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KAPITOLA 1: REKLAMA A SPONZOROVANI VE SPORTUP

Uvod

Marketing je v poslednich deseti letech vyznamnou soucasti sportu a pomaha vytvaret
finanéni a materidlni zdroje pro &innosti sportovcd, sportovnich tymu, sportovnich soutézi,
ale i sportovnich organizaci jako jsou sportovni svazy, kluby a télovychovné jednoty.
Marketing tak tyto zminé&né organizace zarazuji do svych programd a vytvareji

si specializované Useky pro tuto ¢innost anebo si specializované organizace najimaji.

Cile kapitoly

Seznamit se:

*= se zakladnim prehledem problematiky sportovni reklamy a sponzorovani ve sportu

= se sportovni reklamou zaloZzenou na vyuziti médii v oblasti sportu jako jsou dresy,
mantinely sportovist, vysledkové ukazatelé, nafadi a nacini apod.

* s novymi moznostmi komunikace s divaky pfitomnymi na sportovistich, ale i s divaky u
televiznich obrazovek

* s SirSi moznosti obchodovani sportovnich organizaci s firmami

* s nabidkou jednotlivych forem sponzorovani a jejich kombinaci
1.1 UPLATNENI MARKETINGU VE SPORTU

Koncepty marketingu ve sportu Ize v soucasné dobé rozclenit do nasledujicich skupin:
1. Dilc¢i koncepty marketingu
Tyto koncepty jsou vyuzivany ve vétsi mife nez koncepty ucelené. Marketing tu ma sva
silnd specifika. Jde o

a) marketing jako prodej reklamy

b) marketing jako sponzorovani
2. Ucelené koncepty marketingu pro sportovni organizace
Ucelené koncepty marketingu vyuzivaji v oblasti sportu jak obchodni spole¢nosti v oblasti
sportu, tak i neziskové organizace. Jde napf. i o tzv. profesionalni sportovni kluby
ve fotbale a hokeji, ale i zvlaétni neziskové organizace jako je Cesky olympijsky vybor,
ktery je zaméren na propagaci Olympijské charty a olympijskych myslenek na ceském

Gzemi a zajistovani éeské reprezentace na olympijskych hrach.
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1.2 PRODEJ REKLAMY VE SPORTU

Definice
Reklama
Reklama je definovana jako ,placend forma neosobni prezentace urcitého produktu
prostfednictvim komunika¢niho média. Zvlast vyznamny je pro rozvoj sportovni reklamy
vyvoj specifickych medii z oblasti sportu, mezi ktera patfi dresy, mantinely, sportovni

stadiony, startovni Cisla, sportovni naradi a nacini.

Tato media vedla k tomu, Zze se dnes jiz ve sportovnim marketingu hovofi o druzich
sportovnich reklam, které jsou pravé zalozeny na vyuzivani specifickych medii v oblasti
sportu. Regulace reklam vychazi predevsim podle povahy sportovnich soutézi a akci
z oblasti mezinarodnich sportovnich federaci, v pfipadé olympijskych her z dokumentu
Olympijska charta a specifickych Uprav Mezinarodniho olympijského vyboru. V pFipadé
Ceskych soutézi upravuji uziti reklam ceské sportovni svazy a asociace, ev. podle
prodanych prav marketingové agentury. Jde predevsim o:
= reklamu na dresu a sportovnim obleceni
Tato reklama vyuziva plochy sportovniho dresu (viz obr. 1.1.), pfiemz se nabizi zvlast
pfedni strana a zadni strana dresu, rukavy, kalhoty (ev. trenyrky), apod. Tento druh
reklamy mdZe slouZit pouze k ptedani informace o znaéce firmy, ev. produktu, pripadné
ke zvySeni stupné znamosti firmy nebo produktu. Lze na ni umistit pouze strucny text,
motiv, firemni symbol. Organizace, které reguluji uzivani této reklamy (viz vyse) pfimo ve
svych pravidlech vymezuji velikost plochy na dresu ev. poéet fadkl textu, které
je dovoleno pouzit. Zarover tyto subjekty i zakazuji vyuZiti nékterych produktd, které
se jevi ve spojeni se sportem jako nevhodné.
= reklama na mantinelu (pasu)
Tento druh reklamy je vyuzivan ve sportech, které maji ohranic¢ena sva sportovisté (obr.
1.2) a mohou toto ohrazeni pouzivat jako reklamni plochu. Mantinel ev. pas je c¢lenén
na jednotkové plochy, které se nabizeji k prodeji. Vyuziva se zde opét logo firem, nazev

produktu motiv ev. i stru¢ny text.
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Obr. 1.1 Reklama na dresu a sportovnim odévu

