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1. Sponzoring: moralni odpovédnost nebo prostredek profitu?

Stredné velké firmy vidi ve sponzoringu spise socialni zaleZitost nez marketing

Vice nezZ polovina B2B podnikl v CR (57%) si nemysli, Ze by se sponzoring musel firmé vyplatit. ,,Podpora spoleéenskych, sportovn/'ch a

Naopak, 69% manazZerll je toho nazoru, Ze sponzoring je predevsim moralni odpovédnosti

firmy. neziskovych aktivit patfi k dobrému jménu

Napfi¢ véemi otazkami poloZenymi v ramci této viny B2B monitoru mizeme sledovat, 7e B2B spolecnosti.”
firmy v CR vidi ve sponzoringu spiSe socialni zaleZitost a moznost udélat dobrou véc, ne?

promyslenou marketingovou strategii, ktera by méla vést k profitu firmy. Jak uvidime dale, tento

postoj véak nevylu€uje jistou pragmati¢nost — tedy, kdyz uz podnik sponzoruje, at zkusi z této

formy podpory vytézit také néco pozitivniho pro firmu.

Postoje manazert B2B firem ke sponzoringu

M zcela souhlasim I spiSe souhlasim M spiSe nesouhlasim

H zcela nesouhlasim H nevim, nemam nazor

"Sponzoring se musi nasi firmé vyplatit" 5%

"Sponzoring je predevsim moralni
odpovédnosti firmy"

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: B2B monitor, B-inside s.r.o. (2012), N=156
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Jen 13% podniki sponzoruje kvtli ocekavanému profitu

Podivame-li se na odpovédi respondentl v otazce profitu versus moralni povinnosti, miZzeme
podniky rozdélit do 4 skupin:

e Neceld polovina (42%) B2B podniku pristupuje ke sponzoringu jako k moralni povinnosti,
ktera nemusi podniku pfinaset zadny profit.

e Cca Ctvrtina B2B podnikd (23%) chape sponzoring velmi racionalné — podle nich jde o
moralni povinnost podniku, ale musi se délat tak, aby byl pro podnik pfinosem.

e 13% oslovenych si nemysli, Zze by byl sponzoring moralni povinnosti, a délaji jej zejména
kvili profitu pro firmu.

e 11% podnik( déla sponzoring z jiného divodu

Tyto 4 skupiny podnikld pak maji také odlisSny zplsob vybéru podporovanych projektl a

vydavaji na sponzoring rizné vysoké ¢astky (viz dale).

Moralni povinnost

Skloubit dobrou
Pro dobro véci véc s pfinosem
42% pro firmu
23%
»,Nevyhranéni“
Nemusi se 11% Musi se vyplatit

vyplatit

Ani profit, ani
dobro véci
11%

Neni moralni novinnost
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,Udélat dobrou véc. Ne proto, abychom se
zviditelnili, Ze tam mdme logo. Ale
abychom podpofili sport nebo jinou dobrou

“

vec.



2.Sponzorované aktivity

Podniky nejradéji sponzoruji sport

Nejcasté&ji firmy v B2B sektoru v CR sponzoruji sportovni aktivity. Amatérské sportovni kluby
podporuje polovina B2B firem, které se sponzoringu vénuji. VétSinou se jednd o mistni
sportovni kluby pro mladez. DalSich 30% firem sponzoruje profesiondlni sport, kde témér
polovinu tvofi hokej a fotbal. Vyjimkou ovSsem nejsou i dalsi sporty jako biatlon, motokros,

cyklistika, basketbal, volejbal ¢i hdzena.

O treti a ¢tvrté misto pomysiného Zebricku se déli mistni a lokalni projekty a projekty zamérené
na déti (podporu 28% sponzorujicich firem). U mistnich lokalnich projekt( se jedna o nejriznéjsi
spolky, lokalni kulturni a spolecenské akce ¢i dobrovolnické akce. Z projektl zamérené na déti
mlzZeme jmenovat naptiklad podporu organizaci pracujici s détmi ¢i sponzoring mistnich

détskych klub( a akci.
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Sponzorované aktivity
Vyberte max. tfi aktivity, na které poskytujete nejvice penéz

Sport amatérsky

Sport profesiondlni

Mistni, lokalni projekty

Projekty zamérené na déti
Kultura, uméni, pamatkova péce
Projekty zamérené na OZP

Skolstvi, vzdélavani

Spolecenské organizace (spolky)...

Zdravotnictvi a zdravotni péce
Humanitarni pomoc v zahranici
Ekologie, Zivotni prostredi

Véda, vyzkum, osvéta

Humanitarni pomoc v CR (napt....

