profitovat
sponzofi. Faktem je, Ze sledovanost pfildkaji primarné sponzorovani, ktefi
s dostatecnym  mnozstvi  finan¢nich ¢ materidlnich  prostfedki ~ budou

konkurenceschopni 1 ve svéte (Bedtich, 2007).

3.3 Pravni aspekty sponzoringu v CR

V Ceské republice existuje zdkon &. 40/1995 Sb. o reklamé, ktery formuluje sponzoring
dle § 1 odst. 4 jako ,,prispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo prodej zbozi,
poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora“. Tento zdkon také vymezuje pojem
sponzor a to jako ,prdvnickou nebo fyzickou osobu, ktera takovy prispévek k tomuto
ucelu poskytne* (ASPI, 2020a). V kazdém ptipad¢ je nutné, aby mezi poskytovatelem
prostfedkll a pfijemcem byla vytvofena smlouva, kterd upravuje a formuluje tento vztah.

Smlouva nazyvana jako sponzorska neni spravnym vyjadienim, protoZe v soucasnosti je
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tato smlouva upravena v Novém obcCanském zakoniku (zakon ¢. 89/2012 Sb., § 1746)

jako ,,nepojmenovana“ (ASPI, 2020b).

Podle zékona ¢.231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani je
nutné dle § 53 jesté uvést, Ze sponzorovat nemohou osoby, které¢ vyrabéji ¢i prodavaji
tabakové vyrobky. Také nemohou sponzorovat osoby, které¢ vyrabéji ¢i dovazeji 1é¢iva
a jejich sponzorsky vzkaz obsahuje 1é¢iva na predpis 1ékarem. Nesmi se sponzorovat ani

zpravodajské a politické porady (ASPI, 2020c).

3.4 Sponzoring a dané

Pro danové ucely je nejdiive nutné znat rozdil mezi sponzorstvim a darem, poté je
pro firmu dualezité ucinit rozhodnuti, kterou formu si vyberou. Podrobnéjsimu
vysvétleni a rozdiliim bude vénovana kapitola ,,Sponzoring a darcovstvi“. Ve zkratce
lze vSak dar chépat jako podporu, za kterou se neocekdva zadnd protihodnota
od obdarovaného. Primarnim cilem zde neni zisk nebo komeréni komunikace.
Z hlediska dani sponzoring neexistuje, je tedy bran bud’ jako dar nebo je na n¢j

nahlizeno jako na reklamu (BartoSova, 2006).

K odecteni daru tedy beztplatného plnéni je nutné uzaviit darovaci smlouvu.
U fyzickych osob musi thrnnad hodnota poskytnutych dard presahnout 2 % ze zakladu
dané nebo 1000 K¢, pficemZ maximalné lze odecist nejvyse 15 % ze zékladu dané,
to neplati pro zdafiovaci obdobi kalendainich let 2020 a 2021, za kterd Ize v hrnu
odecist vzdy nejvyse 30 % zakladu dané (§ 15 odst. 1 zédkona ¢. 586/1992 Sb., o danich
z ptijml, ve znéni pozdéjSich predpisil). OvSem za jakym ucelem a komu lze dar
vénovat v piipadé fyzickych osob je uvedeno v zdkon€, nicméné bezlplatné plnéni lze
poskytnout na zdravotnické prostfedky ¢i na zvlastni pomuicky pro osoby se zdravotnim

postizenim (ASPI, 2020d).

K odecteni daru u pravnickych osob musi hodnota jednoho darii ¢init alespont 2000 K¢,
pfi¢emZ nejvice si mohou od zakladu dané odecist 10 %, to neplati pro zdanovaci
obdobi, ktera skoncila v obdobi od 1. 3. 2020 do 28. 2. 2022, za ktera lze v uhrnu
odecist vzdy nejvyse 30 % zakladu dané snizeného podle § 34 a § 20 odst. 8 zdkona
¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu, ve znéni pozdéjsich predpist (ASPIL, 2020d).

Pokud bude dar vénovan vySe uvedenym zplsobem, 1ze ho povazovat za odecitatelnou

polozku a bude ho tedy mozné odecist od zakladu dané€ z piijmu. Dar lze ve sportu
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vénovat pouze pravnickym osobam, jednotliveiim jen v pfipadech vyse uvedenych.
Dérce tedy musi vénovat dar klubu, ve kterém je sportovec zapsan jako ¢len (ASPI,

2020d).

V piipadé, Ze se spoleCnost rozhodne z pohledu ceskych danovych zakonua
pro sponzoring musi tak ucinit dle § 24 odst. 1 zékona ¢. 586/1992 Sb., o danich
z ptijmu, prostfednictvim nakladl na reklamu a propagaci, kde 1ze vSechny tyto vydaje

uvedené ve smlouvé o reklamé povazovat za ndklady danové uznatelné (ASPI, 2020d).

Na zdklad¢ informace od zaméstnance firmy M.A.T. Group je vramci ucetnictvi
pro sponzora lepsi vyuzivat Smlouvu o reklamé a propagaci. Tato smlouva upiesiiuje
protiplnéni a vySe nakladul, které plynou do sponzorstvi je neomezena (D. Vilimkova,

osobni komunikace, 16. 11. 2020).
3.5 Druhy sponzoringu

3.5.1 Sportovni sponzoring

Tento zvlastni druh sponzoringu zahrnuje vSechny formy sponzoringu uvedené
v podkapitole 3.6. Do téhle skupiny tedy patii sponzorovani tymt, klubt, jedinci,
udalosti a akci. Zahrnuje ale také moznost ziskat prostor na reklamu nebo se stat

titularnim sponzorem a mnoho dalSich.

3.5.2 Ostatni druhy sponzoringu

Mezi dals§i druhy lze zatadit i kulturni, spolecensky, védecky, ekologicky a socialni
sponzoring. Patfi sem 1 sponzoring médii a programl ¢i profesni nebo komercni
sponzoring. Tyto sponzorské aktivity ovSem nebudou v praktické C¢asti pouZity

(Ptikrylova & Jahodové, 2010)

3.6 Formy sponzorovani ve sportu

Caslavova (2009) uvadi ve své publikaci, ze formy sponzorovani se rozdéluji podle

toho, kde je viibec mozné najit jméno sponzora ¢i jeho produkt a jak je prezentovan.

o 24
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3.6.1 Sponzorovani jednotlivci ¢i jednotlivych sporti

Tato forma sponzorovani plati za nejpouzivanégjsi predevsim ve svété profesionalniho
sportu, kde jednotlivé osobnosti sportovcli prezentuji a propaguji aktudlni vyrobky
a sluzby sponzora. S vrcholovymi sportovci se casto uzaviraji 2 smlouvy. Prvni
smlouvou je sponzorskd, kde se strany zavazuji, Ze sponzor bude sportovci poskytovat
materidlni ¢i financéni prostiedky vyménou za to, Ze sportovec se bude ucastnit
akci sponzora, reklamnich kampanich ¢i propj¢i své jméno a spoustu dalSich. Sponzor
muze vyzadovat od sportovci i podepsani tzv. propagacni smlouvy, kterd ftika,

ze sponzorovani budou nosit a prezentovat jen produkty poskytnuté sponzorem.

3.6.2 Sponzorovani sportovnich klubi ¢i tymi

Druha moznost sponzoringu, ktera se nedotyka jen vrcholovému sportu, nybrz i sportu
amatérského. Zde je hodnota za protihodnotu pochopena v podobé poskytnuti
materialnich ¢i financnich prostfedkli sponzorem a na oplatku pfijemce vénuje misto
pro reklamu sponzora at’ uz na dresu, v prostorach haly ¢i stadionu, nebo cokoliv jiného.
U sponzorovani sportovnich klubii ¢i tyml neni vyjimkou, Ze sponzorovany nabizi

prostifedky na dopravu ¢i ubytovani.
Sportovni kluby mohou nabidnou nejvétsi Skdlu moZnosti prezentace sponzora.
Sportovni kluby zastit'uji nejen nejlepsi jednotlivé sportovce, ale vytvaii i akce ¢i maji

vlastni produkty, které byly v ramci klubu vytvoteny.

3.6.3 Sponzorovani sportovnich akci

Vyhodou sponzorovani téchto akci je mnohem vétSi pocet moznosti, jak sponzora
zviditelnit. Sponzor muze ziskat nejen fadu ploch a prostorii, kam umistit reklamu,
ale mize se stat 1 hlavnim sponzorem celé akce. Zviditelnéni jména pak probiha

1 pres televizni pfenos nebo média, ktera o akci pisou.

3.7 Typy sponzoringu

Zpisob, jakym se d€li sponzoring, je uveden na obrazku 5. Jednotlivé typy sponzoringu
maji své vlastni zaméteni, pficemZ kazdy znich nabizi fadu moZnosti ¢i ptinosi

(De Pelsmacker a kol., 2003).
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Obr. 5: Typy sponzorstvi

Sponzorstvi
zalozené na
transakcich

Vztah
k udalostem

Hodnotovy
marketing

Zdroj: De Pelsmacker a kol. (2003), zpracovano autorkou

De Pelsmacker a kol. (2003) uvedli ve svém dile obrazek vyse, kde stanovili zédkladni
typy sponzorstvi, které jsou podrobnéji rozepsany v nasledujicich podkapitolach. Je
ovSem nutné rozli$it, kdy jde o vztah k udalostem a kdy jde o sponzorstvi s dobrym

wvrwe

marketing.

3.7.1 Sponzorstvi udalosti

Pravé tento sponzoring vycnivd mezi ostatnimi typy a plati za nejvice prosluly.
Spolecnosti dnes vénuji prostfedky do sportovnich akci ¢i soutézi vSeho druhu,
do sportovci samotnych nebo sponzoruji i1 hudebni a kulturni udalosti. V ptipadé
kulturnich udalosti dokaze tento typ sponzoringu oslovit specifické skupiny lidi,
na rozdil od olympijskych her ¢i jinych sportovnich soutézi, kde cili na Sirokou

vetejnost (De Pelsmacker a kol., 2003).

3.7.2 Sponzorstvi vysilani

Trend, ktery ma pfedevSim v Evropé€ vzestupnou tendenci, je praveé sponzoring vysilani.
Tento pojem zahrnuje sponzorovani riznych televiznich potada ¢i programd, je vnimam
pozitivné a Casto plsobi nenasilng, protoze produkt sponzora miize byt umistén i pfimo
v daném pofadu, na ktery se divaci zrovna divaji. Mezi sponzoringem vysilani
a reklamou je urcita podobnost, a to ve snaze o zlepSovani image (De Pelsmacker a kol.,

2003).
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3.7.3 Uc&elové sponzorstvi

Tento typ sponzorstvi stavi na dobro¢innych ucelech, ktery ma za cil zlepSovat image
firmy. SpoleCnosti Casto poskytnou urCité procento penéz ze zisku, které vénuji

na dobrou véc. Ugelovy sponzoring se také nazyva jako MUSH.

Hlavni myslenkou a cilem tcelového typu sponzorstvi je tedy budovat pozitivni image

firmy (De Pelsmacker a kol., 2003).

3.7.4 Ambush marketing

Marketing, ktery kdysi platil za nezdkonny, se v dneSni spolecnosti stal pfijatelnou
soucasti marketingového svéta. Je casto spojovan se slovesem ,,parazitovat®,
protoze jeho hlavni podstatou je tézit z urcité udalosti ¢i akce, aniz by spolecnost
poskytla jakykoliv sponzorsky pfispévek. Cilem firmy je plsobit na vefejnosti jako
partner ¢i oficialni sponzor, aniz by jim ve skute¢nosti byla. K takovému stavu mohou
pomoct média nebo dobfe promysSlend reklama vytvorena danou spolecnosti v dobé

akce (De Pelsmacker a kol., 2003).

3.8 Urovné sponzorstvi

Sponzoring také nabizi moznosti v irovni postaveni sponzora. Ten ma moznost byt
jedinym sponzorem akce, avSak za to si musi piiplatit. Velikost poskytované¢ho
ptispévku od sponzora je urcujici ptfi rozhodovani, na jakou trovenn sponzorstvi ma
poskytovatel pravo a zda bude troven s nékym sdilet. Dle Pfikrylové a Jahodové (2010)

1ze sponzorovi nabidnout hned né€kolik Grovni sponzorstvi.