Zdroj: Céslavova 2002

Obr. 1.2 Reklama na mantinelu (pasu)

Zdroj: Céslavova 2002

= reklama na sportovnim naradi a nacini

Vyuzivd specifického sportovniho nafadi a nacini. MdZeme si predstavit napf.
gymnastické narfadi nebo ledovou plochu u hokeje. V prvém pripadé Ize tyto plochy
vyuzit pouze k propagaci loga firmy vyrabé&jici gymnastické naradi, v pfipadé ledniho
hokeje slouzi ledova plocha jako velky prostor pro reklamu mnoha firem. Je tedy ziejmé,
ze vtomto pripadé je uziti reklamy vyrazné prostorové urcovano podminkami
konkrétniho sportu a v podstaté prostorové, ale i ¢asové dimenze prislusného sportu

omezuji flexibilitu dané reklamy.
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* reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich

Tato reklama je zvlastni tim, Ze v jeji m plsobeni je ddleZity donucovaci efekt. Divaka
zajima vysledek utkdni a stim vnima i reklamu. V podstaté Gé&innost plsobeni této
reklamy je déna technologickymi moznosti, kdy jsou dneska nejucinnéjsi videotabule,
ev. tzv. multimedidlni kostky. V tomto pFipadé jde o vyrazné vyuZivani vizualnich efektl
a tim i sdélovani vétsiho mnozstvi informaci. Zaroven nabizeji i vétsi frekvenci opakovani

prislusné reklamy.

Obr. 1.3 Multimedialni kostka

Zdroj: Caslavova 2005

* reklama na startovnich cislech

Tato reklama se vyuzivd predevSim ve sportech, kde ma startovni Cislo svoje
opodstatnéni (napf. béZecké sporty, skoky na lyzich, skoky do vody). Ma jednu velkou
vyhodu a tou je jeji opakovatelnost. Z evidentnich dlvodd mize slouZit jenom pro nazev
firmy, ev. logo nebo nazev produktu.

Celkové lze fici, Ze sportovni reklama je zamérena na intenzivni zasah pFitomnych
divakd. Divaci, ktefi prichazeji shlédnout sportovni utkani, jsou uvolnéni pro praci
a mnohem nachyInéjsi pro vnimani reklamy na sportovistich. A pravé to vytvari priznivy
predpoklad pro nenasilné vnimani reklamy na sportovisti a to i ve chvilich,
kdy se na hraci plose nic nedéje. To znamena i v dobé prestavek, ale i pfed a zacatkem
utkdni a po utkani. Intenzivni zdsah pfitomnych divadkd je dan i tim, Ze se s reklamou
na sportovidtich setkavaji fanousci daného sportu. Podle agenturnich vyzkumi
se ukazuje, ze pfi televiznich prenosech si televizni divaci vsimaji reklam
na sportovistich. Navic spojeni jednotlivého sportovce ¢i sportovniho oddilu se sponzorem
zanechava mnohdy silné stopy v mysli sportovnich fanougka.

Vhodna regionalni zaméritelnost vyplyvéd z povahy sportovisté umisténého v dané
lokalité. Jiz na prvni pohled si mdZeme v&imnout, a je to spravné, Ze vétdinu reklam
na sportovistich tvoFi firmy plsobici v daném regionu & konkrétnim mésté a téz okruh

divdakd na daném sportovisti tvofi rozhodujicim zplsobem lidé téZz z daného mésta
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a prilehlého regionu. Samoziejmé pro efektivnost reklam na stadidnech hraje roli jejich
navstévnost souvisejici s Uspéchy ¢ neldspéchy sportovniho muzstva a to i s ohledem
na popularitu daného sportu.

