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SPONZORING NEDILNOU SOUCASTI
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Jak byste odpovédéli na otazku ,ktery sponzorsky projekt
v Ceské republice vas osobné nejvice zaujal*? Zkuste si
svou odpovéd na tuto a Fadu dalSich otazek porovnat
s nazorem manazeri zaméfenych predev§im na reklamu,
marketing a komunikaci vyznamnych ¢&eskych firem.
Komunikaéni skupina Mather ve svém pravidelném
prizkumu oslovila zhruba 300 odbornikd, aby tentokrat
zjistila, jakou vahu ziskava sponzoring v marketingovém
rozpoCtu spoleCnosti, jaké jsou nejCastéjSi oblasti zajmu
sponzorll nebo co nejvice ovliviiuje vybér sponzorskych
aktivit.

Zhruba polovina odpovidajicich (52 %) zastupovala
spole¢nosti s obratem v rozmezi 6 — 50 mid. K& a druhou
nejvétsi skupinu (44 %) tvofily firmy dosahujici ro¢niho
obratu 1 — 5 mid. K& TéméF polovina (47 %) odpovidajicich
spole¢nosti se ve své marketingové komunikaci obraci
k miliondm potencialnich zakaznik( a zhruba tfetina (33 %)
k desitkam tisic.

A jaka tedy byla odpov&d na vySe poloZzenou otazku? Zadny
z projektll neziskal jednoznacnou prevahu. K nejcastgji
zmifiovanym patfily podpora ledniho hokeje spolecnosti
Skoda Auto, Avon pochod proti rakoving, spole¢nost Mattoni
ve spojeni s akci Prague International Marathon nebo
aktualni projekt Postovni spofitelny — Sidra koncertd skupiny
Chinaski.

Pokud respondenti méli uvést spole¢nost, ktera ma ucelenou
strategii sponzoringu, pak pétinu hlas(i ziskaly shodné
vyrobce osobnich automobild Skoda Auto a elektrarensky
gigant CEZ. Sdeseti procenty hlasdi na tfeti misto
odpovidajici zafadili telekomunikacniho operatora Vodafone.
Méné jak deset procent ziskaly napfiklad bankovni instituce
Komeréni banka, Ceska spofitelna a Postovni spofitelna,
dale pojistovny Ceska pojistovna a Kooperativa pojistovna,
dodavatel zemniho plynu RWE, vyrobce napojd Red Bull
nebo spolecnost SeveroCeské doly.

Véfime, ze vysledky prlizkumu mezi manazery vyznamnych
Ceskych spoleCnosti vam pomohou v upfesnéni role
sponzoringu v marketingovém mixu.

Ondrej Obluk
Managing Director
Mather Communications
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VYSLEDKY PRUZKUMU

PODIL SPONZORINGU V MARKETINGOVEM
MIXU

Naklady na sponzoring jsou soucasti vétSiny firemnich
rozpoctu. Pouze 14 % respondentl totiz uvedlo, Ze jejich
vydaje na sponzorské aktivity jsou nulové. VétsSina
spole¢nosti  povazuje  sponzoring za  samostatny
marketingovy nastro;j.

Vaha téchto vydaji v ramci marketingovych rozpo¢tu je vSak
pomérné diferencovana. Zhruba tfetina spole¢nosti (29 %)
vyCleAuje na sponzoring 6 — 10 procent ze svych
marketingovych rozpoctl. Pro pétinu firem (21 %) je to v8ak
pouze 1 — 2 procenta marketingovych nakladu. Desetina
firem investuje do sponzorskych projektt 3 — 5 procent,
respektive 16 — 20 procent prostiedkd. Sedm procent
odpovidajicich pfekvapivé uvedlo, Zze pro sponzorované
davaji k dispozici vice nez pétinu vdech penéz na marketing.
To je na ¢eském trhu pomérné neobvyklé.

Pro nasledujici rok respondenti v 75 procentech firem
pfedpokladaji zachovani souasného podilu vydaji na
sponzoring. 17 procent spoleCnosti oekava navyseni a
pouze 8 procent se priklani k opacnému trendu — snizeni
jejich podilu.