1. Vyhradni sponzor — jediny sponzor akce nebo udalosti

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

3. Titularni sponzor — jméno sponzora uvedeno v nazvu akce

4. Exkluzivni sponzor s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii — jeden ze
sponzor ma vyhradni pravo ve svém sektoru

vvvvvvvv

benefity
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3.9 Vyhody a nevyhody sponzorstvi

3.9.1 Vyhody

Mezi prvni vyhodu sponzoringu lze zatadit fakt, Ze sponzoring je schopny oslovit
specifickou skupinu lidi, ale i Sirokou vefejnost. Zaroven dokaze obejit urcitd omezeni,
ktera plati pro reklamu. Jednou z nejvétSich vyhod je moznost vytvofit pohodovou
atmosféru pii osloveni cilové skupiny lidi. Mezi dal$i vyhody lze zatadit celou Skalu
moznosti, které mize sponzor vyuzit ke své propagaci v ramci protihodnot nabizenych
od ptijemce. Co se ty¢e nakladii, sponzoring lze brat jako vyhodnéjsi variantu, nez je

reklama. Sponzofi mohou vyuzit i moZnosti v oblasti dani a legislativy (Smith, 2000).

3.9.2 Nevyhody

Nejvétsi prekazku pro sponzorstvi mohou piedstavovat samotni zaméstnanci dané
firmy. Je nutné jim vysvétlit, Ze sponzoring miZe piedstavovat vyhodu do budoucna
a rozhodovat o GspéSnosti spolecnosti. K tomu, aby byl zdmér sponzoringu pochopen,
je dilezité udrzovat zaméstnance informované. Nevyhodou je také, Zze pokud se
spole¢nost rozhodne pro sponzorovani sportu ¢i sportovniho tymu, musi pocitat
s rizikem, Ze pfijde o urCitou skupinu zakaznikdl, ktefi fandi jinému tymu, nez ktery

spolecnost podporuje (Smith, 2000).

3.10 Méreni efektivnosti sponzoringu

Vsechny sponzorské aktivity jsou primarné vytvafeny za ucelem zvySeni povédomi
o znacce, zlepSeni image a v nejlepSim piipad¢€ 1 rist obchodniho uspéchu. Jednim
nebo s oblasti, kterou podnik sponzoruje. K tomu, aby mohly byt cile hodnoceny
a kontrolovény, je nejprve potieba si tyto konkrétni cile u kazdych sponzorskych aktivit
stanovit. Sponzoring ovSem nejlépe funguje za piedpokladu, ze jsou vSechny
komunikacni néstroje dobfe propojeny, v takovém piipad€ lze dosdhnout efektivniho
sponzoringu. V ptipadé¢ méteni této efektivnosti ale nastava problém, protoze je velice
naro¢né oddélit a vyhodnotit jen wucinek sponzoringu na celkovou komunikaci
spolecnosti, aniz by se nebral v potaz vliv ostatnich nastroji komunikace

(De Pelsmacker a kol., 2003).
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Podle De Pelsmacker a kol. (2003) 1ze délit efektivnost sponzorstvi hned na Ctyti druhy:

1. Vystaveni — vtéto podkategorii se meéfi pocet ucastnikti dané udalosti,
ktefi se mohli dostat do kontaktu se znackou, a vystaveni, které piedpoklada
pritomnost médii na akci a jakym zptisobem akci §ifi mezi vefejnost. Na zakladé
aktivity médii lze pocitat, kolikrat bylo zminéno jméno spole¢nosti v televizi,
kde vSude si o ném lidé mohli precist, kolik fadkl bylo znacce vénovano atd.

2. Komunikacni vysledky — podkategorie, ktera zahrnuje komunikaci s cilovou
skupinou. V tento moment se zjist'uje, nakolik jsou lidé schopni spojit znacku
firmy s akci. Nejvétsi daraz je zde kladen na celkové povédomi o znacce a jeji
image.

3. Zpétna vazba zucéastnénych skupin — mize se tykat nejen lidi, kteti byli
ptitomni, ale i zamé&stnancii a jejich pohledu na sponzoring podniku.

4. Trini podil a podil na obratu — hlavnim cilem sponzorstvi je budovani image,

ovSem obchodni tspéch muze také predstavovat métitko efektivnosti.

Vyse uvedené druhy efektivnosti sponzorstvi vedou ke zjisténi, zda jsou penize
¢i prostredky, které spole¢nost poskytuje na sponzoring, vynalozeny ucelné¢ a nemély

by byt pouzity jinak (vlastni zpracovani, 2020).

3.11 Komunikacni cile spole¢nosti

Pro spolecnost je velice dilezité stanovit si své cile, protoze konkrétné sponzorstvi ma
Siroké pole piisobnosti a jako nastroj muze fungovat v mnoha oblastech. V piipadé¢
vytvofeni téchto komunikacnich cili se naskytne moZnost kontroly, méreni
a nasledného vyhodnoceni efektivnosti sponzoringu. Takové méfeni by bylo jen tézko
realizovatelné, pokud by si firma zadné cile nestanovila. Je také nutné brat ohled
na druh firmy, jaky typ sponzorstvi si spole¢nost vybere, protoze to vyznamné ovliviiuje

dané cile (De Pelsmacker a kol., 2003).

De Pelsmacker a kol. (2003) uvedli ve své publikaci dale ptilozenou tabulku, kde

rozdeluji cile sponzorstvi do dvou kategorii.
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Tab. 2: Cile sponzorstvi

Vertejnost Zvyseni povédomi vefejnosti o firmé
Podpora nebo zvyseni image firmy
Zména vnimani firmy vefejnosti
Zajem o mistni zalezitosti
Obchodni vztahy Podpora obchodnich vztaht

a jejich subjekty Pohostinnost firmy
Prezentovani dobrého obchodniho jména

Zaméstnanci ZlepSeni vztahti se zaméstnanci a jejich motivace
Posileni ndboru
Pomoc pro uspesnost prodeje
Tvurci minéni Zvyseni pozornosti médii
a rozhodovatelé Protivéaha k nepfiznivé publicité
Tlak na tviirce politiky a na akcionaie
Osobni cile vrcholovych manazeru
Budovani povédomi = Zvyseni povédomi u soucasnych zdkazniki

Komunikaéni
cile firmy

Cile Zvyseni povédomi u potencialnich zakaznikii
marketingové Potvrzeni vedouci pozice na trhu
komunikace Zvyseni povédomi o novém produktu
Image znacky Zména vnimani znacky

Propojeni znacky s ur€itym trznim segmentem
Podil prodeje na trhu = Vyvoléni zdjmu o vyzkouseni nového produktu
Zvyseni podilu prodeje na trhu

Zdroj: De Pelsmacker a kol. (2003), zpracovano autorkou

Cile sponzorstvi déli De Pelsmacker a kol. (2003) na komunikacni, kde se firma
zamé&fuje hlavné na stakeholders a na podporu celkové image firmy u téch, ktefi jiz
spole¢nost znaji. Dale se cile sponzorstvi déli na cile marketingové komunikace, které
se soustfedi na budovani povédomi o firmé nebo sortimentu u vefejnosti ¢i novych
zakaznikd. Cilem marketingové komunikace mize byt naptiklad snaha o zvyseni podilu
prodeje na trhu nebo zvySeni povédomi o novém produktu, ovSem tyto cile musi byt

SMART. Cile sponzorstvi jsou k tématu bakalarské prace definovany v kapitole 6.1.

Prvni kategorie je zaméfena na komunikacni cile. Pro tuto skupinu cilt je diraz kladen
hlavné na podporu image, a to se netyka jen vetejnosti, ale 1 zaméstnanci, ktefi mohou
byt diky sponzoringu vdécni, Ze pracuji v dané firmé. Mimo vefejnost ¢i zaméstnance je
také dilezité myslet na medialni pokryti udalosti ¢i podporu obchodnich vztahil tim,
ze se partnefi budou moci Ucastnit sponzorovanych akci. VSechny cile v této kategorii
jsou vytvateny v souladu s budovanim dobrého jména spolecnosti (De Pelsmacker

a kol., 2003).

Druhd Kkategorie je zaméfend na cile marketingové komunikace, pro kterou je
vyznaéné budovani povédomi o znacce ¢i produktu, prosazovani se na trhu, soucasti

této kategorie je 1 cil o obchodnim Uspéchu v podobé zvySovani prodeje. VSechny tyto
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cile je ovSem nutné sledovat jen v dlouhodob¢js$im horizontu (De Pelsmacker a kol.,

2003).

Podle Caslavové (2009) si firmy za pomoci sponzoringu realizuji vyse uvedené cile,
presto nazor nékterych spole¢nosti v Ceské republice na sponzoring neni Gplné jasny.
Odlisuji se pfevazné v jejich marketingové cCinnosti. V piipadé sportu nejcastéji
poskytuji své sponzorské prispévky velké firmy, firmy se znacnou konkurenci,
ale 1 spoleCnosti, jejichz pozornost se ubird k podpofe a rozvoji sportu v oblasti,
kde se firma nachazi. Tato podpora souvisi i se skutecnosti, Ze druhou a tfeti nejcastéjsi
odpovédi Ceskych firem na otdzku tykajici se diivodi sponzorovani byla ,,podpora
mladeze™ a ,,0sobni divody*, viz zkracend tabulka 3. Tento vyzkum srovnava, jaké

divody jsou pro firmy poskytujici dary ¢i rizné prostiedky formou sponzoringu

vvvvvv

Tab. 3: Diivody uvadéné firmami pro sponzorovani a podporu sportu

Jmenovany divod Pocet odpovédi Pocet odpovédi
sponzorovani dar
Zviditelnéni firmy 57 41
Podpora mladeze 29 27
Osobni divody 28 21
Ziskavani potencialnich zékaznikt 26 14
Podpora image firmy 15 3

Zdroj: Caslavova (2009), zpracovano autorkou

Z vySe uvedené tabulky jasné vyplyva, ze nej€astéjSim divodem pro sponzorovani
&i poskytovani daru je zviditelnéni firmy. Pfekvapujicim vysledkem je podle Caslavové
(2009), zZe osobni divody patii jako 3. nejéastéjsi diivod pro sponzorovani. Tento fakt
vysvétluji De Pelsmacker a kol. (2003) ve své publikaci, kde sd€luji, Ze majitelé
spolecnosti Casto ziskaji motivaci ke sponzorskym aktivitdm, kdyz maji bud’ oni nebo
nékdo z partnerti piimy vztah s danym sportem nebo udalosti. V takovém piipad¢ jsou
Casto poskytnuty penize Ci prostiedky na sponzorstvi, aniz by byly poskytnuty tam, kde

jsou skute¢né potieba.

Pokorna ve svém clanku z roku 2019 uvadi, Ze zviditelnéni firmy je stile prioritnim
divodem pro sponzorovani, a ze sportovni sponzoring lze zafadit k nejucinnéjSim
nastrojiim v marketingu znacky. Nejlepsiho zviditelnéni 1ze dosahnout, kdyZ firma bude
spojovana se sportovnim uUspéchem, oblibenym sportovcem ¢i velice sledovanou

udalosti.
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3.12 Rozpocdet

Podle De Pelsmackera a kol. (2003) nelze popsat konkrétni postup, ktery by
zarucoval piesné stanoveni rozpoctu sponzori. Ve své publikaci uvadi, ze k vytvoteni
rozpoctu je opét klicové stanovit si cile, viz podkapitola 3.11. V dalSim kroku je tfeba
rozhodnout, jakou roli v téchto cilech hraje sponzorstvi a jakym zplisobem pomuze
k jejich naplnéni. Na zakladé téchto udajii je mozné zkusit sestavit velikost rozpoctu
sponzoringu tak, aby neohrozil plynuly chod firmy. Pfi vytvareni rozpoctu je také nutné
pocitat nejen s ndklady vynalozenymi na konkrétni sponzorovanou akci, ale dulezitou
soucasti rozpoctu jsou i dal$i podplirné aktivity, které souvisi s danou akei. Témito
aktivitami se rozumi naptiklad transparenty, na které musi byt vynalozené penize, PR
¢innost a dal$i. Jak je jiz zminéno vySe, k tomu, aby bylo dosazeno maximalniho

vysledku ze sponzorstvi, je nutné vytvofit integrovanou marketingovou komunikaci.
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4 Pojmy vztahujici se ke sponzoringu

4.1 Firemni filantropie

Firemni filantropie, kterd predstavuje dobrocinnost, snahu o pomoc druhym, podporu
neziskovych organizaci a jejiz hlavni podstatou je myslenka spole¢enské odpoveédnosti.
Pod tento pojem spadé firemni dobrovolnictvi, darcovstvi, ale za jeho soucast Ize brat
i firemni sponzoring ¢i podporu uméni. Pod dobrovolnictvim si lze predstavit
dobrovolnou angazovanost ¢loveéka v praci pro druhé, v jeho volném case a bez vidiny
jakéhokoliv vytéZzku. Doty¢ny uskuteciiuje tuto pomoc pro svij dobry pocit

(Tetfevova, Vavra, Bednatikova, Munzarova, & Kostalova, 2017).