Pfiroda, zvifata

Projekty zamérené na seniory

1

509

0%

20% 40%

Zdroj: B2B monitor, B-inside s.r.o. (2012), N=156
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Podpora sportu ma prinést profit, podpora déti zase dobry pocit

Podniky s riznym pfistupem ke sponzoringu také vybiraji rizné typy sponzorovanych aktivit:

o firmy, které od sponzoringu ocekavaji profit, Castéji sponzoruji profesionalni sport a
kulturu (velké festivaly). Naopak vyrazné méné se vénuji projektim zameérenym na déti,
na osoby se zdravotnim postiZzenim ¢i na projekty ve skolstvi a vzdélavani

e podniky, které délaji sponzoring pro dobro véci, se zaméruji vice na amatérsky sport, na
projekty zamérené na déti ¢i zdravotné postizené nebo na podporu spolecenskych
organizaci a hnuti. Naopak minimalné podporuji profesionalni sport

e podniky, které se snaZzi skloubit ve sponzoringu dobrou véc s pfinosem pro firmu, maji
blize k projektlim zamérenym na déti a zdravotné postiZzené a také Castéji podporuji

spolecenské organizace (spolky) a hnuti.

Projekty zamérené

n H vz
Sponzoring na c>i<é1i Pro dobro véci "SnaZime se
deme pro oD g i shoubt dobros
véci. Vyplatit se % osoby se p! 3
ndm nemusi." zdravotnim proflrmu.
’ postizenim

Spolecenské
organizace (spolky) a
Jhnuti

Sport amatérsky (ne
profesiondlni) ¢

Ne profit 5 Pro profit
Skolstvi, vzdélavani=
ﬁl’stm', lokalni

- projekty
Kultura, uméni,

. . ax Sport profesionalni
pamatkova péce

(ne amaggrsky) “Sponzoring
déldme kvuli
profitu firmy."

"Sponzoring délame z
jinych ddvodua.
Nemusi jit ani o dobro
véci ani o profit."

Ne|dobro véci

B2B monitor - Sponzoring v praxi B2B firem, 2012 | strana 6



3.Sponzoring jako soucast marketingu B2B firem

V priméru jde na sponzoring 14% marketingového rozpoctu

B2B firmy, které se vénuji sponzoringu, vydaji na sponzoring v priméru 14% svého
marketingového rozpoctu. Typicky B2B podnik v CR, ktery sponzoruje, vydavd 8%
marketingového rozpoctu na sponzoring. Cca pétina dotdzanych (21%) pak na sponzoring dava
vice neZ pétinu marketingového rozpoctu.

Podil sponzoringu na marketingovém rozpoctu
Pouze firmy, které se sponzoringu vénuji

30%

20% -

10% -

0% -
max. 2% mkt 3-5% 6-10% 11-20% 21-30% vice nez 30%
rozpoctu

Zdroj: B2B monitor, B-inside s.r.o. (2012), N=156
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Statisice €i miliony na sponzoring nejsou vyjimkou,

Y4

nejcastéji ale podniky davaji ¢astky v fadu desetitisicti

NejCastéji davaji firmy finance v radu desetitisictl (52%) a statisici (28%) rocné. Vice nez milion
K¢& investuje 7% dotazanych firem. Vydaje na sponzoring

Ro¢ni vydaje na sponzoring u firem, které se sponzoringu vénuji
Sponzoringu se v obdobné mite vénuji jak mensi tak vétsi firmy a nezalezi ani na oboru di

zaméreni firmy pouze na B2B ¢i ¢astecné také na B2C. Lisi se ovsem ve vydajich. Mensi firmy do

y - . sy e e . M Y Y ;e v 60% -
99 zaméstnancu investuji nejcastéji tisice az desetitisice. Stfedné velké firmy desetitisice az
statisice a u nejvétsich firem nejsou vyjimkou investice v fadu miliont K¢ roéné. 50% -
v . . . g 40% -
Rocni vydaje na sponzoring dle velikosti firmy
B2B firmy, které se vénuji sponzoringu 30% -
. . . .. . desetitisice statisice o . 20% -
Pocet zaméstnancu tisice K¢ miliony K¢ CELKEM o
Ké Ké 28%
10% -
do 99 zaméstnancu l
O% T - T T
tisice KC desetitisice K¢ statisice miliony a vice

100 - 249 zaméstnanct 11%

250 a vice zaméstnanctl 7% Zdroj: B2B monitor, B-inside s.r.o. (2012), N=156

Zdroj: B2B monitor, B-inside s.r.o. (2012), N=156

»Myslim si, Ze kazda vétsi firma muZe dat
ze zisku 5-10 tis. K¢ na néjakou akci — mad to
i vyhodu dariovou. Ja to povaZuji za velmi

levnou formu propagace.”
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4. Jak se vybiraji projekty pro sponzoring?
Podniky spise vyckavaji, kdo se na né s zadosti o podporu obrati

42% oslovenych podnikl spise ¢ekda, kdo se na né obrati s Zadosti o sponzoring, nez Ze by lidé
ve firmé sami aktivné vymysleli / vyhledavali projekty, které chce podnik podpofit. Vlastni

iniciativu pti vyhledavani projektl potvrdilo pouze 17% dotazanych.