Moznost dostat se do masmédia pfi vrcholnych soutézich - je dana predevsim
primymi televiznimi pfenosy. Ve vrcholovém sportu jsou Casto pritomny televizni kamery,
s jejichz pomoci se dostavaji reklamy z konkrétniho sportovisté do televize, jako
masmédia. Je zfejmé, Ze se tim okruh divdkl a cilovych skupin zna&né rozsituje, coz
je povazovano za pozitivum. Tyka se to predevsim reklam velkych firem s celostatni
pUsobnosti. Roli zde v8ak hraje v pfipadé konkrétni reklamy i jeji umist&ni na sportovisti
a to vzhledem k rozmisténi televiznich kamer.

Nizka vypovidaci schopnost reklam na sportovistich je zpUsobena predevsim tim,
ze svou povahou nejsou vhodné pro prenos vétsiho mnozstvi racionalnich informaci,
a to s ohledem na jejich velikost. Zarover je nutné brat i v Uvahu prib&h pohybu
sportovce a jeho vnimani, které miZe sniovat vypovidaci schopnost snizovat
(motoristicky sport, cyklistika, ale i ledni hokej).

Nizka flexibilita je dana dobou, na kterou je mozno si reklamni plochu na sportovisti
¢i dresu sportovce pronajmout, a to i s ohledem na privilegia vyznamnych sponzord,
které nelze s jinou reklamou prfedbéhnout. Je to i otazka konkrétnich podminek a doby
obsazené ve sponzorské smlouvé. Akce na sportovistich trvaji nékdy pomérné kratkou
dobu nebo dokonce jednorazové. Jako ptiklad mze poslouzit jediny poharovy zépas,
ktery muzstvo odehraje na domacnim hfisti za predpokladu, Ze po prvnim kole
nepostoupi dale nebo v pfipadé exhibi¢niho utkani.

Horsi demografickou zaméFitelnost zplsobuje pomé&rné Sirokym okruhem lidi, ktefi
navstévuji dané sportovisté, i kdyz spoleCnym jmenovatelem a pojitkem téchto lidi
je spoledny zdjem o sport. Ovéem napf. u fotbalovych stadiéni se jednd o vé&kové
¢i pfijmové znacné Siroké segmenty.

Omezeni tvaru reklamy omezenymi rozméry nosi¢d reklam na sportovistich véetné
dresG hraéd, na nichZ lze v uréitych mistech realizovat reklamu. Toto je vyznamné
i v pfipad® reklam umist&nych na karosériich zavodnich automobill, motocykld
&i zavodnich kol. V ptipadé nékterych propagovanych vyrobk( muze dojit i ke zkresleni
ve vyobrazeni, napt. u automobild v pfipadé& &éelného pohledu.

Vznik novych médii v oblasti sportu zplsobuje i unikadni finanénich prostfedkd
z klasickych médii jako je televize, rozhlas, periodicky a neperiodicky tisk
do alternativnich komunikacnich kanalQ. I kdyZ nutno Fici, Ze cena, kterou plati partner
sportu je vysoka. Je to cena postavena marketingové jako hodnota, kterou partner
sportu uzna. To znamena, ze jde zdaleka nad naklady, které jsou treba na jeji vyrobu.
Vstupuji do ni vykonnost druzstva, ziskané vysledky, sportovni hvézdy, popularita

prislusného sportu, zajem médii apod.
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Na zavér je nutné fici, ze reklamu Ize prodavat ve sportu samostatné anebo jako soucast

dalSich aktivit v rdmci sponzorovani, coZ je predmétem dalsi kapitoly.

1.3 SPONZOROVANI SPORTU

Definice

Sponzorovani

Sponzorovani je pripravenost firem poskytnout finanéni a materidlni prostiedky
pro organizace v oblasti sportu s cilem zajistit své Ukoly v oblasti marketingu

a komunikace.

Pfijemce sponzorského prispévku poskytuje po urcitou dobu reklamu event. dalsi
protisluzby (Bruhn, Mussler, 1998).