4.1.1 Sponzoring a darcovstvi

Pojmy ,,sponzorstvi“ a ,,darcovstvi®, mezi kterymi dokaZze jen malokdo urcit piesné
rozdily. Tato hranice je totiz velice tenka, pficemz definice jednotlivych pojmi byvaji
Casto zaménované. Hlavnim a zdkladnim rozdilem je fakt, ze u sponzorstvi poskytuje
sponzor finan¢ni ¢i materidlni prostifedky za ucelem domluvené protihodnoty,
kterou ziska od ptijemce. V pfipad¢ darcovstvi jde o jednostrannou podporu ve formé
daru, za ktery ovSem spolecnost neofekava Zadnou protihodnotu ani protisluzbu,
zkratka nepfedpokladd, Ze by se mu vloZend investice v podnikani vratila. Darce tedy
poskytuje dary za ucelem dobrocinné aktivity, v ramci spolecenské odpoveédnosti
a dobrého jména firmy ¢i podniceni vlastniho dobrého pocitu. Dal§im rozdilem mezi
témito pojmy je také pravni Uprava, kterd je zminéna v kapitole ,,Sponzoring a dang&*.
Rozdil Ize nalézt 1 v podob& smluv, protoze na rozdil od sponzorstvi, v ptipadé

darcovstvi se uzavira tzv. darovaci smlouva (BartoSova, 2006).

Lze uvést hned fadu pojmi pfidruzenych k darcovstvi, které ovSem stoji na stejném
principu o poskytovani daru a neocekavani komeréni névratnosti. Témito pojmy jsou

,mecenasstvi, ,.dar*, ,,dobro¢innost* ¢i ,,charita® (BartoSova, 2006).

Podle Tetfevové a kol. (2017) je mozné k darcovstvi uvadet nejen mecenasstvi, ale také
donatorstvi, kde rozdil mezi témito dvéma predstavuje pocet opakovani poskytovanych
dart. V jeji publikaci je také mozné spojovat darcovstvi se zaméstnanci dané firmy,
a to prostfednictvim pojmu, kterému se tika ,,matching®. Tento pojem lze vysvétlit jako

spojeni poskytnutych dart od celé spole¢nosti a darti od firemnich zaméstnanci.
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4.2 Sponzoring a reklama

Dva zdanlivé podobné néstroje, které sehravaji dalezitou roli v komunikaénich mixu
firmy, si ve skutecnosti moc podobné nejsou. Mezi vySe uvedenymi pojmy lze uvést
hned fadu rozdilnych vlastnosti. Hlavni odliSnosti je fakt, ze cilem reklamy
je podporovat prodej, zamétuje se hlavné na produkty firmy, je piesn¢ dano,
kdy a jakym zplisobem bude reklama prezentovana, stejné tak je dan presny obsah
reklamniho sd€leni. Na rozdil od sponzorstvi, jehoz hlavnim cilem je podpora image
firmy a zvySovani povédomi o znacce. Sponzorstvi ve srovnani s reklamou poskytuje
nepiimé informace, pisobi mnohem klidnéji a lze ho brat jako vyhodnéjsi variantu,
co se financi tyce. Je ovSem nutné pocitat se skutecnosti, ze divaci hlavné sleduji sviij
oblibeny potad nebo sportovni utkani a loga ¢i znacky firmy si nemusi béhem sledovani

vsimnout (De Pelsmacker a kol., 2003).

Pii pfednasce predmétu MTGB bylo mozné dozvédét se jesté jeden dilezity rozdil mezi
reklamou a sponzorstvim. Tento rozdil se tykal propojeni s danymi potady. Podle jeho
slov je reklama jasné oddélena od poradii a vysilana v reklamnich blocich, zatimco

sponzoring je soucasti pofadi (M. Micik, osobni komunikace, 6. 3. 2020).

De Pelsmacker a kol. (2003) ve své publikaci uvadi, Ze tyto pojmy piece jen maji dvé
spole¢né véci. Prvni z nich je skutecnost, Ze jak reklama, tak sponzorstvi maji za cil
zvySovat povédomi bud’ o produktu, nebo spolecnosti. Druhou analogii lze nalézt

ve snaze pii vytvareni pozitivnich sdéleni.

4.3 Sponzoring a event marketing

Dvé oblasti, které jsou uzce propojeny. Zakladni rozdil mezi sponzoringem a event
marketingem je hlavné v organizovani, protoZe v piipadé¢ zazitkového marketingu
si veSkeré akce pfipravuje firma pro své soucasné ¢i budouci zikazniky sama.
Spolecnost se v pripadé event marketingu soustiedi na vytvoreni netradi¢ni akce,
kterd ma ziskat pozornost zdkazniki a tém vytvoftit takovy zazitek, aby byl jejich postoj
ke znacce firmy pozitivni. Nesnazi se jen ptildkat a ziskat pozornost novych zékaznik,
ale 1 zlepsit vérnost téch souCasnych. Zatimco sponzoring nema nic spole¢ného
s poradanim akce, nybrz poskytuje jen penézni ¢i materidlni prostiedky.
Diky takovému piispévku bude sponzorovi poskytnut prostor na propagaci vlastni

spolecnosti v dob&é konani akce. Rozdil mezi témito dvéma je i v mife ziskané
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pozornosti. V ptipadé sponzoringu je nutné myslet na skutecnost, ze zdkaznici mohou
vnimat i ostatni sponzory akce, a tim piijit o ur€itou pozornost, kterou ziskd firma
v piipadé event marketingu jako jediného potadatele akce (Stddron, Caslavova, Foret,

St¥itesky, & Sima, 2018).
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5 Predstaveni firmy M.A.T. Group

Firma M.A.T. byla zalozena v roce 1993 dvéma majiteli. Centrala této spolecnosti sidli
vulici Na Roudné 324/176, 301 62 v Plzni, kde lze také nalézt vzorkovnu
pro zékazniky, ktefi si chtéji prohlédnout a objednat zbozi v klidném prostiedi. Firma
M.A.T. se miize pySnit hustou prodejni a servisni siti po celé republice. V soucasné
chvili ma spole¢nost celkem 12 prodejen. Tato firma s dlouholetou ¢eskou tradici se jiz
od roku 1993 zabyva velkoobchodnim prodejem. Nabizi Siroky sortiment ¢itajici zhruba
20 000 polozek z oblasti zelezaistvi, ru¢niho naradi pro femeslniky, potieb na zahradu,
ale také iz oblasti domacich potfeb. Vé&tsina produkti je dovezena z Ciny, diivodem
jsou predevsim niz$i naklady. Nekteré dovezené vyrobky, které nejsou hotové, se dale
kompletuji v hlavnim sidle spolecnosti a ukladaji do skladd. Firma také provozuje
vlastni maloobchodni sit’ prodejen po celé Ceské republice. Prodejny lze najit
v Cechach i na Moravé, konkrétné ve méstech Plzefi, Praha, Nyrsko, Marianské Lazné¢,
Sokolov, Cheb, Kralupy, Slany, Lede¢, Vizovice, Trutnov a v bieznu se chysta otevieni

nové prodejny v Pelhfimové.

V soucasné dobé ma firma 300 zaméstnancu, 40 nakladnich aut, které dovazi zbozi
po celé CR i SR. Prioritou spole¢nosti je velkoobchodni prodej a vztah s fetézci jako
je Hornbach, Bauhaus nebo OBI. Zaroven tvoii vztah s internetovymi e-shopy jako je
Alza a Mall. Od roku 2016 firma disponuje novym fizenym skladem, diky jemuZz
celkova kapacita skladu vzrostla o dalSich 10 tisic paletovych mist. Kapacity je ovSem
stale malo, proto se od lonského roku pracuje na stavbé dalSi skladové haly. Situace
kolem Covid-19 zkomplikovala normalni fungovani firmy, protoZe maloobchody mohly
prodavat jen Zivnostnikiim, ovSem po otevieni prodejny doslo k nariistu trzeb. V roce
2020 nebyla ptekdzka pouze v uzavirdni prodejen, ale problém byl i1 v nedostatku
zameéstnanct, ktefi si prochazeli nemoci. (A. Réthova, osobni komunikace, 16. 11.

2020; M.A.T. Group, 2020a).
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Obr. 6: Mapa pobocek firmy M.A.T.

*] Slany Trutnov @
@ sokolov @ Kralupy nad Vitavou
@ cheb @ Praha

Marianské Lazné .
9 Marianske Lazn @ Ledet nad S&zavou

@ Nyrsko @ Pelhfimov
Vizovice 9

Zdroj: M.A.T. Group (2020b)

Tato bakalaiska prace je ovSem smétfovana spiSe k marketingovému oddéleni firmy,
a to konkrétné na jeho marketingovou komunikaci. Spole¢nost se snazi udrzet krok
s dnesni dobou, je ovSem nutné pfipomenout, ze firemni prioritou je velkoobchod,
coz limituje marketingové moznosti pro maloobchod. Vice z této problematiky je

vysvétleno v nasledujicich kapitolach.

5.1 Ukazatele ekonomické situace firmy

Pro zhodnoceni ekonomické situace spolecnosti jsou dale vybrany 3 ukazatele. Jedna
se o Cisty zisk, obrat a pocet zaméstnancii. Hodnoty v jednotlivych kategoriich jsou
srovnavany za posledni 3 roky. Informace ohledné stavu zaméstnancl jsou sefazeny

v tabulce 4 a byly poskytnuty firmou.

Tab. 4: Pocet zaméstnancii za posledni 3 roky

Velkoobchod Maloobchod
2018 163 116
2019 175 116
2020 178 112

Zdroj: M. Skachova, osobni komunikace 8. 2. 2021, zpracovano autorkou

Dle tabulky lze poznat, ze ve spolecnosti M.A.T. Group doSlo v poslednich 3 letech
k nartistu zamé&stnanct. Nartst je znat hlavné ve velkoobchodé, kde od roku 2018
do roku 2019 pfibylo 12 zaméstnancii. V maloobchod¢ se pocet zaméstnancil v roce
2020 snizil. Je tfeba dodat, ze v roce 2020 zaznamenala firma 12 zen na matefské

dovolené.
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Vyvoj cistého zisku za posledni 3 roky je uveden v tabulce déle. Jedné se o ukazatel,

ktery urcuje, jak se spolecnosti za sledované obdobi dafilo.

Tab. 5: Cisty zisk za sledované obdobi v tis. K¢&

2017 2018 2019
14 630 2974 13 682

Zdroj: Ministerstvo spravedInosti Ceské republiky (2020), zpracovano autorkou

Vroce 2018 zaznamenala firma M.A.T. Group v ukazateli Cistého zisku propad,
ktery byl zpasobeny tvorbou velkého mnozstvi opravnych polozek k pohledavkdm
za dcefinou spolecnosti Eurometal, kterd byla dlouhodob¢ ztratova. Opravné polozky
byly v hodnoté témetr 9 milionit KE. Tento problém se ve vyrazné menSim mnoZzstvi
promital jesté do roku 2019. Rok 2020 jiz nebude zatizen tvorbou opravnych polozek,

protoze se firma Eurometal prodala. Ocekava se tedy opét skokovy nartst ¢istého zisku.

Poslednim zminénym ukazatelem je Cisty obrat (viz Tab. 6), diky kterému Ize pozorovat

vyvoj firmy za sledované obdobi.

Tab. 6: Cisty obrat za sledované obdobi v tis. K&

2017 2018 2019
715938 769 657 799 461

Zdroj: Ministerstvo spravedInosti Ceské republiky (2020), zpracovano autorkou

Z tabulky vySe je zifejmé, Ze za posledni 3 roky cCisty obrat spole¢nosti stale roste.
V celkové hodnoté Cistého obratu hraji nejvétsi roli trzby za prodej zbozi. Lze fict,

ze spolecnost M.A.T. Group je na trhu uspesna.

5.2 Symboly firmy M.A.T. Group

Na prvni pohled spolecnost jasn€ rozeznate pomoci jejich barev. M.A.T. Group je jiz
od svého zaloZzeni zbarven do tmavé modré barvy, kterou dopliuje bila.
K marketingovym ucelim se piidava jesté syté¢ oranzova, kterd ma vzbudit pozornost.
Vzhled prodejen po celé¢ Ceské republice je a bude stale ladén do znamé dvoubarevné

kombinace, kterou doplituje 5 barevnych krouzki symbolizujici kategorie sortimentu.

Jejim dalS$im znakem je logo firmy, které ptedstavuje modry ¢tvercovy ramecek. Uvnitf
tohoto ramecku se nachazi pila a Sroub. Logo bylo vytvofené pii vzniku spolecnosti,
kdyZ byl sortiment omezen hlavné na Zelezafstvi. Dnes se firma snaZi upozornovat své

zékazniky, ze dokéze nabidnout mnohem vice nez jen Zelezatstvi (viz Obr. 7).
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Mezi symboly patii jednoznacné i netradi¢ni sidlo firmy. Spole¢nost sidli ve velké
budové byvalého plzeniského pivovaru, ktera je postupné rekonstruovana, ale jeji

podstata zlstava stale stejna.