Aktivnéjsi jsou pti vyhledavani aktivit pro sponzorovani podniky, které od sponzoringu ocekavaji
spiSe profit. Naopak, podniky, které délaji sponzoring pro dobro véci, spiSe vyckavaji, kdo se na

né obrati.

Vymyslite / vyhledavate aktivné projekty, které chcete podpofit,
nebo cekate, kdo se na Vas obrati?

vyhledavame sami
projekty

6% spise vyhledavame

/ projekty
- 11%

¢ekdme, kdo se na
nas obrati
22%

~

spisSe vyckavame
20% ani ani

41%

Zdroj: B2B monitor, B-inside s.r.o. (2012), N=156
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»Sponzorujeme uZ dlouho, mame to
rozdélené na 2 ¢dsti — to, co sponzorujeme
pravidelné, a pak vybereme néjaké dalsi,

které nas samy poptavaiji.



Nejdulezitéjsi je podpofit dobrou véc, ,méritelné” véci jsou az na druhém misté

PFi vybéru konkrétnich projektl podniky nejvice zajima, jestli se sponzoring tyka opravdu dobré
véci — pro 52% podnikl je to velmi dileZité a pro dalSich 32% spiSe duleZité.

vvvvvv

tzn. podpora dobré véci, prileZitost k setkani ¢i osobni sympatie k projektu, nez , pfinosnost”
sponzoringu pro podnik (tedy Ucast na akci, doplnéni o dalsi kampan, odezva v médiich ¢i vécna

souvislost se znackou).

Ocekavaiji-li podniky od sponzoringu profit, vybiraji peclivéji

Podniky, které délaji sponzoring kvali profitu, a ty, které méfi jeho ndvratnost, pristupuji
k vybéru aktivit ,zodpovédnéji“. Na jednotlivé faktory vybéru kladou vyssi dlraz, premysleji o
vybéru systematictéji a vice v souvislosti s pfinosem pro firmu. Tyto podniky nejvice dbaji na
ucast velkého poctu navstévnikd, prileZitost k neformalnimu setkani s partnery ¢i doplnéni o

dalsi marketingovou aktivitu.
Naopak, podniky, které délaji sponzoring pro dobro véci, zajima nejvice moZnost podpofit
dobrou véc, méné se pak zaméruji na faktory, jako jsou moznost navaznosti na dalsi aktivity,

velka odezva v médiich, vécna souvislost se znackou ¢i doplnéni o dalsi marketingovou kampan.
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Podle jakych pravidel vybirate ve Vasi firmé projekty /
aktivity, které podpofrite?

E5=dllezité w4 113 W2 H1=neddleZité

mozZnost podpofit opravdu dobrou véc

prilezitost k neformalnimu setkani s
obchodnimi partnery

osobni sympatie osob, které o
sponzoringu rozhoduji

Ucast velkého poctu navstévnika /
divakad

doplnéni o dalsi marketingovou / PR
kampan

mozZnost navaznosti dalSich aktivit,
napf. darky pro klienty

vécna souvislost se znackou /
produktem

velkd odezva v médiich 5% + 40%

[
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: B2B monitor, B-inside s.r.o. (2012), N=156




A zase ta dobra véc...

Z kvalitativni ¢asti B2B monitoru vyplynulo, Ze fada podnikii nevnima velky rozdil mezi
»Sponzoringem” a ,darcovstvim® anebo za sponzoring nepovazuji drobnéjsi sponzorské dary
(napf. papiry Ci pastelky do sSkolek vyménou za kresby na PFka apod.). VétSina dotazanych
podnik( potvrdila, Ze ke sponzoringu je pFivedly spiSe motivy socialni, tedy mozZnost udélat
néco dobrého (a spiSe v druhé radé to spojit se znackou a vyuzit potencial sponzoringu pro

sekundarni publicitu), nez promyslena marketingova strategie s cilem zvysit zisky spole¢nosti.

Zaméstnanci jako cilova skupina sponzoringu

Sponzoring a jeho pfinosy byva také spojovdan se zaméstnanci podniku — tedy posileni
,Zzaméstnanecké hrdosti“ nebo moznost podpofit véc, kterd je prfimo spojena s rodinami
zaméstnanc( (papir do Skol, kam chodi déti zaméstnancl, podpora sportovnich oddild, které

déti zaméstnancl navstévuji apod.).
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,0bcas prijde Zddost o néjaky prispévek,
ale to nepovaZuji za sponzoring. Jednou za
&as néco poskytneme — napf. ZS a MS
specidlni v KromériZi nakoupime pastelky
nebo jiné potreby a oni nam za to udélaji
obradzky, které pouzijeme na PF. Tohle

nepovazuji za sponzoring.