Hledisko sponzora: Z jakych divodd podporuji firmy aktivity na poli sportu? Jaké jsou
cile sponzorujicich firem?

Hledisko sponzorovaného: Co davd podnét organizaci v oblasti sportu a sportovcim
vyhledavat sponzory a co jim mohou nabidnout?

Jaké jsou aktualni trendy sportovniho sponzorovani ve svété?

* Sponzorovani predstavuje v poslednich 10 letech vyznamny zdroj pfrilivu financnich a
materialnich prostfedkd do oblasti sportu

= Sponzorovani sportu vede nad dalsimi sférami nevyrobniho sektoru (obr. 1.4), ato
diky jistému cynismu zakaznik( sportu, ktefi preferuji zabavu

Obr. 1.4: Podil sportu na sponzorovani

2% 3% 1%

O Umeéni a kultura
B Vysilani

B Ostatni

W Sport

94%

Soure: MMS 2M3

Zdroj: SMS 2003, prevzato zKlecka, T. ,Znate dobfe trzni silu sportu?"

MarketingMedia. 2003. Dostupné na www.mam.ihned.cz
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= Ve sponzorovani zacinaji dominovat jiné aktivity nad reklamou. Z dalSich aktivit
Ize jmenovat aktivity péfe o sponzora - tzv. hospitality programy, ev. poskytovani VIP
sluzeb a to od nabidky vstupenek az parkovaci mista na sportovni akci.

= Sponzorovani fotbalu ve svété roste zdaleka rychleji nez sponzorovani
jakéhokoliv jiného sportu. Je to dano predevsim schopnosti fotbalu pritdhnout divaky,
jeho popularitou na verejnosti. Vztahuje se to i na cesky fotbal. Podle agenturniho
vyzkumu STES 2004 se o fotbal zajima 3, 3 mil. obyvatel, ale také ma Sirokou vlastni
¢lenskou zédkladnu v Ceskomoravském fotbalovém svazu. Dal$imi podnéty pro Uspé&$nou
marketingovou ¢innost ve fotbale v CR je provazanost soutéZi jak v rdmci statu, tak v
ramci kontinentu. Dale pak to, ze fotbalové stadiony nabizeji spoustu prostoru pro
prezentaci obchodnich partnerl, pravidla fotbalu umoZfiuji klubdm pofadajicim fotbalové
utkani zaradit bohaty doprovodny program a z vynikajicich hra¢d se rychle stavaji
sportovni hvézdy. Tyto charakteristiky umozfiuji Usp&&nou &innost riznym subjektlim,
jako jsou sportovni kluby, vyrobci sportovniho vybaveni, vlastnici vysilacich prav, média
atd.

= Spolecnosti hledaji zplisoby komunikace s jejich cilovou skupinou (zakaznici,
dodavatelé, investofri, legislativa, media, atd.); Sponzorovani pro né predstavuje zakladni

komunikacni nastroj.

1.3.1 Druhy sponzorovani podle sponzorovaného objektu

Sponzorovani jednotlivého sportovce - objektem sponzorovani jsou sportovci
~hvézdy", které nabizeji svoji osobu jako prostifedek pro zhodnoceni propagacnich aktivit
firmy. Témto sportovcim firmy zabezpeéuji materidlni vybaveni i finanéni prostfedky,

které slouzi pro tréninkovou pfipravu, ale i UCast na svétovych a domacich soutézich.

Priklady:
Petr Cech (fotbal) - Ceska sporitelna (pro CR), Lotto — vybaveni: kopacky, rukavice
Martina Sablikova (rychlobrusleni) - Winterfresh

Roman Sebrle - Adidas - obleceni, Jeep - poskytuje automobil

Sponzorovani sportovniho tymu - objektem sponzorovéani je sportovni tym, ktery
svymi vykony pfitahuje pozornost sponzorli a mdZze navic zahrnovat i sportovni hvézdy.
Sponzor v tomto pfipadé poskytuje také materidlni vybaveni a financni prostredky

na tréninkovou pripravu i na ucast na mezinarodnich soutézich.
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Priklady:

narodni fotbalovy tym - sponzor T-mobile

HC Sparta - generalni partner firma LG
- partner arény firma Tesla

- hlavni partnefi firmy: Volkswagen, bet-at- home.com, PRE

Sponzorovani sportovni soutéze - objektem v tomto pfipadé sportovni soutéz.