V pribéhu tohoto roku piibude k symbolim firmy i postavicka, kterd ma barevné
reprezentovat jednotlivé kategorie sortimentu. Postavicka je ve tvaru Sroubku s helmou

na hlavé. Helma symbolizuje bezpecnost prace.

Spolecnost byla diky svému nazvu nékolikrat spojovana s filmovymi postavickami
Pat a Mat. Asociace mezi postavickami a ndzvem firmy byla natolik silna, Ze vedeni
spole¢nosti se zajimalo o skute¢né propojeni. Na filmové postavicky Pat a Mat ovSem
existuje ochranna znamka a koupit si je by pfedstavovalo pro firmu nemyslitelny vyda;.
Tato skute¢nost byla za dobu plsobeni M.A.T. Group jedinym naznakem ambush

marketingu.

Obr. 7: Logo firmy M.A.T

M.A.T.

L ICION)

Zdroj: M.A.T. Group (2020c)
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6 Marketingova komunikace firmy M.A.T. Group

Bakalatska prace se tyka hlavné sponzoringu jako soucasti integrované marketingové
komunikace firmy, ztohoto divodu bude v nasledujicich strandch popsan hlavné

posledni néstroj marketingové mixu, kterym je ,,propagace®, tedy komunikaéni politika.

Cela spolecnost je rozd€lena na dve ¢asti. Prvni ¢ast se vénuje pfevazné velkoobchodu
a je tedy logické, Ze komunikace je hlavné osobni. Zastupci firmy navstévuji zékazniky
nebo zdkaznici dojizdi za zastupci na tzv. ,,zdkaznické dny“ do sidla spole¢nosti, kde
uzaviraji obchod. Vyhodou je moznost vytvofit pro kazdého zdkaznika specidlni
nabidku na zéklad€¢ zpétné vazby ¢i dobrych obchodnich vztahii. N&kteti zdkaznici
dojizdi do firmy jiz fadu let. Firma si dobrych vztaht vazi a snazi se je udrzet.

r w7

Druha ¢&ast firmy se zase prevazné vénuje maloobchodu. Zde se uplatituje hlavné

neosobni komunikace.

6.1 Cile marketingové komunikace firmy

Je ovSem tifeba dodat, ze firma ma pro nasledujici rok za cil najmout firmu,
kterd do konce roku 2021 vytvofi nové a kvalitnéj§i webové stranky, které budou
prehledngjsi, a zaroven nabidnou zdkazniklim e-shop, aby byla spole¢nost pfipravena
na situaci kolem pandemie a nepfichdzela o trzby v pfipadé uzavieni prodejen.
SouCasnd verze webovych strdnek ma =zastaralé technické feSeni bez moznosti
optimalizace a bez moznosti implementace e-shopového feseni, coz je pro firmu nejvice
alarmujici. OkamZitd mira opuSténi nyngjSich webovych stranek je podle Google
Analytics 42 %. Toto Cislo se fadi k priméru, ovSem od budouciho stavu spole¢nost
stranek je vétsi prehlednost a existence zmiflovaného e-shopu. Tento cil koresponduje
s dal$im, ktery se tyka zakaznikd a trzeb. Spole¢nost chce do konce roku 2022 zvysit
mésicni obrat o 10 %, a to nejen udrZzenim stavajicich spotiebitelli, ale 1 snahou o zisk
novych zakaznikt, ktefi budou své potieby a piani uspokojovat v prodejnach a na nové
vzniklém e-shopu. V dnes$ni dobé mé spole¢nost mnoho stoupenci na sociélnich sitich,
kteti jsou geograficky rozptyleni a jejich bydlisté jsou vzdalend od prodejen. Ocekava
se, ze s nove vzniklym e-shopem spolecnost ziska prave tyto zdkazniky. Vizi firmy je

sjednotit vzhled prodejen po celé Ceské republice tak, aby prodejny vypadaly
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reprezentativng, hdjily firemni barvy a lidé si okamzité spojili vzhled prodejen se

znackou firmy.

6.1.1 Nastroje komunika¢niho mixu v praxi

Spolecnost M.A.T. Group vyuziva tfadu nastroji komunika¢niho mixu. Nejvice
pozornosti je stile vénovano reklamé. Tento ndstroj je vhodnou variantou v situaci,
kdy spolecnost potiebuje oslovit zdkazniky a nalakat je do prodejen, které jsou
rozptylené po celé CR. Firma investuje bdhem roku hodné penéz do letakad,
které se vytvari 4x ro¢né, a to jak pro maloobchodni, tak pro velkoobchodni tcely.
Firma je s fungovanim velkoobchodniho letdku spokojend, ten se vytvaii kazdy mésic,
slouzi hlavné na bazi B2B a spolecnost piijde na jedno vydani na 12 560 K¢ bez DPH.
Dalsi 2 typy letdka se délaji Ctvrtletné. Jeden z nich je tzv. Matysek, ktery se tvafi jako
letdk pouze pro firmu M.A.T., ovSem opak je pravdou. Matysek je vytvoren za ucelem
vyzvani zakaznikll k ndkupu u naSich partnert. Naklady na tento typ letdku jsou
na jedno vydani 558 040 K¢ bez DPH. Druhym C¢tvrtletnim letdkem je katalog,
ktery funguje opét na bazi B2B, podava ale zdkaznikiim ptehlednéjsi nabidku zbozi,
které je roztfidéno dle sezon. Nyni déla firmé nejvétsi starosti maloobchodni katalog,
ten je vytvafen kazdy mésic a je urcen pro koncového zakaznika. Naklady vynalozené
na tento typ letdku jsou 120 000 K¢ mésicn€. Nehled€ na fakt, ze dnes Casto sméfuje
rovnou do koSe bez toho, aby si ho n&jaky zakaznik pirecetl. Firma M.A.T. by m¢la
v takovém pfipadé zvazit investici do aplikace pro mobily. Penize nesméfuji jen
do tisténych prostiedkli, firma ma po Plzni i1 fadu billboardi, plati si radiové spoty
na stanici FM Plus a Rock Radio pro Plzen a okoli, radiové spoty pro Cheb, Sokolov
a okoli ¢i radiové spoty pro Kralupy, Prahu a Slany. Po Plzni také jezdi modra tramvaj

s polepy, kterd jasné reprezentuje nejen firemni barvy, ale 1 logo.

Jako druhy nastroj, ktery firma vyuziva, je direct marketing. S touto aktivitou zacala
teprve nedavno, proto znalosti v segmentaci zdkaznikli a vyhodnocovani vysledkt
nejsou idealni. Casto se na vyhodnoceni usp&$nosti jednotlivych sd&leni zapomene.
Nicméné marketingové oddéleni odesila kazdych 14 dni newslettery se zvyhodnénym
zbozim Ci specialni newslettery v ptipadé néjaké akce nebo udélosti. Nabidka je ovSem

zasilana pouze tém, ktefi si o ni zazadaji.

Velmi vyuzivanym néstrojem v této firm¢ je podpora prodeje. M.A.T. Group

v podstaté¢ vzdycky nabizi akéni zboZzi ¢i zlevnéné polozky, na které upozoriuje
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prostiednictvim letdku, Facebooku ¢i newsletteru. Spole¢nost nenabizi jen akéni zboZi,
ale 1 moznost nakupu ve vyprodeji, kde je zbozi nestandartnich jakosti, které je
vytazeno z bézného prodeje z diivodu napt. posSkozeného obalu. Zbozi je ovSem plné
funkéni a zdkaznici si ho mohou poftidit o 50-80 % levnégji. Dalsi moZnost vyhodnéjsiho
nakupu ziskaji drzitele Plzenské karty, ktefi maji 5% slevu pii nakupu zbozi v prodejné.
Firma nezapomind ani na nejruznéjSi soutéze a loterie, kde si zdkaznici mohou
naptiklad vytoc¢it vyhru na kole S$tésti ¢i vyhrat hodnotné ceny za nejlepsi fotku
z prazdnin, na které bude zbozi zakoupené¢ v M.A.T. Pfi rlznych akcich maji také
zdkaznici moznost ziskat knakupu darek nebo se kdykoliv  pridat
do vérnostniho programu, kde ziskaji tzv. ,,MATkartu“. Diky ¢lenstvi mohou sbirat
body a nasledné mit levngj$i ndkup nebo se zdkaznici mohou pfihlasit k odbéru

newsletteru.

Spolec¢nost vyuziva i nastroj event marketingu, kdy vytvaii a organizuje rizné akce.
Kazdy pulrok usporada firma vyse zminéné zékaznické dny, ale nezapomind se ani
na zaméstnance, kteti maji zase zaméstnanecké dny. Zakaznické dny se ptipravuji témet
3 mésice doptfedu. VZdy se zaind v sidle spole¢nosti, zdkaznici si na zdejsi vzorkovné
mohou dobfe prohlédnout zbozi a pak maji moznost s obchodnimi zéastupci vytvorit
objednavku. Obéd a odpoledni program uz maji zakaznici vzdy specialné piipraveny.
Marketingové oddé€leni se snazi ptipravit vzdy jiny a zajimavy program. M.A.T. Group
pofada kazdych 5 let velkou akci na oslavu uplynulé doby od data zaloZeni. Na tyto
akce nejsou zvani pouze zameéstnanci, ale 1 vazeni a dlouholeti zdkaznici, dodavatelé
¢1 piibuzni, a v minulych letech nechybél ani Leos Mare§ ¢i Michal David. Spole¢nost
nezapomind ani na charitu a na podporu svého zaméstnance, kterému byla
diagnostikovana nemoc ALS. Kazdy rok mu uspotfada charitativni hazenkarsky turnaj,
kde je vitana Siroka vefejnost, ale nechybi ani ty nejvétsi hvézdy jako Filip Jicha,
ktery byl vroce 2010 vyhldSen jako nejlepSi hazenkar na svété. Takovému skutku
nezabranila letos ani pandemie, kdy firma spojila sily s portalem ,,Rozbéhame
Cesko.cz* a vzbudila vlnu zijmu u piednich &eskych sportovcll jako Andrey
Hlavackové, Tomase Plekance, Lucie Safafové, Dominika Kubalika, Romana

Kreuzigera a mnoho dal$ich, ktefi motivovali Sirokou vefejnost, aby se také zapojila.

Stejné jako u direct marketingu ma firma M.A.T. Group mezery i v online marketingu.
Aby udrzela krok, nechala v roce 2018 bez vétSich znalosti online marketingu zfidit

webové stranky a zéhy zjistila, Ze tyto webové stranky zdaleka nereprezentuji
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spolecnost dle predstav. Nyni se k tomu firma stavi jinak a bude v letoSnim roce
podnikat takové kroky, aby webové stranky splnily svij ucel a byly nejen
reprezentativnim projevem firmy, ale poskytly zdkaznikiim i1 e-shop. Doplnit znalosti
a dovednosti je nutné i ve svét€¢ socidlnich siti. Firma mé ucet na Instagramu
a Facebooku. Na Facebooku funguje mnohem aktivnéji a ma zde i vétsi pocet
sledujicich, ptesto by se dal jeho potencial 1épe vyuzit. M.A.T. se musi vice zaméfit na
sdileni zajimavych ptispévki, které upoutaji pozornost verejnosti. V idedlnim ptipade
vytvorfit natolik origindlni piispévky, aby se lidé chtéli na profil spole¢nosti vracet ¢i

ptispévky presdilet na svych profilech.

Osobni prodej je nejvice vyuzivan v souvislosti s velkoobchodem, viz kapitola 6.
Pro koncové zékazniky jsou ovSem piipraveni prodavaci na prodejnach, kteti dokazou

poskytnout radu a nabidnout zbozi dle aktudlni potfeby ¢i ptani.

Public relations se povazuje za jeden z nejdilezitéjSich nastroji komunika¢niho mixu,
co se tyCe budovani image, piesto patii ke slabinam firmy M.A.T. Group.
Ve spolecnosti neexistuje zddné PR oddéleni ani pfimo povéfend osoba, kterd by tuto
¢innost vykondavala. Informace pro zaméstnance Casto piichdzi z riznych stran, nékdy
od marketingového oddéleni, jindy z persondlniho. Tento fakt nejlépe odhalila situace
okolo pandemie Covid-19. Vedouci marketingového oddéleni se snazi udrZovat
informované hlavné zakazniky pomoci aktualizovaného webu a socidlnich siti.
Podavala informace o tom, kdy je firma oteviend a jak situaci zvladad. Marketingové
oddéleni také zajiStuje komunikaci s médii. Personalni oddéleni zase informuje své
zamestnance, jaka jsou aktudlni vladni nafizeni. Komunikace s ostatnimi stakeholdery,
jako jsou partnetfi firmy, jde ovSem jeSté z jinych oddéleni. Firma vzdy byla aktivni
v oblasti sponzorstvi, avSak neexistujici PR oddéleni je piekaZkou pro efektivni

sponzoring.