,Dalsim motivem jsou zaméstnanci — jsou
za to radi, kdyZ prispéjeme skole, kam
chodi jejich déti. Péstujeme tim hrdost

nasich zaméstnancu.”

»Zaméstnancim to ukazuje, Ze jsme
zameéstnavatel, ktery funguje a déla néco

navic.”



5. Prinosy sponzoringu

Budovani znacky je pro podniky hlavnim pfinosem sponzoringu

Za nejvétsi pFinos sponzoringu povazuji oslovené podniky zvyseni povédomi o spoleénosti / .
znacce a to bez ohledu na to, jestli podnik je aktivnim sponzorem nebo neni. Podniky také »Smysl sponzorovat ma tam, kde to muze

vnimaji pfinos sponzoringu ve zlepSeni image. Na druhou stranu, efekt sponzoringu na zvyseni byt zajimavé spojit se znackou. Neni nutné

spokojenosti zaméstnancl byva marketingovymi pracovniky opomijen. Je to $koda, nebot poé:’tatsfinaném’m efektem. “«

zvlasté u stfedné velkych firem mlZe mit sponzoring velmi pozitivni efekt na spokojenost a

,hrdost” zaméstnanca.

Jaké prinosy ma sponzoring pro Vasi firmu?
Firmy, které sponzoruji

M vysoky pfinos E ¢astecny prinos E minimalni pfinos Enevim
zvySeni povédomi o nasi
spolecnosti / znacce

zlepseni image nasi
spolecnosti / znacky

zvySeni spokojenosti
zaméstnancl

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: B2B monitor, B-inside s.r.o. (2012), N=156

Jaké pfinosy ma podle Vas sponzoring obecné?
Firmy, které nesponzoruji

H vysoky pfinos i ¢astecny pfinos E minimalni pfinos Enevim
zvySeni povédomi o nasi
spoleénosti / znatce

zlepseni image nasi
spoleénosti / znacky

zvySeni spokojenosti
zaméstnancl

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: B2B monitor, B-inside s.r.o. (2012), N=67

O inside
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Dulezité je vyuZit potencial sponzoringu

Z hloubkovych rozhovorl vyplyva, Ze i kdyz firmy zacaly se sponzoringem spiSe ze socialnich
motivl, tak doporuéuji vyuZit potencial sponzoringu a pracovat se sekundarni publicitou.
Podle oslovenych je spiSe neredlné ¢ekat od sponzoringu primy zisk ¢i obchodni pfileZitost (také

proto, Ze v B2B sektoru jsou zadkazniky opét firmy), ale je dlleZité spojit sponzoring se znackou.
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,Pokud uz firma zacne se sponzoringem,
mél by se vZdy vyuZit potencidl
sponzoringu. KdyZ uz mazu mit logo napf.
na dresech, tak ho tam ddm. Neni to jen
posildni penéz. DileZité je umét pracovat
se sekundarni publicitou. Pokud firmy
neumi pracovat se sekunddrni publicitou,
tak od sponzorovdni casem upusti, protoZe
v tom nevidi méritelny efekt — to je

spatné.”

,Budujeme tim znacku. Myslim, Ze je to tak,
Ze se podporuji véci nékomu blizké ve
firmé. Ale duleZité je vyuzit pfipadny
potencidl. Ja rozhoduji dle: poctu lidi, jak
bude vypadat pripadnad reklama, jak a na
co sponzorovani vyuZiji nase penize a zda

maji korektni jednani.”



6.Jak meérit navratnost sponzoringu?

Vétsina B2B podnikti viibec neméfi navratnost sponzoringu

V souhrnu pouze 2% B2B firem, které se vénuji sponzoringu, méfi jeho navratnost a 30% ji méfi
Castecné. 68% sponzorujicich podniki navratnost sponzoringu viibec neméfi.

Navratnost sponzoringu dokonce neméii ani 50% podnik(, jejichz manaZefi tvrdi, Ze sponzoring
se firmé musi urcité vyplatit. Ukazuje se tedy, Ze ackoliv je v dnesni dobé samoziejmosti
vyhodnocovat Gspésnost a ucinnost vétsSiny marketingovych aktivit, pro sponzoring to neplati.