. /

Graf €. 1
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Nejcastéji jako oblast
sponzoringu, které se
vénuji, spoleénosti
uvedly podporu
socialné slabych a
ohrozenych skupin -
senioru, déti a
zdravotné
postizenych — 30 %
respondent.

Druhou nejcasté;jsi
oblasti zajmu
sponzoru je sport (29
% spole€nosti),
prevazuje fotbal,
hokej, atletika, golf a
cyklistika.

Véda a vyzkum
ziskava prostredky
pouze od 4 % firem.

Zadny z respondentt
neuvedl sponzorskou
podporu politické
strany. Lze to
vysvétlit vyuzivanim
jinych forem podpory
téchto organizaci —
napriklad darem.
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NEJVICE PROSTREDKU PRO SOCIALNE
SLABE A OHROZENE SKUPINY OBYVATEL

Z odpovédi respondentd vyplynuly ,TOP 4 — nejCastéjsi
oblasti podporované sponzorskymi penézi. Na pomysiném
prvnim misté zhruba u tfetiny spole€nosti (30 %) vitézi
podpora socialné slabych a ohrozenych skupin — déti,
zdravotné postizenych a senior(.

Druhou nejcastéji zmifiovanou oblasti zajmu je pro necelou
tretinu firem (29 %) sport. Nejpopularné;jSi sporty z hlediska
zajmu sponzoru jsou dle tohoto prizkumu fotbal, atletika,
hokej, golf a cyklistika. Okrajové pak respondenti zmifovali
vodni sporty — jachting, vodni slalom a sjezd na divoké vodé;
béZecké lyzovani, basketbal, ragby nebo cyklistiku.

Do zdravotnictvi a zdravotni péCe sméfuji prostfedky od 11
% odpovidajicich. Desetina spolecnosti vycClenuje ¢&ast
prostfedkl pro kulturu, uméni a pamatkovou péci. Na okraji
zajmu zUstavaji véda a vyzkum (4 %), spoleCenské
organizace a hnuti (4 %), podnikatelské programy a vyrobni
projekty se zamé&fenim na ekologii (2 %) a podpora Ceské
republiky v zahraniCi (1 %).

Z&dna ze spoleénosti ,nepfiznala“ sponzoring politické strany
nebo hnuti. To v8ak mlze byt zplsobeno i tim, Ze firmy
podporuji politiky napfiklad formou dar(, na které se
z danového hlediska nahlizi odliSné nez na naklady spojené
se sponzoringem.
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Pfi hodnoceni oblasti V dalSi €asti pruzkumu respondenti pfifazovali ohodnoceni
sponzoringu dle jejich (na stupnici 1 — 5, kdy 5 znamenalo ,nejdulezitéjsi“) tém
dulezitosti z hlediska oblastem sponzoringu, kterym se vénuiji, dle jejich dulezitosti
marketingovych z hlediska marketingovych zamérd. NejvySsi pramérnou
zaméru firem, hodnotu 4,75 ziskaly regionalni a lokalni rozvojové projekty,
obdrzely nejvyssi které maji pfimou souvislost s mistem podnikani firem.
ohodnoceni regionalni Druhou nejvy$si pramérnou hodnotu 4,25 pfifadili podpore
a rozvojové projekty zdravotné postizenych. O tfeti misto s primérnym

(primérné hodnocenim 4,00 se podélily fotbal, hokej, golf a atletika.

ohodnoceni 4,75).

nej¢astéji zmifované.