6.2 Integrovana marketingova komunikace ve firmé M.A.T. Group

Jako hlavni pfi¢inu jednotlivych problémil v komunikaci spole¢nosti lze povaZovat
zminovanou integritu. Neni divu, ze zaméstnanci jsou Casto dezorientovani a dochazi
mezi nimi k nedorozuménim, protoze informace pro né pfichazi z vice zdroju, a pokud
se vedouci oddéleni nedomluvi, informace k zaméstnancim nedojdou viibec. Vedeni
spolecnosti rozdélilo jednotlivym oddélenim komunikaci s riznymi ¢leny stakeholders.

Jak jiz bylo zminéno, persondlni oddéleni ma na starosti zamé&stnance a legislativu,
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marketingové odd€leni se stard o zdkazniky a média, obchodni oddéleni zajistuje
velkoobchodni zdkazniky a dodavatele. Zahrani¢ni oddéleni ma na starosti zahrani¢ni
dodavatele. Presto komunikace mezi t€émito odd€lenimi a systém predavani informaci
neni perfektni, ¢asto tedy dochazi ke komunika¢nimu Sumu, protoze vSichni nemaji

stejné informace.

Nejenze maji jednotliva oddéleni na starost jiné klicové skupiny, ale spravuji i rizné
nastroje komunika¢niho mixu, pficemz komunikace a domluva mezi odd€lenimi
zustava stejnd, kdy mezilidské vztahy komplikuji uspesnost podavat ucelené informace
zakaznikim. V dnes$ni dob¢ pfijimaji zdkaznici informace z riznych zdroji jako je
Facebook, billboardy, letdky, e-mail, radiové spoty a dalsi. Tyto informace spolu
mnohdy nesouvisi a stanou se pro zékaznika nejasné. V radiu lze zaslechnout
upoutavku na oslavu 10. vyroci plzeiiské prodejny nabizejici soutéz o hodnotné ceny,
na Facebooku si zékaznici pfectou o tom, jak M.A.T. zvladd pandemii ¢i v jaké dny
bude otevien vyprodej, v postovni schrance maji letak, kde naleznou desitky zlevnénych
polozek namackanych na sobé, billboardy ladkaji zdkazniky, aby se ptidali
k vé€rnostnimu programu, v tisku si pfectou o charitativni akei, kterou firma potada
a e-mailem jim pfijde newsletter, ktery informuje o konkrétnich par polozek nebo
o nadchézejici akci. Je tedy zcela logické, Ze zakaznik nestihd vSechno sledovat

a informace mu bud’ unikaji, nebo je zdmérn¢ ignoruje.

Resenim je soustiedit viechny nastroje komunikaéniho mixu do jednoho oddéleni.
Idedlni variantou je marketingové odd¢leni, které bude urcovat, jakym zplisobem,
kdy a kde se budou dané¢ informace prezentovat. Mohou tak vytvofit ucelend sdéleni,
kterd nebudou stavajici nebo potenciondlni zdkazniky mast. Vychodisko 1ze nalézt
1 v podobé promyslené¢ho planu, jak si budou jednotlivd odd€leni informace predavat

a spolupracovat, aby nikomu nic neuniklo.

6.3 Sponzorské aktivity spolecnosti M.A.T. Group

Spolecnost plisobi na trhu jiz 28 let. Za tuto dobu stihla podpofit hned fadu sportovnich
tymd, sportovcti, udalosti a své prostiedky nesetfila ani na charitu. V oblasti sponzorstvi
byla firma aktivni i pfes skutec¢nost, ze nemela velké znalosti v marketingu, a netusila,
Ze pomoci integrované marketingové komunikace muze sponzoring zlepSovat celkovou
image firmy ¢i dopoméhat k vétSimu prodeji. Prvotni impuls smétujici ke sponzorskym
aktivitim byl od majiteld spolecnosti. Oba byli sportovci, konkrétné¢ hazenkaii,
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proto divodem sponzorstvi byla hlavné podpora plzeiiskych sportii a osobni ditvody.
Firma z této podpory tézila pouze ve formé¢ dani a zaméstnaneckych benefitl. Je tfeba
dodat, ze vétSina zaméstnancti firmy M.A.T. je také vasnivymi sportovci, ktefi radi
navstévuji zapasy téch nejlepsich plzenskych tymi. Je tedy jasné, Ze jeden z cilu
sponzorstvi je zlepSovani vztahli se zaméstnanci a jejich motivace. DalSimi cili jsou
podpora obchodnich vztahii, zlepSovani image, podpora prodeje, pozornost médii,

ale tim nejdilezitéjSim cilem firmy je, aby se plzenskym sportim dafilo.

6.3.1 Sportovni tymy a kluby

Nejzajimavéjsi formou sponzorovani je pro firmu sponzorovani sportovnich klubi
nebo tyml. Béhem pilisobeni spolecnosti si majitele splnili svij cil a firma sponzorovala
vSechny 3 nejlepsi plzefiské tymy, které ziskaly titul mistra Ceské republiky.
Slo o hokejovy tym HC Skoda Plzeti, fotbalovy tym FC Viktoria Plzefi a hdzenkaisky
tym Talent M.A.T. Plzen, dnes jiz Talent tym Plzenského kraje. Tymy jako
protihodnotu za poskytnuty piispévek nabizely reklamni plochu na stadionech
a v haléch, permanentky na utkani ¢i vstupenky do VIP prostor. Jednou za ¢as méla
firma M.A.T. mozZnost stat se partnerem utkani a v pfipadé hazenkarského tymu byla
spole€nost dokonce titularnim sponzorem. Majitelé ovSem pfiznavaji, Ze nevynakladaji
takové finan¢ni Castky kvili reklamnim plochdm, kterych si fada lidi pifi zépase ani
nevSimne, nybrz kviili moznosti vzit své zaméstnance €i partnery na prestizni utkani
a vytvofit jim zéazitek nebo uzaviit obchod v pifijemnéjSim prostiedi. Vyhodou
sponzoringu je i slibena ucast hraca na akcich, jako jsou autogramiady v misté prodeje

apod.

Firma nepodporovala jen vrcholové tymy, ale poskytla i materialni a finan¢ni ptispévek
v hodnoté 30 000 K¢ do oddilu TJ Zru¢, ktery se nachdzi v obci, kde bydli jeden

z majiteli.
6.3.2 Akce a sportovni udalosti

Mimo sportovni odvétvi bylo mozné nalézt logo spolecnosti 1 na plese Plzeniského kraje,
kam firma poskytla finanéni prosttedky v hodnoté 15000 K¢ Vyhodou byla
pro spolecnost i pozornost médii, ktera tato akce ptitahovala. Jako protisluzbu dostali
zastupci firmy moznost zicastnit se a prostor na propagaci v podobé reklamnich

bannerti. Spolecnost poskytla sponzorsky dar jako pod€kovani za dobrou praci kraje.
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M.A.T. se jinak nevzdava své aktivity ve sponzorovani sportu a podporuje tadu
sportovnich akci. Firma poskytla finanéni prostiedky v hodnot¢ 10000 K¢
na Olympiadu déti a mladeze v Plzeniském kraji nebo materidlni prostiedky ve formé
hrdym sponzorem hdazenkafského narodniho tymu na Mistrovstvi Evropy 2020.
Sampionat byl centrum déni pro riizna média, proto firma vynalozila 400 000 K¢&,
aby Cesti hazenkaii vybihali na hiisté s logem spolecnosti na piedni stran¢ dresu, jak 1ze

vidét na obrazku 8.

Pti sponzorovani akci tézi firma nejvice ze zajmu médii o danou akci nebo vyuziva
poskytnutych prostor pro vlastni prezentaci. Mnohdy jde firm¢ jen o podporu mladeze

nebo mé své vlastni ditvody pro sponzorovani.

Obr. 8: Mistrovstvi Evropy 2020 a logo firmy M.A.T. na dresech

Zdroj: Vrbkova (2020)

6.3.3 Podpora jedinci

Jak je jiz zminéno vySe, spolecnost M.A.T. Group se piiklani spiSe ke sponzorovani
sportovnich tymi, pfesto pfispéla i do této formy sponzorovani. Firma rocné
poskytovala finan¢ni pfispévek ve vysi 40 000 K¢ jachtati Davidu Kiizkovi, ktery je
¢lenem jachtarského tymu MASTERLAN. David a jeho tym dosahl na celkové 5. misto
ve svétové sérii, sam byl n&kolikrat mistrem CR a celkem &tyFikrat pieplul Atlantsky
ocean jako osamély moteplavec. Dnes pomaha pfipravovat juniorskou reprezentaci.
Spolec¢nost v ramci protiplnéni dostala od Davida Kiizka moznost firemni prezentace

na plachté lodi a bannerech pfi tiskovych konferencich.
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6.4 Dobrocinné aktivity spolecnosti M.A.T. Group

M.A.T. Group nezapomind ani na Gcelovy typ sponzorstvi a snahu o pomoc druhym.
Dlouhodobé pomahéd Centru Hajek, které poskytuje socidlni sluzby handicapovanym
détem. Jiz ¢tvrtym rokem stoji za svym zaméstnancem, kterému byla diagnostikovana
nevylécitelna nemoc, podporuje Obcanskému sdruzeni ProCit a ping pong vozickare.
Spolec¢nost naptiklad usporadala akci ,,Autogramiada plzenskych sportovca®, kterd se
konala v misté plzeiiské prodejny a veénovala Centru Hajek 10 K¢ z kazdého
uskutecnéného ndkupu na pofizeni rehabilitacni zidle. M.A.T. vénuje centru kazdoro¢né
poukaz na nakup zboZi v hodnoté 25 000 K&. Pro Centrum Hajek je dilezita i akce,
ktera se kona jednou za 5 let na oslavu vyroc¢i od data zalozeni firmy, kde obdrzi poukaz
na nakup zbozi v hodnoté 25 000 K¢&. Opakované se také hosté na akci ziekli svych
vyher v tombole a darovali je centru. Na téchto akcich dochézelo i k drazbé sportovniho

dresu a vytézek poté putoval pro handicapované déti.

Vroce 2018 zacala firma M.A.T. podporovat i svého dlouholetého zaméstnance
Zdeiika Hejduka, kterému byla diagnostikovana amyotroficka lateralni skleréza (dale
uz jen ALS). ALS se neda vylécit, ale jen ,,zpomalit“. Lécba je velice ndkladna, proto se
M.A.T. rozhodl pomoci. ZaloZil charitativni Gcet a jiz v listopadu roku 2018 uspotadal
prvni charitativni hdzenkatsky turnaj, ktery se pfipravil na naklady firmy. Zaméstnanci
pomahali ve svém volném cCase a veskery vytézek z akce Sel na Zdenikovo 1écbu. Tato
tradice se udrZela a v nasledujicim roce se zorganizoval druhy héazenkarsky turnaj.
V roce 2020 se musela kviili pandemii najit ndhradni varianta v podobg virtualniho bé¢hu
za Zdendu, viz kapitola 6.1.1. Vybral se dostatek pen¢z, aby mohla byt uhrazena
1. 1écba, a jesté na uctu zbylo 565 tisic korun. Zden€k s nemoci bojuje jiz Ctvrtym
rokem a M.A.T. se mu nadale snazi pomoct. M.A.T. také vytvofil projekt ,,Auto pro
Zdendu®, do kterého se zapojilo 23 dalSich firem, a koupil mu specidlni auto, které bude
moct ovladat. Spolecnost M.A.T. vyuzila své sponzorské aktivity a nechala uspotradat
pratelsky turnaj hdzenkatskych extraligovych tymu, kde penize za vstupenky opét
putovaly na charitativni ucet. Ve spolupraci s fotbalovym klubem Viktoria Plzen
probéhla na facebookovém profilu M.A.T. Group online aukce, jejimz predmétem byl
podepsany dres vSemi hraci A-tymu a rocenka 2017/2018. Cely vytézek Sel pro Zdeiika
Hejduka.
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Tyto dobro¢inné aktivity déla firma predevSim zdobré viile, ale pomaéahaji
1 k zviditelnéni a budovani image. Ve spojeni se Zdeitkem Hejdukem se firma objevila
v televizi ZAK, v Plzeniském deniku ¢i v Denik.cz. Charitativni akce potddané firmou
M.A.T. podporovali ti nejlepsi sportovci z Ceské republiky, ktefi se snazili ovlivnit
Sirokou vetejnost. Na obrazku 9 lze vidét plakat, ktery byl umistén nejen na webové

stranky, ale i na socialni sité.