Méfrite navratnost sponzoringu? T _y " v . ,
P g Ackoliv je v dnesni dobé samoziejmosti

Hano M castecne Hne vyhodnocovat tGspésnost a Géinnost
| | | | I vétsSiny marketingovych aktivit, pro
"Sponzoring se urcité musi vyplatit." 38% . ,
| | sponzoring to neplati.
"Sponzoring se musi spiSe vyplatit." 31%

"Sponzoring se spiSe nemusi vyplatit." 0%  27%

"Sponzoring se urcité nemusi vyplatit." 0%  27%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: B2B monitor, B-inside s.r.o. (2012), N=156
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Pfinos sponzoringu mérit Ize, podniky ale financni efekt neocekavaji

Skuteénost, Ze vétsina podnik( navratnost sponzoringu neméfi, mize to byt ovlivnéna nékolika

faktory:

1)

2)

3)

sponzoring je chdpan jako moralni zalezZitost, proto vyhodnocovat jeho ndvratnost se
muze zdat ,nemoralni“,

podniky si nevi rady s tim, jak by sponzoring mély vyhodnocovat, protoze se jedna o
pomérné abstraktni véc,

vyhodnocovani sponzoringu se mlzZe zdat naro¢né vzhledem k podilu sponzoringu na
celkovych marketingovych aktivitach, a podniky nechtéji na tuto ¢innost vyhradit ¢as
zaméstnancl ani penize.

Z hloubkovych rozhovord vyplynulo, Ze podniky si sponzoring spojuji zejména s dlouhodobym
budovanim znacky a okamiity efekt v podobé uzavieni novych obchodl ¢i rlstu trZzeb
neocekavaji.

Jak tedy mé¥it ndvratnost sponzoringu?

V praxi existuje fada zpUsobd, jak zjistit efekt sponzoringu:

dosah projektu v médiich — lokalnich i celostatnich (monitoring médii, analyza
publikovanych informaci, sledovani popularity akce)

zjistovani povédomi o projektu a jeho vnimani v rdmci rdznych typl vyzkum (vé.
dopadu na znalost znacky a jeji vnimani v souvislosti se sponzoringem)

ziskani odezvy od vlastnich zaméstnancl

sledovani vlivu na prodej vyrobk( a trzby (celostatni i regionalni zmény)

ohlasy od klient( a obchodnich partnert

pocet novych poptéavek / zakazek a ohlasy poptavajicich

navstévnost akce, odezva ucastnikd akce.

Podniky, které navratnost sponzoringu méri, vyuzivaji radu z nich. Ukazalo se ale, Ze i kdyz je
efekt sponzoringu v podniku sledovan, nejednda se o dlouhodobé a systematické méreni, ale
spiSe o jednorazové vyhodnocovani.
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,DuleZité je, aby si lidé od sponzoringu
neocekdvali Zadny obchod, uspésnost se
nedd mérit. Jsou to véci pro budovani

znacky.”

,Sponzoring profesnich akci spise bereme
jako inzerci, tam pocitame prinos — efekt.
Ocekdavdame podporu, reklamu, splnéni

dohodnutych podminek.”



7.DuUvody pro nesponzorovani

44% firem, které se nevénuji sponzoringu, uvedlo jako dlivod ekonomickou situaci firmy. 34%
mezi argumenty pro nesponzorovani uvedlo, Ze sponzoring jim nepfijde efektivni a 22% nema

v podobné aktivity divéru.
Mezi konkrétnimi dlivody pro nesponzorovani respondenti uvedli:

e akciondfi chtéji maximum zisku pro sebe, neni na to financni prostor

e centrdlni smérnice

e Firma md smlouvy na ddrcovstvi - neni to tedy sponzoring (fotbal, handicap..atd).

e konkrétné pro nasi firmu neefektivni, neuplatriujeme Zadné marketingové akce tohoto
typu, v minulosti ¢dstecny sponzoring zaméreny na zaméstnance

e korpordtni omezeni

e zahraniéni viastnik sponzorstvi nepodporuje v CR

Z jakého dlivodu se nevénujete sponzoringu?

1 | |

ekonomicka situace firmy F 44%

sponzoring nam nepfijde efektivni

nedlvéra v podobné aktivity
Zadny projekt nas doposud neoslovil
Spatna zkusenost z minula

nikdo nas neoslovil

nenapadlo nas to

0% 20% 40% 60%

Zdroj: B2B monitor, B-inside s.r.o. (2012), N=67
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Rozhodnuti podniku nesponzorovat je

z velké casti dané neschopnosti Zadatell
prednést Zadost o podporu projektu, ktery
by byl pro podnik prinosny, a ktery by byl

povaZovan za dlivéryhodny a zajimavy.

Ekonomicka situace firmy neni skutecnou
pricinou nesponzorovani. Analyza ukazala,
ze firmam, které nesponzoruiji, se
paradoxné vede ekonomicky lépe, nez

firmam, které sponzoruiji.



8. Jak efektivné sponzorovat? 10 tipu od ucastniku pruzkumu

Na zakladé hloubkovych rozhovort s manazZery firem, které sponzoruji i které nesponzoruji, jsme vytvofili tipy, jak efektivné sponzorovat.