V Ceské republice je to hokejovd extraliga nebo nejvy$si fotbalovd liga. Firmy

sponzorujici tuto soutéz dostavaji predevsim moznost uplatnit nazev firmy v nazvu

sportovni soutéze. V pripadé ledniho hokeje se nejvyssi soutéz v soucasnosti nazyva

Tipsport Extraliga. Nazev soutéZe se odviji od sponzor( pro danou hokejovou sezdnu.

» v sezdoné 1999-2000 se soutéz nazyvala STAROPRAMEN EXTRALIGA,

» v sezdoné 2001-2002 byla pod nazvem CESKY TELECOM EXTRALIGA,

= od roku 2003 do roku 2006 byla soutéz znama pod nazvem TIPSPORT EXTRALIGA,

= od roku 2007 do roku 2010 byla soutéz znama jako Oz EXTRALIGA,

* po ukonceni spoluprace Oz s hokejovou extraligou po sezéné 2009/2010 se tituldrnim
partnerem od zafi stava opét Tipsport, tudiz nazev se opét méni na TIPSPORT
EXTRALIGA.

V pripadé fotbalu je to Gambrinus liga, kdy v nazvu firmy je jeden z nejznaméjsich
pivovarl na ¢eském Uzemi. Zde jde o klasickém spojeni mezi fotbalem a pivovary, které

vidi ve fotbalovych fanouscich svoji aktualni cilovou skupinu.

Sponzorovani sportovni akce - objektem je jednordzovad sportovni akce. MlZe jit
o sportovni akce rdzného vykonnostniho charakteru - MS, ME, MSJ], MEJ, OH, ale také
o akce na narodni, regionalni ¢i lokdlni darovni. Tento typ sponzorovani je velmi oblibeny,
protoze trva jen urcitou dobu. Vyjimkou je sponzorovani olympijskych her, kde jde

o dlouhodobou provézanost na olympijsky marketing.

Sponzorovani sportovni organizace - objektem sponzorovani mdZe byt v tomto
pripadé sportovni klub, télovychovna jednota, samostatnd sportovni asociace (Ceska
asociace sportu pro vdechny, Ceskd motocyklovd federace), sportovni svazy (napf.
Ceskomoravsky fotbalovy svaz, Svaz stfeleckého sportu CR). Sponzor je v tomto pFipadé

dlouhodobé provazan s aktivitami sportovni organizace.
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Obr. 1.5 PFijmy z reklamy a sponzorovani u evropskych fotbalovych klubti

1jma

1jma

140

Zdroj: Deloitte Analysis, 2007
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Tab. 1.1: Vztah forem sponzorovani a propagac¢nich moznosti

FORMY SPONZOROVANT

PROPAGACNI MOZNOSTI

Jednotlivy sportovec

Reklama na dresu a vybaveni sportovce

Sportovni tym

Reklama prostifednictvim plakatu
Reklama na vybaveni tym{

Vyuziti hvézd tymu pro propagaci

Sportovni akce

Reklama na mantinelu, pasu

Reklama v programu

Reklama na sportovnim zarizeni

Plakat, letak

Videotabule

Drobné reklamni prostiedky - vlajecky,
destniky, vstupenky

Transparenty

Tiskové konference

Titul hlavniho sponzora akce

Ligové soutéze

Reklama na dresu

Reklama na mantinelu, pasu

Reklama na sportovnim zarizeni

Drobné reklamni prostfedky - vlajecky,
destniky, vstupenky, samolepky, reklamni
predméty

Videotabule, multimedialni kostky

Titul sponzora v nazvu ligové soutéze

Sportovni kluby, spolky

Opatfeni znaékou sponzora predmétd
sportovni vybavy

Drobné reklamni prostfedky - vlajecky,
destniky, vstupenky, reklamni predmeéty
Prevzeti partnerstvi (Cestné predsednictvi,
znacka sponzora Vv nazvu klubu, podil
na fizeni ¢innosti a rozhodovani v klubu)
Aktivity V.I.P.