Tabulka &, 1

Zajimavé je napfiklad ohodnoceni vyznamu sponzorskych
aktivit v oblasti podpory déti, ktera je se znamkou 3,00 témér
v zavéru tabulky, ale pfi porovnavani investic patfi ke druhé

Chodnoceni sponzorovanych oblasti stupnici 1 — & (nejdilezité) SNAwher

Oblast sponzorngu

primérna znamka

regionalni a lokalni rozvojove projekty 475
pudpgra :sn:u:iélné slabywch a ohroZzenych skupin - podpora zdravotng 495
nostiZzenych '
sportovni aktivity - fothal 4
sportovni aktivity - holke 4
sportovni aktivity - golf 4
sportovni aktivity - atletika 4
sportovni aktivity - jinge 3.1
spolecenske arganizace a hnuti 3,78
veda awyzkum 3.5
kultura, uméni a pamatkova pece 3.3
Zdravotnictyi a zdrawvotni pece d
podpora socialng slabywch a chroZenych skupin - podpora déti d
podpora socialng slabych a ohroZenych skupin - podpora seniord 225

~Jasneé vymezeni cilové skupiny v ramci marketingové strategie a zaméreni sponzorskych aktivit
dle zajmu cilové skupiny nam umoZzriuje dosazZeni synergického efektu v ramci celé komunikace.”
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Témér polovina
spole¢nosti (48 %) se
dle vysledku
priuzkumu skupiny
Mather vibec
nevénuje méreni
navratnosti investic.

Pouze 28 %
respondentd uvedilo,
ze vyhodnoceni
uspésnosti kazdého
ze sponzorskych
projektu je jejich
nedilnou soucasti.
Ojedinéle se zpétnym
vyhodnocenim
zaobira 24 % firem.
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MERENI NAVRATNOSTI INVESTIC KE
SPONZORINGU ZATiM BOHUZEL NEPATRI

V pfipadé reklamnich kampani je ve vétSiné pfipadu jiz
nedilnou soucasti i mé&feni efektivity realizovanych aktivit. U
sponzoringu to vSak prozatim neplati. Potfebu Zzjistit si
ucinnost prostifedkd investovanych do sponzoringu nema
celda polovina (48 %) spoleCnosti, které odpovidaly
v prizkumu.

Pouze necela tfetina spole€nosti (28 %) se vénuje zjisténi
ucinnosti  sponzoringu, a to pfedevdim nasledujicim
zpusobem:

- dosah a zabér projektu v médiich (monitoring médii
a analyza publikovanych informaci, sledovani celkové
popularity akce)

- osloveni vlastnich zaméstnanci projektem a
ziskani odezvy od nich (hodnotici skupiny, hodnotici
listy)

- zjiStovani povédomi o projektu a postoje ke
spole€nosti v souvislosti s konkrétnim sponzoringem
v riiznych typech prizkumu

- sledovani vlivu na prodej vyrobku firmy a vyvoj
trzeb

- reference a ohlasy od klientu

- navstévnost akce

24 % spole¢nosti sleduje efektivitu realizovanych projektd
pouze ojedinéle. Méfeni efektivity zfejmé souvisi i s nazorem
39 % respondentli, Ze sponzoring je spiSe moralni
odpovédnosti firmy a na efektu vlastné ani nezalezi.

Méfeni navratnosti investic vénovanych na sponzoring

Graf &. 3
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Graf €. 4
"Sponzoring se nevyplati"; souhlasite s timto nazorem?
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V poloviné
spole€nosti (52 %)
sponzorské aktivity
zajist'uji zaméstnanci
marketingového
oddéleni, pro které to
je jedna z ¢innosti.

9 % firem ma
zaméstnance, ktefi
maji ve své pracovni
naplni pouze aktivity
souvisejici se
sponzoringem.

12 % spolecnosti
vyuziva agentur, které
se specializuji na

Meﬂ\er

SPONZORING NEJCASTEJI V KOMPETENCI
MARKETINGU

Pokud se podivame podrobnéji na to, kdo je ve firmé
realizatorem sponzorskych aktivit, pak nejCastéji je ma
v popisu své prace spolu s dalSimi pracovnimi ukoly néktery
ze zaméstnancl marketingového oddéleni (u 52 %
spole¢nosti). Necelad desetina firem (9 %) ma vyclenéného
zaméstnance, ktery vénuje veSkery svUj Cas pouze
sponzoringu. Souvisi to samozfejmé i s podilem sponzoringu
na celkovych marketingovych vydajich. Tuto variantu zvolily
pouze ty spoleénosti, u kterych prostfedky vénované do
sponzoringu dosahuji podilu 11 % nebo vice.