1. Ujasnéte si, co od sponzoringu ocekavate

Zkuste se na sponzoring podivat ,od konce” — tedy z pohledu toho, co by vdm mél pfinést. Motivy kazdého podniku jsou jiné. Nékdo sponzoruje kvuli kladnym
ohlasiim a zviditelnéni se, a proto podporuje znamy hokejovy klub. Jini davaji penize na aktivity, které navstévuji déti zaméstnanc(, protoze jejich cilem je zvysit
loajalitu, hrdost a spokojenost persondlu. A nékdo ma treba rad letadla, tak sponzoruje mistni aeroklub a je mu jedno, jestli se jméno jeho firmy bude nebo nebude
v této souvislosti objevovat. At uzZ jsou vase motivy jakékoliv, na zacatku rozhodovani o sponzoringu si ujasnéte, co je vasim cilem. Podle toho pak mulzete Iépe

rozhodovat, kterou aktivitu podpofite a proc, a zpétné také muzZete hodnotit, jestli se vdm podafilo naplnit ocekavani, které jste do této marketingové aktivity vloZili.

2. Zaclente sponzoring do marketingu systematicky

Sponzoring by mél odpovidat celkové marketingové koncepci. Aktivity, které jsou podporovany, by mély idealné korespondovat s vizi firmy. Je dllezZité stanovit si

cilovou skupinu, kterou chcete sponzoringem ovlivnit, a podle toho vybirat aktivity, které podpofite.

,Otdzka jestli sponzorovat nebo ne? Obecné je to dle celého postaveni firmy na trhu, musi to korespondovat s jejich marketingem.“ ,,DileZity je zamér. Mélo by to
byt néco trvalejsiho. Hlavné, aby sponzoring umoznil firmé proniknout do povédomi lidi. Aby byla firma vnimdna tak, Ze néco , charitativniho” udélala. Tohle jsme

udélali pro lidi apod.”

3. Stanovte si méritelna kritéria vybéru a pravidla sponzoringu

Je vhodné stanovit interni pravidla, podle kterych se projekty pro sponzoring vybiraji. Usnadni se tim rozhodovaci proces a sponzoring pak lépe ,zapadne” do

celkové koncepce marketingu. Z pohledu Zadatel(l je pak transparentni, kdo ma Sanci uspét a proc se jinym Zadostem nevyhovuje.

,Pro firmu i obdarované — Zadatele je dileZité mit dané parametry a pravidla podpory. Aby obé strany védeély, za jakych podminek néco dostanou nebo napr. pro¢

jejich Zadost neuspéla. Neni dobré, jim fici, ted’ nedostanete, zkuste to za pil roku a pak zase to samé.”
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4. Vyuizijte potencial sponzoringu

| kdyZ sponzorujete z Cisté socidlnich divodl a chcete hlavné udélat néjakou dobrou véc, nezapomerite na to, Ze je mozné (a dobré) vytézit z toho néco i pro Vas
podnik. Informujte o tom, Ze sponzorujete vSechny, které to mlzZe zajimat. Piste Clanky. Uverejrujte Vasi aktivitu na webu. Neostychejte se vyZadovat od

podporovanych subjektd dostatec¢né ,protiplnéni“.
,DuleZité je neocekdvat Zddny prinos. My myslime tak, Ze je to dobrd véc a chceme jim na to ddt penize, to je dileZité. Budujeme tim znacku. Ale ddleZité je vyuZit
pfipadny potencidl. Ja rozhoduji dle: poctu lidi, jak bude vypadat pFipadnd reklama, jak a na co sponzorovani vyuZiji nase penize a zda maji korektni jedndni.“

»Neni to jen posildni penéz. DileZité je umét pracovat se sekunddrni publicitou. Pokud firmy neumi pracovat se sekunddrni publicitou, tak od sponzorovdni casem

upusti, protoZe v tom nevidi méritelny efekt — to je Spatné.”

»My sponzorujeme Klub stolniho tenisu Zen... Klub je velmi uspésny, ucastni se nejvétsich akci ve stfedni Evropé, jsou hodné v TV. Ddvdme si pak informace o

sponzoringu na nds web, aby i zaméstnanci a ostatni védéli, Ze nds to zajima.”

5. Myslete na vlastni zaméstnance

Nezapominejte, Ze skutecnost, Ze sponzorujete, mlZe zajimat také Vase zaméstnance. Mnoho manaZerl doporucuje zacit se sponzoringem aktivit, které jsou
spojeny s Vasimi pracovniky. Sportovni oddily, zajmové kluby a jiné aktivity, které navstévuji déti zaméstnancl, mohou byt zajimavou moZnosti, jak zapojit
zaméstnance do rozhodovani o sponzoringu a budovat u nich hrdost, Ze pracuji pravé pro Vas podnik. Nemusi se jednat o vysoké castky a tyto aktivity mohou byt

tfeba jen dopliikem k vétsim ,,akcim*.