Obr. 9: Plakat upozornujici na akci firmy M.A.T. Group
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Zdroj: M.A.T. Group (2020d)
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7 Dotaznikové Setreni

7.1 Metodologie vyzkumu

Pro tuto bakalafskou praci je zvolena metoda dotaznikového Setfeni, kterd se snazi
oslovit osoby, které se zucastnily nebo sledovaly akce a tymy sponzorované firmou.
Dotaznikové Setfeni se snazilo oslovit 1 zakazniky, kteii bézné piijdou do styku se
znackou firmy, nebo Sirokou vetejnost, jez mohla spole¢nost zaznamenat jen z médii.
Diky odpovédim ziskanym z dotazniku se d4 méfit sponzorstvi dle kapitoly 3.10. Tento
kvantitativni vyzkum byl vytvofen pouze v elektronické formé, a to z divodu
existujici pandemie. Dotaznik byl umistén na facebookové stranky a poslan e-mailem
do spole¢nosti DROBIL — STAVITELSTVI s.r.o., FOINIA STEEL spol. s.r.o., ZIOS
PROF]I, spol. s.r.o., ROLLSYSTEM Oulik s.r.o.

Dle ocekédvanych vysledkli dotaznikového Setfeni a se znalosti podnikového prostiedi
doslo k definovani nasledujicich hypotéz. Sponzoring pomdha k privedeni zdkaznikui
do prodejny, kteri zde nakupuji a firma tak dosahuje vyssich trzeb. Druhou hypotézou
Jje, ze reklamnich ploch s logem spolecnosti si vsima vétsina respondentii, nejen ti,
co bézne sleduji sport. Spolecnost M.A.T. Group ocekava, ze se logo prostiednictvim
sponzorstvi dostane do povédomi co nejvice lidi, a tak bude mit moZnost budovat image

spolecnosti.

Dotaznik obsahuje 14 otazek. Prvni 2 otdzky jsou zaméfené na pohlavi a vék
respondenta. Tteti zjiStuje, jaky podil respondentli viibec zna firmu M.A.T. Ostatni
otazky se tykaji hlavné aktualnich sponzorskych aktivit firmy a zpisobu komunikace
firmy. Na dotaznik odpovédélo celkem 203 respondentti, z toho 124 Zen, 78 muzl

a jeden alternativni.

Respondenti byli rozdéleni do 5 vékovych skupin, kde 39 % znich jsou ve veku
19-26 let, druhou nejpocetnéjsi skupinou o 27 % jsou respondenti ve véku 45 a vice
a tfeti nejpocetngj§i skupinu tvoril podil o 14 %, kde jsou respondenti ve véku
36-45 let. Posledni dvé skupiny tvofili respondenti ve véku 13—18 let a respondenti ve
véku 27-35 let. Pokud neni v otazkach nize jinak uvedeno, ve vysledku je zahrnuta

1 vékova skupina 13—18 let, kde 1ze povazovat jejich odpovédi za dulezité.
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Cilem dalsi otazky bylo zjistit, kolik ze 184 dotazovanych zna vibec firmu M.A.T.
a odkud se o ni dozvédéli. Pro ucely bakalarské prace byla v této otdzce odebrana
skupina 13—18 let, aby nezkreslovala odpovédi, protoze lze ocekavat, ze 13leté¢ déti
nenakupuji v prodejné, nezajimaji se o rizné akce, nemaji socialni sité¢ ¢i nenahlizi

do letaku apod.

Tab. 7: Respondenti, ktefi znaji firmu M.A.T. Group a odkud se o ni dozvédé€li

Znate firmu Jak jste se o firmé
M.A.T. Group? dozvédéli?

Ne 23
(prazdné) 23

Ano 161 142
Diky plzeniskym sportim 56 56
Letak 17 17
Billboardy 15 15
Nakupuji zde 11 11
Socialni sité 10 10
Kamaradi 10 10
Lokalita 9 9
Rodina 5 5
Pracuji zde 4 4
Rédio FM Plus 3 3
Doslech 2 2
(prazdné) 19

Celkovy soucet 184 142

Diky plzeniskym sportim 56

Jiné 41

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Z vysledki (viz Tab. 7) vySlo, Ze ze 184 dotazovanych zna firmu M.A.T. Group
161 respondenti. Na dalSi podotazku odpovédélo 142 respondentd, ktefi se o firmée
nejcastéji dozveédeéli diky plzeniskym sportim. Jako druhou nejcastéji zakliknutou
kolonkou byla moznost ,Jiné“, kde se odpoveédi rozde€lily na respondenty, ktefi se
o firmé dozveédéli diky roding, svym kamarddim, nebo zde nakupuji, pracuji a bydli
pobliz prodejny ¢i sidla firmy. Takto odpovédélo 41 dotazovanych. Tyto vysledky
davaji firmé dobré informace o tom, ze nejvice respondentli se o firm¢ dozvédélo
ze sportovniho prostiedi, které¢ spole¢nost zna¢n¢é podporuje. PoteSivym vysledkem je
1 fakt, Ze relativné vysoky pocet lidi ma s firmou bud’ vlastni zkuSenost, nebo ji ma

n¢kdo z jejich okoli.

Dalsi otazky jsou uz vice soustiedéné na aktudlni sponzorské aktivity firmy.
M.A.T. Group v dnesni dobé podporuje uz jen 2 sportovni celky, kterymi jsou fotbalovy
klub Viktoria Plzen a hdzenkaisky klub Talent tym Plzeniského kraje. Otazkami se snazi
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zjistit, kolik lidi skute¢né sleduje sportovni utkani, kolik z nich vi, Ze firma dané sporty

sponzoruje a nakolik si vefejnost v§iméa marketingové komunikace spole¢nosti.

Tab. 8: Respondenti, ktefi sleduji hazenou a zaregistrovali M.A.T. Group v ndzvu tymu

Sledujete Vsimli jste si, Ze do loriské sezény byla firma M.A.T.
hazenkarska utkani uvedena v nazvu mistrovského hazenkarského klubu v
v CR? Plzni? (Talent M.A.T. Plzeii)
Ne 106
(prazdné) 106
Ano 97 97
Ne 2 2
Ano 95 95
Celkovy soucet 203 97

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Z vysledkt (viz Tab. 8) se ukazuje, ze z 203 respondenti odpovédélo 52,2 %, tedy
106 respondentt, Ze vibec nesleduji hazenkatskd utkani. Prekvapivym vysledkem je,
ze z 97 dotazovanych, ktefi hdzenou sleduji, si az 97,9 %, tedy 95 lidi, vSimlo,

ze M.A.T. Group byl titularnim sponzorem klubu.

Pro ziskani relevantnich vysledkt v dalsi otazce je opét odebrana vékova skupina 13—18
let. Tento krok je u¢inén z diivodii uvedenych vysSe. Data v tabulce 9 se tykaji hlavné

10% slevy, kterou M.A.T. Group nabizi drzitelim permanentek na hazenkétska utkani.

Tab. 9: Respondenti, ktefi vi, Ze miiZou vyuzit permanentku na nakup v M.A.T. Group

Sledujete Vite, Ze firma M.A.T. nabizi 10% slevu na nakup pro
hazenkarska utkani drZitele permanentek na hazenkarska utkani Talentu
v CR? tymu Plzeniského kraje?
Ne 92
(prazdné) 92
Ano 92 92
Ne 64 64
Ano 28 28
Celkovy soucet 184 92

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Zajimavou skute¢nosti je, ze zde se respondenti ve véku 19 a vyse rozdelili na presnou
pulku, tzn., ze 50 % (92) znich hazenou sleduje a 50 % (92) nesleduje.
Z 92 respondentll, ktefi sleduji hdzenou a plzenisky hazenkarsky tym, vi jen 28 z nich,
ze drzitelé permanentek na hazenkarskd utkani Talentu tymu Plzeniského kraje maji

10% slevu na nakup v obchodech M.A.T. Group, viz tabulka 9.

Zamémé byla filtrem v dotazniku odd€lena otdzka tykajici se Ceské hdzenkaiské
reprezentace, kterou firma podporovala na loniském Sampionatu. Mistrovstvi Evropy

(ME) 2020, které bylo pienaseno Ceskou televizi. Z tohoto diivodu mohl utkéni
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sledovat i ten, kdo normaln¢ hidzenou nesleduje. Jako dostate¢nym lakadlem pro divaka
muze byt i samotny fakt, ze jde o reprezentaci zemé. Cilem bylo zjistit, jestli si
respondenti v§imli loga firmy umisténého na piedni ¢asti dresu, se kterym vyb¢hli nasi
hazenkaii na hfisté. Byt vidén na dresu bylo velkou snahou spolecnosti 1 z divodu
velkého z4jmu médii o Sampionat a potencialniho zviditelnéni firmy.

Obr. 10: Odpovédi na otazku, zda si respondenti vSimli loga na dresech ceské
hazenkarské reprezentace

n = 202 respondentl

73; 36%
102; 51%

27;13%

= Ano Ne Ne, Mistrovstvi Evropy jsem nesledoval/a

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Z vyse uvedeného grafu (Obr.10) je mozné vycist, Ze celkem 102 respondentl
Mistrovstvi Evropy viibec nesledovalo, 27 znich si loga nevSimlo a jen 73
z 202 dotazovanych logo zaregistrovalo. Nasledujici kontingen¢ni tabulka navazuje
na graf (Tab. 10), ale zobrazuje respondenty, ktefi bézn¢ sleduji hazenou a vS§imli si
loga na dresech reprezentace na Mistrovstvi Evropy. V druhé ¢asti tabulky jsou uvedeni
1 ti respondenti, ktefi hdzenou béZné nesleduji, ale pfesto si loga na dresech v§imli. Tito

dotazovani jsou v tabulce zahrnuti z divodi uvedenych v odstavci vyse.

Tab. 10: Kontingen¢ni tabulka navazujici na obr. 10

Sledujete Vsimli jste si loga na dresech
hazenkaiska muzZské hazenkaiské reprezentace
utkani v CR? na Mistrovstvi Evropy 2020?

Ne 106 106
Ne 17 17
Ano 13 13
Ne, Mistrovstvi Evropy jsem
nesledoval/a 76 76

Ano 97 96
Ne 10 10
Ano 60 60
Ne, Mistrovstvi Evropy jsem
nesledoval/a 26 26
(prazdné) 1

Celkovy soucet 203 202

52



Pocet respondenti, ktefi nesleduji hazenou a nesledovali ani ME: 76
Pocet respondentii, ktef'i nesleduji hazenou, ale loga na ME si vSimli: 13
Pocet respondentii, ktefi sleduji hizenou a loga na ME si vSimli: 60
Celkovy pocet respondenti, ktefi si loga vSimli: 73

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Vyse uvedena tabulka (Tab. 10) podava dobré informace o respondentech,
ktefi nesledovali Mistrovstvi Evropy a ani nesleduji hazenou. Tato skute¢nost
pfedstavuje 76 respondentli, coz jsou vice nez 2/3 zcelkovych 106 respondentd,
ktefi bézné¢ hazenou nesleduji. To znamena, Ze domnénka o vétsi sledovanosti
reprezentace a vétSi dostupnosti reprezentaCnich zapasti neni spravna. Tento zaveér
podporuje 1 fakt, Ze ze 106 respondenti nesledujicich hdzenou si loga vSimlo jen

13 z nich.

Tabulka 10 ukazuje, ze ze vSech dotazovanych (202) se loga M.A.T. Group vsimlo
73 respondenttl, ale pies 80 % (60) znich tvofili respondenti, ktefi hazenou b&zné
sleduji. To znamena, Ze timto Sampionatem na sebe firma vyrazn€ neupozornila,
protoze mnoho respondentii mohlo firmu znat jiz z hdzené¢ v Ceské lize. Téchto

400 000 K¢ tedy bylo vynaloZeno hlavné na podporu Ceského narodniho tymu.

Stejné tak byla oddélena otazka, kterd méla za tikol zjistit, kolik lidi vénuje pozornost
billboardim a prodejné, u které billboard stdl bez ohledu na to, jestli sleduji
hazenkarskd utkani ¢i nikoliv. Plzensti hazenkéii se nechali v ramci protisluzby
za sponzorovani vyfotit s produkty firmy. Jejich fotky pak byly umistény na zminovany
billboard a mély za cil nejen vytvofit asociaci mezi M.A.T. Group a plzenskym
hazenkatskym tymem, ale pfipadné naldkat zakazniky do prodejny. Nésledujici tabulka
(Tab. 11) se snazi zjistit, zda se logo firmy dostane do povédomi zdkazniki i1 jinym

zpusobem neZ prostiednictvim sportovnich udélosti.
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Tab. 11: Respondenti, kteti nevidéli logo na dresech, ale billboardu si v§imli

VSsimli jste si loga na dresech

muzské hazenkarské

reprezentace na Mistrovstvi

Zpozorovali jste u plzenské
prodejny billboardy, které
plzensti hazenkari nafotili

Evropy 2020? pro firmu M.A.T.?