U 15 % firem tato Cinnost spadd do kompetence jinych
oddéleni nez marketingu, a to oddéleni komunikace, PR
nebo sekretariatu managementu. 12 % spolecnosti vyuziva

sponzoring. reklamni agentury a stejna Cast odpovidajicich uvedla, ze
k tomu ma agenturu, ktera se specializuje na sponzoring.
Graf €. 6
Kdo zajiStuje realizaci sponzorskych aktivit ve spole¢nosti?
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aktivit jako jednu
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Nejvyssi dulezitost pfri
rozhodovani o
sponzorskych
aktivitach hraje dle
respondentli moznost
podpofit opravdu
dobrou véc (3,65) a
doplnéni projektt
dalsi PR kampani
(3,63).

Nejcastéji dle
respondent(i
prazkumu skupiny
Mather ve firmach
ziskavaji informace o
moznostech
sponzorskych aktivit
diky pfimému
osloveni od zadatell o
sponzorsky prispévek
(21 %), na internetu
(19 %) nebo diky
osobnim kontaktiim
(18 %).
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VITEZi MOZNOST PODPORIT OPRAVDU
DOBROU VEC

Pfi rozhodovani o tom, které oblasti sponzoringu se stanou
soucasti marketingovych aktivit firmy, hraje roli bezesporu
fada okolnosti. Diky vysledkim prizkumu muzeme
kvantifikovat dulezitost jednotlivych vlivi. Respondenti méli
ohodnotit rdzné okolnosti znamkami 1 — 5, kdy nejvySsi

vvvvvv

Nejvyssi ohodnoceni obdrzela moznost podpofit opravdu
dobrou véc (3,65) spolu s tim, Ze projekt je mozné doplnit o
public relations kampan (3,63). Dale rozhodujici ovliviuje
potencial sponzorského projektu ziskat velkou odezvu
v médiich (3,35) a vécna souvislost projektu se znackou
nebo produktem (3,33). DalSi vlivy véetné pramérnych
hodnot jsou uvedeny v tabulce nize.

,PFi vybéru sponzorskych aktivit je pro nas dulezité, aby
nezustalo pouze u loga spolecnosti na hraci ploSe. Proto
sponzoring aktivujeme interné ve spole¢nosti zapojenim
zaméstnanct do akce nebo naopak sportovce vyuZijeme pfi
akcich pfimo v misté prodeje. “

Graf 8.7

Okolnosti, které rozhoduiji o vybéru sponzoringu
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Graf €. 8
Zdroje pro ziskani pfehledu o moznostech sponzorskych aktivit
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UCELENA STRATEGIE SPONZORINGU VE SKODA
AUTO A SPOLECNOSTI CEZ

Prizkum komunika¢ni skupiny Mather se v nékolika otazkach
vénoval rovnéz pohledu marketingovych manazerd na
aktivity svych kolegl v ostatnich spole¢nostech. Dle jejich
hlasovani jsou ztohoto pohledu nejuspésnéjsi vyrobce
osobnich automobilti Skoda Auto, elektrarensky gigant CEZ
a telekomunikacéni operator Vodafone.

Tabulka &. 2

TOR B spolecnosti = ucelenou strategii sponzaringu
giie prizhumu komunikadnl skuoing Mather

spoleénost poéet hlasu
Skoda Auto 18 %
CEZ 18 %
Yodafone 10 %
Ceska pojistovna 8 %
Faomercni banka B %
Ceska spofitelna B %
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PFi hodnoceni konkrétnich sponzorskych projektd nejcastéji
odpovidajici uvedli spojeni ledniho hokeje a Skoda Auto (21
% hlast), Avon pochod proti rakoviné (17 %) nebo vyrobce
napoju Mattoni a Prague International Marathon. 8 % hlas(
ziskal aktualni projekt koncertl skupiny Chinaski za podpory
Postovni spofitelny.