,Kdyby se vsechny firmy vénovaly v oblasti personalistiky détem zaméstnanc( a tam prispély, tak by nemohly mit zdjmova sdruZeni, sport apod. problém s financemi.

A firmy by mély ¢isté svédomi. Ne délat teambuilding za pul milionu. Vse se pak vraci v prdci od zaméstnancu.“

»Pomdhdme tim lidem, aby neméli stres ve vyrobé. Tato ¢innost — podpora sportovnich aktivit déti nasich zaméstnanci — mi zapadalo do nasi motivace jako posledni
bod... KdyZ pfijedou Séfové z Némecka, tak se divi, Ze u nds ve firmé je 62 % lidi déle neZ 8 let. Jinde tomu tak neni...Se sponzoringem stylu dejte ndm milion a my si

zahrajeme a dame Vds na dresy, s tim nesouhlasim. Pokud md sponzoring vazbu na nds persondl, tak s tim souhlasim.
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6. Davejte penize tak, abyste vidéli, jak jsou vyuzity. Sponzoring lokalnich projektu je k tomuto ideadlni.

Dotazani manazefi ¢asto zdlraznovali, Ze je potfeba védét, kam konkrétné penize jdou, a pohlidat si, jestli jsou skuteéné pouZity na uréenou véc. Z tohoto hlediska je
idedIni podporovat lokalni projekty. Cinnost podniku v lokalité jeho sidla také efektivnéji podporuje dobré jméno firmy a synergicky mdze plsobit i na zaméstnance

podniku a jejich rodiny a zndmé nebo na mistni samospravu.

»Napr. kdyZ jsou na vesnici, tak pfispéji na dostavbu Skolky, na most - zdrover to nejsou jen penize, ale tfeba se i podileji na vystavbé apod. V téchto pfipadech si

myslim, Ze md sponzoring nejvétsi prinos. Sponzoring byvd provdzdn persondiné —tzn. ,néco za néco”. Firmy se dostanou do povédomi lidi.”

,DuleZité je védét, kam penize jdou. Védét, na co se pouZiji. Vétsinou jsou to zaméstnanci, kteri Zadaji nebo akce, u kterych vime, co se s penézi udéld. Zpétnd vazba je
dualezitd. Proto podporujeme akce regiondlniho charakteru, vime, kam penize jdou a na co se pouZiji.”

7. Vybirejte projekty s rozumem, nenechte se nachytat

Pti vybirani projektll manazefi varuji pred spontannimi rozhodnutimi, kdy se bez rozmyslu vydaji penize na zdanlivé dobrou véc. Je snadné nechat se takto ,napalit”.
,Jsme opatrnéjsi na organizace, kterym prispivdme. Proklepneme si je — chceme védét, kam penize jdou, na co je pouZiji.”

,Prijeli k nam vozickdri s Zadosti o prispévek. Bylo ndm jich lito. Prispéli jsme a pak jsme zjistili, Ze sdruZeni nemad Zddné zaméstnance, Ze jen vyuZivaji vozickdre k
vybéru penéz. Tak to uZ nebudeme délat. DileZité je védét, kam penize jdou.”

8. Firemni produkt nebo pro firmu jiz nepotrebné véci mohou také slouzit sponzoringu

Zajimavym ndpadem je vyufZiti pro firmu nepotfebnych predmétid v ramci podpory vybranych aktivit nebo sponzoring formou poskytovani Vaseho produktu.

,Firma miZe zarovern vyuZit nepotfebné véci dobrym zplsobem. Napr. 1x jsme darovali fotbalovému klubu kontejnery na vodu, pro nds uZ nepotiebné. Myslim, Ze

kaZda firma miZe najit néco — mimo finance — co by se nékomu jinému hodilo, dobre slouZilo a vyuZit to ke sponzorovdni. Napr. obaly, kontejnery, palety.”

,Neddvdame finanéni hodnoty, ale nds produkt — papir — jsme papirna.”
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9. Mensi c¢astky nebo miliony? Zalezi na VaSem pfistupu

Z kvantitativni ¢asti vyzkumu vyplynulo, Ze podniky nejéastéji davaji na sponzoring castky ve vysi desetitisicli korun. ZaleZi na strategii podniku a na tom, co od

sponzoringu ocekdava. V hloubkovych rozhovorech manazefi také nejcastéji zminovali tyto kategorie ¢astek, ackoliv se nékdy neshodli, co je uz ,,dostatecné”.
,Myslim si, Ze kaZdd vétsi firma muZe ddt ze zisku 5-10 tis. K¢ na néjakou akci — md to i vyhodu dariovou. Ja to povaZuji za velmi levnou formu propagace.”

,Sponzoring md k né¢emu byt — je dileZité vybrat si obor, kde je firma vidét. A je nutné do toho ddt hodné penéz, ne jen 30 tis. K¢, ale vice.”