Ne 27 27
Ne 17 17
Ano 10 10

Ano 73 73

Ne, Mistrovstvi Evropy jsem

nesledoval/a 102 102
Ne 69 69
Ano 33 33

(prazdné) 1

Celkovy soucet 202 203

Pocet respondentii, ktef'i logo na ME viibec nevidéli: 129
Pocet respondentii, ktefi nevidéli logo na ME, ale vSimli si billboardu pi‘es prodejnou: 43

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Data v tabulce 11 poukazuji na skutecnost, ze ze 129 respondenti, ktefi nevidéli logo
firmy na Mistrovstvi Evropy, zpozorovalo jen 43 z nich firemni billboard umistény pied

prodejnou. To znamend, Ze 86 respondentd se nedostalo do kontaktu s logem

ani prostfednictvim sportovni udalosti, ani billboardt.

Dalsi cast dotazniku se vénuje hlavné fotbalovému klubu Viktoria Plzen, kde je
M.A.T. Group fadovym sponzorem. Cilem je opét zjistit, kolik lidi fotbal sleduje

a kdo z nich si v§imne propagace firmy na stadionu, coZ je kromé¢ listkii na utkani jedina

protisluzba, kterou FC Viktoria Plzen firmé poskytla.

Tab. 12: Respondenti, kteti sleduji fotbal a v8imli si billboardu u hraci plochy

Sledujete VSimli jste si billboardu u plochy na
fotbalova utkani fotbalovém stadionu FC Viktoria
v CR? Plzeit?
Ne 73
(prazdné) 73
Ano 130 130
Ne 32 32
Ano 55 55
Ne, na fotbalovém stadionu
FC Viktoria Plzen jsem nebyl/a 43 43
Celkovy soucet 203 130
Pocet respondentii, ktei'i béZné sleduji fotbal: 130
Pocet respondentii, ktefi nékdy navstivili stadion: 87
Pocet respondenti, ktefi si v§imli reklamni plochy: 55

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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Je zitejmé, ze sledovani fotbalu je pro respondenty zajimavejSi nez hazena,
protoze z 203 respondentt sleduji fotbalova utkani téméef 2/3 z nich. Tento pomér
fanouskl predstavuje 130 respondentti (64 %). Pocet respondentil, kteti nékdy navstivili
stadion, je 87 a znich 55 (63 %) respondentli odpovédélo, Ze si v§imli billboardu

umisténého u hraci plochy.

Firma M.A.T. Group nenabizi slevu na nakup jen drzitelim permanentek na hézenou,
ale 1 na fotbal. Fotbalovym fanouSkim slibila spole¢nost 5 % slevu na nakup
v prodejné, pokud prokézou, ze jsou drziteli permanentek na utkani FC Viktoria Plzen.
V nasledujici ¢asti bakalarské prace je snahou zjistit, kolik respondentd vi o této sleve.
Pro realnéjsi vysledky je z této otdzky odebrana veékova skupina 13—18 let, protoze se
nepiedpoklada, ze si déti v tomto v€ku budou samy kupovat permanentky ¢i chodit

nakupovat do prodejny.

Tab. 13: Respondenti, ktefi vi, ze mizou vyuzit permanentku na nakup v M.A.T. Group

Sledujete Vite, Ze firma M.A.T. nabizi 5% slevu na nakup
fotvbalové utkani pro drzZitele permanentek na fotbalova utkani
v CR? FC Viktoria Plzen?
Ne 63
Ano 121 121
Ne 106 106
Ano 15 15
(prazdné)
Celkovy soucet 184 121

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Ptesto data v tabulce 13 fikaji, ze téméf 90 % (106) z téch, ktefi fotbal sleduji, nemaji
tuseni, ze drzitele permanentek mohou vyuzit slevu 5 % na nakup v prodejnach M.A.T.
Z tabulek 9 a 13 je zfejmé, Ze firma M.A.T. Group zde pochybila v komunikaci, protoze
v obou piipadech siln¢ prevazuji fanousci fotbalu i hdzené, ktefi nevi o moznosti slevy
na nakup v prodejnach. Konkrétn¢ z dat vychazi, ze ze 184 respondenti ve veku
19 a vyse sleduje fotbal 121 (66 %) z nich. Z této skupiny vi o slevé jen 15 respondentd.

Informovanost fotbalovych fanousk je tedy jest¢ mensi nez téch hazenkarskych.

Z hlediska sponzorstvi lze zjistit, jaky dosah mize mit charitativni akce organizovana
firmou M.A.T. Group, pokud do ni zapoji tymy a hrace, které sponzoruje. Cilem dalsi
otazky je tedy zjistit, jaky podil respondentli véd€l o této akci, kterou spolecnost
potadala, ale propagovana byla nejriznéj§imi sportovci (viz Obr. 11). Je tieba dodat,

ze sportovni odvétvi je neuvétitelné propojené a vSichni sportovcei se znaji a podporuji.
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Prvni vlnu podpory zvedli sportovci, jejichz tymy sponzoruje firma M.A.T. Group.

Dalsi podpora prichazela samovolné a z dobré vile, aniz by bylo zapotiebi sponzorstvi.

Obr. 11: Podil respondenttl, kteti zaznamenali charitativni akci

n =203 respondentd

. 0,
91;44,8% 112; 55,2%

® Ano Ne

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Z vysledku se ukazuje, ze celkem z 203 respondentii zaznamenala akci vice nez pulka,
tedy 112 respondentii. K vétsi analyze dat je nize pfilozena kontingen¢ni tabulka
(Tab. 14), ktera rozdé€luje respondenty na ty, co sleduji plzeniské sporty a akce si vS§imli,

a na ty, co sporty nesleduji, ale akci stejn¢ zaznamenali.

Tab. 14: Podrobné;jsi analyza respondentll, ktefi zaznamenali charitativni akci

Sledujete Sledujete Zaregistrovali jste, Ze nejen plzensti, ale i ti
hazenkarska fotbalova nejlepsi sportovci z CR propagovali
utkani v CR? utkani v CR? charitativni akei firmy M.A.T.?
Ne 106 106 106
Ne 51 51 51
Ne 37 37 37
Ano 14 14 14
Ano 55 55 55
Ne 36 36 36
Ano 19 19 19
Ano 97 97 97
Ne 22 22 22
Ne 5 5 5
Ano 17 17 17
Ano 75 75 75
Ne 13 13 13
Ano 62 62 62
(prazdné)
Celkovy soucet 203 203 203
Respondenti, ktefi sleduji plzefiské sporty: 152 | Zaregistrovali charitativni akci: | 98
Respondenti, kteri nesleduji plzenské sporty: | 51 | Zaregistrovali charitativni akci: 14

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Z dat uvedenych v tabulce lze vycist, ze vétSina respondentll sleduje alespon jeden
plzeiisky sport sponzorovany firmou M.A.T. Group. Tuto skupinu tvofi

152 respondentii, znichz 98 (64 %) respondentli odpovédé€lo, ze zaregistrovali
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charitativni akci potfadanou spolecnosti M.A.T. Group. Zajimavou skutecnosti je,
ze celou jednu Ctvrtinu tvoii respondenti, ktefi nesleduji plzeniské sporty. Z této skupiny
védélo o charitativni akci pouze 14 (27 %) respondent. Jak je jiz vySe zminéno, o akci
védélo celkem 112 respondentil a z toho 88 % téch, kteti sleduji plzeniské sporty. Je tedy
mozné fict, Ze sponzoring piispiva k lepSi propagaci akce, protoze diky ostatnim

sportovcim se udalost dostala mezi vice lidi.

Nasledujici otdzka se tyka ucinnosti reklamnich prostor poskytnutych piijemcem
sponzoringu. Zatim jsou zjiStény vysledky o tom, kolik respondenti se diva na
sponzorované sporty. Lze fict kolik ztéch, co sport sleduji, zaregistrovali néjakou
reklamni plochu ¢i propagaci spole¢nosti M.A.T. Group. Pro firmu je ovSem dobré
védet, co respondenti udé€laji, jakmile si loga vSimnou (viz Obr. 12). K dosaZeni

realngjSich vysledki je v posledni otdzce opét odstranéna vékova skupina 13—18 let.

Obr. 12: Co respondenti udé€laji po zaregistrovani loga

n = 178 respondentti 26; 15% 28;16%
24; 13%
4; 2%
96; 54%
= Vyhledat si firmu na internetu K Zadné akci
Jiné Jit se podivat do prodejny

= Logo firmy jsem nezaznamenal/a

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Z obrazku 12 vychazi hned n€kolik poznatkii. Prvnim z nich je, Ze nejvice respondentti
(54 %) si firemniho loga pouze vSimnou, ale uZ na né nijak nezareaguji. Tteti
nejcastejs$i odpoveéd’ byla, ze logo respondenti viibec nezaznamenali. Zajimavym faktem
je druhd nejpocetnéjsi skupina, kterd vyhleda firmu na internetu. Tato skute¢nost mtze
mit vypovidajici hodnotu pro marketingové oddéleni pifi plnéni jejich cile
o novych webovych strankach, které by mély byt prehledné, nabizet e-shop a upoutat
pozornost hned pifi prvni ndvstéve. NynéjSi nekvalitni webové stranky navstivi

16 % respondentll, kteti zaznamenaji logo firmy.
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7.2 Vysledek dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni bylo ukonceno na celkovém poctu 203 respondentii. Nékteré
otazky byly oddéleny filtry na zakladé¢ predchozi odpovédi, nckde respondenti
neodpovédeli. Zakladni informaci, kterd vysla z dotaznikového Setieni, je skute¢nost,
ze nejCastéji respondenti odpovidali, Ze se dozvi o firmé M.A.T. Group pravé
prostfednictvim sportu a tymu, které spolecnost sponzoruje. Pokud se respondenti
nedozvédéli o firmé diky plzenskym sportim, dozvédé€li se o ni nejcastéji z doslechu
nebo diky lokalité prodejen. Jen zanedbatelny pocet respondentii zaregistroval firmu

diky rddiovym spotiim nebo socialnim sitim.

Co se ty¢e dvou aktudln€ sponzorovanych tymul v Plzni, je pro respondenty zajimavéjsi
variantou fotbal. Z 203 dotazovanych sleduje fotbal 64 %, zatimco hazenou sleduje
48 % respondentll. Nejvice respondentii ovSem sleduje oba sporty zaroven, tedy fotbal
1 hazenou. Podle tabulky 14 tvoii tuto skupinu 75 respondentii z 203 dotazovanych.
Po vytazeni vékové skupiny 13—18 let lze urcit, ze alespoii jeden ze dvou sporti sleduje
142 respondentt ze 184 dotazovanych. Z odpovedi ovSem vyplyva, Ze pouze 43 z nich
vi 0 moznosti slevy na nakup v prodejnach M.A.T. Group, pokud budou tito fanousci

drziteli permanentky na sportovni utkani, které sleduji.

Hazena sice neni tak divacky zajimavym sportem jako fotbal, ale z tabulky 8 jasné
vyplyva, ze 98 % téch, kteti sleduji hazenou, si spoji plzeiisky héazenkaisky tym
s firmou M.A.T. Group, protoze jest¢ donedavna byla jejim titularnim sponzorem.
Timto zptisobem se logo firmy dostalo k nejvét§imu poctu respondentii. Sponzorovanim
Ceské hazenkaiské reprezentace na Mistrovstvi Evropy nedosahla spolecnost
vyznamného narGstu povédomi o znacce, protoze z vysledkli vychazi, Ze Sampionat
sledovali pfevazné respondenti, ktefi se bézné divaji na hazenou a logo firmy znaji diky
plzeiiskému tymu. Z vysledkli je patrné, ze hazend nabizi vice moZnosti, jak firmu
propagovat. Pfikladem byl billboard umistény pted prodejnou, kde byli vyfoceni
hazenkafti s produkty firmy M.A.T. Group. Z vysledki ovSem vyslo, Ze se vétSinou
billboardii vSimaji respondenti, ktefi sleduji hdzenou. Ve fotbalovém prostiedi
se slogem spoleCnosti setkalo 55 respondentli z 203 dotazovanych, ktefi uvedli,
ze zaregistrovali billboard u hraci plochy na stadionu FC Viktoria Plzeil. Firma M.A.T.
Group je zde pouze fadovym sponzorem, proto nema jiné moznosti pro vlastni

prezentaci. Je tedy mozné fict, Ze respondenti si v§imaji reklamnich ploch, billboardi
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¢i loga umisténého na dresu, ale nejvice z nich si spoji firmu s tymem prostiednictvim
titularniho sponzorstvi. Naopak vétSina respondentd, co sport nesleduji, si reklamnich

ploch firmy ¢i billboardl ani nevSimnou.