Tabulka €. 3
Ktery sponzorsky projekt Vas osobné nejvice zaujal?
dle prizkumu marketingové skupiny Mather

spole¢nost pocet hlasu
Skoda Auto a ledni hokej 21 %
Avon pochod proti rakoviné 17 %

Mattoni a Prague International
Marathon

Postovni spofitelna a koncert
skupiny Chinaski

13 %

8 %

ZAVER

Z realizované studie komunikacni skupiny Mather plynou
nasledujici zavéry:

v' Néjaké investice do sponzoringu uvadi 86 procent
spolecnosti. Na celkovém marketingovém rozpoctu se
sponzoring podili 6 — 10 % zhruba u tfetiny firem.
Pétina spole¢nosti vénuje do tohoto marketingového
nastroje 1 — 2 % z ro¢niho rozpoCtu na marketing.

v' TéméF polovina spolecnosti (48 %) uvedla, ze se
vUubec nevénuji méfeni navratnosti investic. Zjistovani
efektivity vynaloZenych prostfedkd na sponzoring se u
kazdého z projektd vénuje pouze 28 % firem. 40 %
respondentl souhlasi s nazorem, ze sponzoring je
pfedevdim moralni odpovédnosti firmy a na efektu
vlastné ani nezalezi.

v' 'V poloviné spole¢nosti (52 %) sponzorské aktivity
zajistuji zaméstnanci marketingového oddéleni, pro
které je to jedna zCinnosti. Pouze u 12 % firem
vyuzivaji agentur, které se specializuji na sponzoring
z hlediska realizace i nasledného méfeni jeho
efektivity.
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POHLED ODBORNIKA

Sponzoring mize skutecné byt efektivnim nastrojem
komunikace znacCky, a to nejen v oblasti budovni
povédomi, ale pfedevSim v oblasti vnimani, percepce
znatky a hodnot znaCky. Napfiklad sponzoring
oblibeného pofadu, ktery maji spotiebitelé radi a
diveéruji mu, prenasi ¢ast téchto hodnot i na znacku,
ktera je sponzorem pofadu.

Jednou ze zakladnich podminek Uspésnosti
sponzoringu, jeho efektivity musi byt adekvatnost
spojeni znacky a oblasti sponzoringu a pochopitelné
etablovani takového spojeni vyzaduje urlity €as a
trpélivost (Shell + Formule 1, Gillette + sport, Red Bull
+ sport, atd.).

V fadé pfipadd samotny sponzoring vyzaduje urcité
promo aktivity sama sebe, napfiklad skrze nastroje
public relations, tak aby spotfebitelé pochopili a
zaznamenali smysl takové akce. Stejné jako
v pfipadé dalSich médii, spotfebitelé aktivné
nevyhledavaji zminky o zna¢kach v momentu, kdy
jsou vystaveni pusobeni daného média, a tak je tomu
i v pfipadé sponzoringu. Moznost, Zze znacka zlstane
bé&hem sponzoringu nezaznamenana, ignorovana je
vysoka.

Integrace sponzoringu do celkové komunikace
znacky, marketingového mixu je KkliCova, coz
znamena integraci a podporu sponzoringu skrze dalsi
média.

Empiricka evidence v trackingovych studiich, kdy je
sponzoring soucasti méfené celkové komunikace
znacky pomeérné spolehlivé identifikuje efektivni a
neefektivni sponzoringové aktivity, a to pfi srovnani
pozadovanych efektll a dopadli na vnimani znacky v
populacich, které byly vystaveny plsobeni
sponzoringu ve srovnani s cilovou skupinou, ktera
sponzoring nezaznamenala. V kone¢ném dUsledku
pak efektivni sponzoringové aktivity vedou napfiklad
k narGstu hodnoty znacky, ke zvySeni jeji kredibility,
emocniho appealu a upevriuji loajalitu.
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