10. Sponzoring nesmi byt pro podnik zatéz
Dobrou radou na zavér je také nezatizit sponzoringem firmu vice nez je nutné a pristupovat i k této aktivité s profesnim nadhledem.

,Nejhorsi je nechat si sponzoring , zhnusit”. Nejvétsi nebezpeci je, Ze se v tom zahltime — pak je to pracné a “prodélecné”. Sponzoring by nemél byt pro firmu zdtéz.
,2adnd hurd akce”. Mélo by se poditat s tim, Ze se to dasem rozkrikne, Ze pfispivdte a zahltite se 7ddostmi. Proto je nutné mit dand pravidla, komu chceme a jak

pfispivat. Védét, na koho cilime. Je nutné i pri darovdni s tim umét naklddat profesiondiné, osetrit smlouvou apod.”
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Metodika a cile kontinualniho prizkumu

Hlavni cile projektu:

e zjistit redlny stav Ceského B2B trhu z hlediska pfistupu k marketingu a kontinudlné sledovat B2B monitor ma tri typy vvstupﬁ:
vyvoj v této oblasti
¢ mapovat vyvoj firemniho trhu v dobé nestabilni ekonomické situace - Elénky na portéle

¢ dat dotazanym manazerlim zpétnou vazbu v podobé srovnani s ostatnimi spoleénostmi.

§ - souhrnna studie na portale
Na rozdil od zahranici, v CR nebylo toto téma nikdy soustavné monitorovdano a mnohdy bylo

opomijeno. - pripadové studie
Pfidanou hodnotou konjunkturdlniho Setreni je jeho opakovanost v ¢ase. Projekt je realizovan 2x

rocné, kazda vina obsahuje konjunkturalni ¢ast a ad hoc ¢ast vidy na vybrané téma marketingu

pripadné obchodu. i i .
Webovy portal projektu:

Respondenti:

V kazdé viné vyzkumu dotazujeme 200 - 400 ndhodné vybranych firem. Firmy jsou rozdéleny www.b2bmonitor.cz

oborové a podle velikosti (do 100 zaméstnancl, do 250 zaméstnancl a nad 250 zaméstnancl).

Diky nahodnému vybéru lze povaZovat vysledky za reprezentativni a zobecnitelné. Vyzkumu se
Ucastni osoby zodpovédné za vedeni marketingu. Obvykle marketingovi ¢i obchodni feditelé,

pfipadné feditelé v men3ich firmach.

Letos na podzim bylo poprvé provedeno i hloubkové Setfeni ve formé deviti strukturovanych
hloubkovych rozhovor( s manazery podnikd, které maji zajimavou zkusenost se sponzorovanim,
i z podnikd, které z riznych dlivodd nesponzoruiji. Zjisténi z hloubkovych rozhovoru jsou soucasti
této zavéretné studie a rozhovory smanazery budou také publikovdny na portale
www.B2Bmonitor.cz.

Sbér dat: Sbér dat této viny byl proveden v zafi a fijnu 2012. Byl proveden nahodny vybér firem
a Ucastnilo se jej 226 respondentd.
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http://www.b2bmonitor.cz/

B-inside s.r.o. - realizator projektu B2B monitor

B-inside s.r.o.

Smeralova 12, 170 00 Praha
Vavreckova 5262, 760 01 Zlin
IC: 24790648

DIC: CZ24790648

Telefon: +420 608 048 048
info@b-inside.cz
www.b-inside.cz

Spole¢nost B-inside s.r.o. je vyzkumnou a marketingovou agenturou specializujici se na
marketing firemnich trh( (B2B). Nasim klientdm nabizime komplexni sluzby od vyzkumu

trhu pres strategicky marketing, poradenstvi az po propagaci.

Jsme tym lidi, ktefi se na B2B trzich (firemnich trzich, trzich organizaci) pohybuji
dlouhodobé. V marketingu a obchodu B2B nardzime neustale na skute¢nost, ze firmam
chybi kvalitni a specializované sluzby zamérené jejich potfebam a predevsim orientované

na obchodni vysledky.
Nasim klientdm nabizime:

e komplexni marketingové sluzby zamérené na B2B (firemni trhy) — vyzkum trhu, strategie,

propagace, ziskavani zakaznikd

e feSeni na miru potfebam (kreativni a zaroven pouzitelna klientem v praxi)

¢ odbornost a letité zkusenosti z vyzkum{, marketingu, managementu a poradenstvi
¢ dlouhodobou spolupraci jdouci do podstaty samotného fungovani firem

¢ nejen rady, vize a doporuceni, ale konkrétni kroky a konzultace vedouci k lepsim

obchodnim vysledkiim nasich partner(.
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@ inside

research & marketing

vyzkum trhu
strategie
propagace

Ziskavani zakazniku

mail: info@b-inside.cz
web: http://www.b-inside.cz