Obrazek 12 déale navazuje na text v odstavci vySe, kde podava vysledky o tom,
co respondenti udélaji, pokud zaznamenaji logo firmy. Nej¢astéjsi odpovédi je, Ze logo
nedonuti respondenty k zddné akci. V tomto ptipadé je nutné pocitat s tim, ze logo
pouze vytvaii povédomi. Pokud ovSem respondenti zareaguji, nejCastéji si vyhledaji

firmu na internetu nebo se jdou podivat do prodejny.

Na zékladé¢ veskerych vysledkti je tedy nutné definované hypotézy vyvratit,
protoze sport a reklamni plochy ptivedou do prodejny jen zlomek zdkazniki a akce
vytvofené za ucelem podpory prodeje nebyly dostate¢né komunikovény. Hypotéza
nepodporuje ani skutecnost, zZe reklamnich ploch se v zdsad¢ vSimnou jen ti, ktefi sport

bézné sleduji.
7.3 Navrzeny plan sponzorskych aktivit na nasledujici obdobi

Vzhledem k uvedené hypotéze, aby bylo mozné prohlasit sponzoring za efektivni
¢1 nikoliv, je potfebné, aby si firma urcila cile, které spolu souvisi. Kapitola 3.10 uvadi,
ze nejprve je nutné cile stanovit, aby se daly hodnotit a kontrolovat. Zde budou

navrzeny 2 plany pro stanoveni prvniho a druhého cile.

7.3.1 Plan sponzorskych aktivit na nasledujici obdobi ¢. 1

M.A.T. Group si ur¢i za cil sponzoringu podporu image, zlepSovani obchodnich
a zaméstnaneckych vztaht ¢i pozornost médii. V takovém piipadé je dobré
se sponzorstvim pokracovat. Z dotazniku jasné vyslo, Ze vétSina respondentii znd firmu
M.A.T. Group na ziklad¢ plzenskych sportl. Je zde nutné brat v potaz, Ze firma
sponzoruje hazenou zdivodu blizkého vztahu obou majiteld k tomuto sportu,
proto nepfipadd v uvahu vynalozit vice penéz do fotbalu na ukor hazené. Fotbal je
vyrazné sledovanéjSim sportem, proto prosadit se mezi fadovymi sponzory s rocnim
prispévkem 100-400 000 K¢ je neredlné. Byt sponzorem vysSi urovné a ziskat
tak mnohem vétsi pozornost, je mimo rozpocet firmy. Je tedy nutné stanovit si priority.
Firma bude fadovym sponzorem FC Viktoria Plzen, zajisti tak zaméstnancim
vstupenky na zapas, bude moct pozvat na tyto zapasy své obchodni partnery a dostane

prostor na reklamni ploSe. Z dotazniku ovSem vyslo, Ze reklamni plochy si bud’
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respondent vS§imne, ale nedonuti ho to k zadné akci, nebo si plochy vibec nevS§imne.
Je tedy tieba vytvorfit napaditéjsi prezentaci firmy, kterd nejen upoutd pozornost,
ale donuti si navstévnika zapasu reklamni plochu zapamatovat. Firma se tak odlisi
od ostatnich fadovych sponzorti. Naopak pokud bude 1 v hazené cilem firmy budovat
image a ziskdvat pozornost médii, je tfeba, aby se firma opét stala titularnim
sponzorem, protoze vysledky dotazniku jasné ukazuji, ze sledovanost hazené je vyrazné
nizs$i nez ve fotbale. Na druhou stranu je oc€ividné, Ze prakticky vSichni, kdo hazenou
sleduji, védi, ze M.A.T. Group byl titularnim sponzorem. Objevoval se ve spojitosti
s tymovymi uspéchy v novinach, TV programech ¢i na socialnich sitich. Nehled¢ na
fakt, ze firma ma moznost VIP vstupenek a pfistupu do VIP prostor, miize vyuzivat
hra€e pro svoji propagaci, mize se uUCastnit akci klubli a mé& moznost nckolika
reklamnich ploch v¢etné hlavniho prostoru na dresech hraca. Byt titularnim sponzorem
plzenského hazenkarského tymu znamenalo pro firmu M.A.T. Group poskytnout
700 000 K¢ za sezonu. Cena této urovné sponzorstvi je trzni, odviji se od uspéchll tymu
a lze konstatovat, Ze je nyni vyssi nez 700 000 K¢. Ve srovnani s fotbalem je ovSem tato
moznost pro firmu stale ptijatelngjsi a redlnéjsi, protoze byt ve fotbale sponzorem vyssi

urovné znamena vynalozit desitky miliont K¢ za sezénu.

Pokud se firma rozhodne podporovat hdzenou pouze z osobnich divoda
a stane se fadovym sponzorem, bude dostivat pouze listky na utkdni a moznost
reklamni plochy, které si béZny ndvstévnik nemd Sanci vSimnout. V tomto piipadé
nebudou naplnény vSechny cile, protoze jako fadovy sponzor fotbalu i hdzené zanikne

mezi ostatnimi sponzory.

Pokud chce firma zvySovat povédomi o znacce, bylo by vhodné sponzorovat 1 dalsi
sport ¢i sportovni udélost. Naklonnost spole¢nosti k hazené je ocividnd ve vSech
ohledech, ale pro marketingové uc€ely nepftili§ efektivni. Firma M.A.T. ocekava,
ze se logo prostfednictvim sponzorstvi dostane k co nejvice lidem, ovSem sponzorovat

rizné udalosti ve stejném sportu, tedy hazené, tuto domnénku pfili§ nepodporuje.

7.3.2 Plan sponzorskych aktivit na nasledujici obdobi ¢. 2

V ptipadé, Ze si spoleCnost ur¢i za hlavni cil podporu prodeje, ale bude pro n¢ diilezité
1 budovat image, je nutné zvazit pokraCovani ve sponzorskych aktivitich. Vysledky
dotaznikového Setfeni fikaji, Ze prostiednictvim sponzoringu se ve firmé¢ M.A.T. Group

jen tézko podporuje prodej. Marketingova komunikace firmy neni témét vibec

60



integrovand, coz je piekazka pro sponzoring obecné. Z dotazniku je patrné, ze vice
nez 2/3 fanouskl hazené a témér 90 % fanousku fotbalu nevédélo o slevé, kterou obdrzi
na nakup v prodejnach M.A.T. Group v ptipad¢ vlastnictvi permanentky. Dosud byl
tento fakt zminén pouze na strankach jednotlivych klubt. Je nutné, aby firma M.A.T.
sdilela tuto informaci spolu se sponzoringem v uceleném sdéleni. Z odpovédi na otazky
1ze také vycist, ze reklamni plochy na sportovistich a logo samotné ptivede jen zlomek
respondentl do prodejny. Sponzoring najde své vyuziti pfi budovani image, pfi snaze
ziskat pozornost médii, dostat se do povédomi zdkazniki a mnoho dalSich. Pokud
je hlavnim cilem spolecnosti podpofit prodej zbozi, jsou sponzorské aktivity firmy
neefektivni. V takovém ptipadé musi spolecnost M.A.T. Group zvazit, jestli by penize,
poskytnuté kazdoroéné€ na sponzorské aktivity, nemély byt poskytnuty na realizaci vize
marketingového oddéleni o zvelebovéni a sjednocovéani vzhledu prodejen. M.A.T.
Group by tak ro¢né¢ mohl investovat 1 000000 K¢ do rekonstrukci prodejen
nebo do tvorby nového webu, kde pocatecni investice je od 250 000-500 000 K.
S tim, Ze nové webové stranky s e-shopem jsou nyni pro firmu kvili pandemii a nejisté
budoucnosti jednou z priorit. Po vytvofeni reprezenta¢nich webovych stranek a vzhledu
prodejen se M.A.T. Group muze opé€t navratit ke sponzorskym aktivitim a nové
prichozi zakazniky oslovi hned pfi prvni navstéve, ¢imz bude budovat pozitivni vnimani

firmy.
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Z.avér

Cilem bakalaiské prace bylo poskytnout teoreticka vychodiska k tématu ,,Sponzoring
jako soucdst integrované marketingové komunikace firmy“. To znamena popsat
podstatu nejen klasické marketingové komunikace, ale 1 té integrované, a nasledné
poukazat na jejich fungovani ve firmé M.A.T. Group. Prostiednictvim teoretické ¢asti
bylo mozné zjistit, jaké existuji druhy a formy sponzoringu, jeho vyhody a nevyhody,
jaké jsou urovné sponzorstvi a mnoho dal§ich. Tyto znalosti se nasledn¢ ptenesly
na spolecnost M.A.T. Group a jeji sponzorské aktivity. Teoretickd vychodiska
problematiky sponzoringu obsahuji i pojmy jako dércovstvi, mecenaSstvi ¢i charita,

které s problematikou byvaji ¢asto zaménovany.

Mezi dalsi cile bakalarské prace patfila analyza sponzorskych aktivit spole¢nosti, ktera
vznikala za pomoci kvantitativniho vyzkumu. Tento vyzkum byl zrealizovan
prostiednictvim dotaznikového Setfeni, ze kterého vyslo hned né¢kolik zajimavych
informaci. Pro firmu M.A.T. Group je sportovni prostiedi diilezité, protoZze pravé odtud
se nejcastéji zédkaznici o spolecnosti dozvi. Ukézalo se, Ze dobrym krokem firmy bylo
stat se tituldrnim sponzorem, protoze logo spolecnosti bylo stale na oc¢ich. Uzite¢nych
vysledk 1ze uvést hned nékolik, pro firmu je ovSem nutné zaméfit se i na skute¢nost,

jak lidé na jejich logo reaguji, a na zékladé¢ téchto informaci déle jednat.

V préci jsou také uvedeny plany sponzorskych aktivit na nasledujici obdobi, které byly
navrhnuty na zaklad¢ vysledkt z dotaznikového Setfeni. Z hlediska budouciho vyvoje
by urcité mohlo byt zajimavé, jak si spolecnost povede v oblasti sponzorstvi za 10 let
po ziskani vétSich znalosti v integrované marketingové komunikaci, po vytvofeni
novych webovych stranek, po zdokonaleni vzhledu prodejen nebo s moZznosti investovat

do sponzoringu vétSi mnozstvi pencz.

Ptinos této bakalarské prace se jevi v poskytnuti dostateného mnozstvi informaci
pro nasledné rozhodovani ohledné sponzorskych aktivit ve firmé M.A.T. Group, kde je

problematika sponzoringu velice diskutované téma.
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Abstrakt

Safrankova, P. (2021). Sponzoring jako soucdst integrované marketingové komunikace

firmy (Bakalafska prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomické, Cesko.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunikacni mix, integrovand marketingova

komunikace, sponzoring

Predlozena prace se zabyva sponzoringem jako soucasti integrované marketingové
komunikace firmy M.A.T. Group. Cilem prace bylo analyzovat sponzorské aktivity
spole€nosti a navrhnout jejich plan na nasledujici obdobi. Teoreticka ¢ast se vénuje
hlavné marketingové komunikaci a sponzoringu. Znalosti ziskané z teorie se dale
v praci aplikuji na firmu M.A.T. Group. Soucasti praktické ¢asti je predstaveni firmy,
seznameni s jeji marketingovou komunikaci a analyzovéani sponzorskych aktivit
spole¢nosti. K vyhodnoceni sponzorskych aktivit zminované firmy bylo zapotiebi
vyuZzit znalosti z teoretické Casti a data ziskana z kvantitativniho vyzkumu metodou
dotaznikového Setfeni. Na zékladé této analyzy a se znalosti podnikového prostredi bylo
mozné poskytnout plan sponzorskych aktivit na nésledujici obdobi. Cela prace bude
pfedana do spole¢nosti M.A.T. Group, kde by méla pomoci pii rozhodovani o dalSich

sponzorskych aktivitach.



Abstract

Safrankova, P. (2021). Sponsorship as a part of the company’s integrated marketing
communication (Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics,

Czech Republic.

Key words: marketing communication, communication mix, integrated marketing

communication, sponsorship

The work deals with sponsorship as a part of integrated marketing communication of
the M.A.T. Group company. The aim of the work was to analyze the sponsorship
activities of the company and to propose a sponsorship plan for the next period.
The theoretical part mainly focuses on the topics of marketing communication and
sponsorship. The theoretical concepts and their implementation in M.A.T. Group are
described later in this work. The practical part of this work includes an introduction of
the company and its marketing communication strategies. Further, an analysis of the
sponsorship activities is included. To assess the sponsorship activities, the knowledge
acquired in the theoretical part and data obtained from a quantitative research (method
of questionnaire survey) were used. Based on the analysis and personal knowledge of
the business environment, it was possible to provide a plan of sponsorship activities for
the next period. The work will be handed to M.A.T. Group where it should help in

making decisions about further sponsorship projects.