Titul sponzora v ndzvu haly

Zdroj: Céslavova (2007)
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Tab. 1.2: Protivykony pro sponzory ukazujici na moznosti mimo propagaci

Forma sponzorovani

Protivykony

Jednotlivy sportovec

Vyuziti image osobnosti sportovce

Vyuziti image sportovniho odvétvi

Sportovni tym
Sportovni akce

Ligové soutéze

Vyuziti image sportovniho odvétvi

Volné vstupenky na zapasy

Pohostinské sluzby

Ubytovaci sluzby na sportovnich akcich
Pronajem lozi na stadionech
a ve sportovnich arénach

Zabava ve spojeni se sportovnimi akcemi
a soutézemi

Parkovaci mista

Sportovni klub
Télovychovna jednota

Svaz

Image sportovniho odvétvi v urcitém
regionu i celkové

Clenstvi ve sport. klubu a TJ

Nabidky rdznych druhl cviéeni

Nabidka odbornych télovychovnych sluzeb
Zprostredkovatelské sluzby

Vyuziti  dalSich  sluzeb télovychovnych
jednot:

Napf. - ubytovaci sluzby

cestovni kancelar

Zvlastni akce:

Napf. - tréninkové tabory s podnikateli
zdravotni prevence pro manazery

odborné prednasky a seminare,

instruktaze

Zdroj: Caslavova (2007)

Jaké cile preferuji firmy ve sponzorovani?

» ZvySovani stupné znamosti firmy/znacky

» ZvySovani stupné znamosti jako partnera urcitého sportu

= ZvySeni sympatii ke znacce

= Aktualizace image znacky

© VSEM 2013
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= Posileni obchodnich kontaktd mezi firmami prostfednictvim nabidek ,hospitality™!
* Posileni jednotlivych komponent image urcitého sportu vSeobecné a specidlné ve

spojeni s urcitym sportovnim klubem event. Svazem

Na obr. 1.6 jsou uvedeny nejvétsi celosvétové sponzorské projekty vzhledem k druhu

sponzorovani.

Obr. 1.6 Nejvétsi sponzorské smlouvy (Stifedové hodnoty)

Produkt Sponzor/ yp Hodnota (US M)
Olympgjskéhry Partnerfrady TOP $ e
UEFA Champors Partner $ D
League

MsS Partner $ D
Formde1 Sporzordruss tva $ D

Euro 204 Partner $ D

FAPL (Pemeérleagw) Hlawmi $ D

Zdrg: Giring2

Musim vSak poznamenat, Ze jde o velké firmy, kde cilené pracuji na své marketingové
strategii. Malé a stfedni firmy v CR maji podle mych zkugenosti marketingovych vyzkumu
své cile vyrazné posunuty mimo tyto marketingové charakteristiky a jde tu predevsim

o osobni kontakty s urcitym sportem.

1.4 UCELENE KONCEPTY SPORTOVNIHO MARKETINGU

Tyto koncepty vyuzivaji sportovni organizace, které jsou nuceny k racionalnimu vyuzivani

persondlnich, prostorovych, ale predev&im finanénich zdrojd. Pfedevsim jde o obchodni

1 DHospitality programy jsou programy komplexni péce o partnery sportu, které nabizeji partneriim volné
vstupenky na sportovni akci, exkluzivni ubytovani a catering, volna mista k parkovani na sportovni akci i dalsi
specifické sluzby. V pripadé MS ve fotbale FIFA WM Deutschland 2006 ™ ziskaly tyto programy ve verejné
soutézi podniky, které oficidlné prodavaly pausalni nabidku sluzeb - nejlepsi divackd mista na kazdy zapas
mistrovstvi, exkluzivni stravovani, pohostinské sluzby, specialni darky a zabavu. . Na zakladé balicku
,Hospitality" byly k dispozici i parkovaci mista pro osobni automobily (na kazdé 4 pasy 1 automobil) nebo

autobusy .
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spoleCnosti ve sportu, zejména o tzv. profesionalni sportovni kluby, marketingové
agentury, ale i vybrané neziskové organizace jako napt. Cesky olympijsky vybor.
Véechny tyto koncepty jsou orientovany k zdkaznikim télovychovnych a sportovnich
organizaci. Jde zejména o:

= Cleny sportovnich organizaci — aktivni i pasivni,

* sponzory,

= divaky,

= fanousky (&lenové fanklubd),

= firmy,

= statni organy,

» jiné sportovni organizace.

Marketingovd koncepce je rozvijena dale na zakladé potifeb, pfani i zajmQi téchto

zdkaznik(. Rozeberme si dale jeji faze:

1. faze marketingové koncepce fesi analyzu trhu a situace, zejména:
= zakazniky, které sportovni organizace obsluhuje
= produkty, které jim muZe sportovni organizace nabidnout
= aktualni i budouci konkurenci sportovni organizace

= |egislativni, spoleCenské a politické navaznosti sportovni organizace

2. faze marketingové koncepce stanovi strategické cile a navrhuje konkrétni strategii
jejich dosazeni. U sportovni organizace jde predevsim o cile

= sportovni

= ekonomické

= socialni

Volba strategie vychazi z konkrétnich podminek sportovni organizace a jeji ,corporate
identity®. Uréuje smé&r dosaZeni cild prostfednictvim trhl, na kterych se bude sportovni

organizace pohybovat. (napt. trh hra&d, trh vykonnostniho sportu, trh nemovitosti apod.)

3. faze marketingové koncepce zahrnuje nasazeni marketingovych nastroju:
Politika v oblasti produktt
O jaké sportovni produkty se mize jednat, nabizi klasifikace P. Chelladuraie (1994):
1) Sportovni zbozi (vyroba, prodej)
2) Sluzby zdkaznikim

= sportovni sluzby orientované na pozitky

= sportovni sluzby orientované na zdravi a zdatnost

= sportovni sluzby orientované na ziskani dovednosti
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*= sportovni sluzby orientované na ziskani vykonnosti
= vyZiva

= rehabilitace

= divacké sluzby

= sponzorské sluzby

3) Socialni myslenky - zdatnost, zdravi, aktivni styl Zivota

Distribuéni politika
= V jakych zafizeni své produkty nabizime? (druhy sportovnich zafizeni)
= Vlastni nebo si pronajimame?
= Jaké dalsi provozovny vlastnime?
= Jsou plné vyuzity?

»  Pfispivaji k tvorbé zisku (finanénich zdrojG) nasi organizace?

Komunikacni politika
» Jak bude nase sportovni organizace propagovat své produkty a c¢eho tim chceme
dosdhnout?
* Pouzijeme reklamu nebo jiné formy propagace?
= Jaké skupiny potenciélnich zakaznik( chceme oslovit?
» Jakad média pouzZijeme?
= televizi, radia - celoplosna, regionalni
= billboardy, letaky, plakaty, dalsi formy venkovni reklamy (napf. autobusy,
lavicky apod.)
» specifickd z oblasti sportu - tj. napf. nasSe sportovni zafizeni, dresy, sportovni
vybaveni, startovni Cisla apod.
S jakou frekvenci budeme propagacdni zpravy umistovat do médii?

Co nas bude propagace a komunikace s verejnosti stat?

Cenova politika

V této oblasti musi sportovni organizace promyslet, za jakou cenu bude prodavat své
produkty a jakym zplsobem je bude ocefiovat. K dispozici ma

1. nakladové zplsoby

- cena stanovena pfirazkou

¢ = jednicové naklady x (1+ prirazka)

- cena respektujici navratnost investic

¢ = jednicové naklady + navratnost x investovany kapital/o¢ekavany obrat v kusech

2. jiné zpUsoby ocefiovani

- cena jako hodnota vnimana zakaznikem
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nasledovani ceny konkurence

Financni politika

Finanéni politika je zaloZena na rozpoctu prijmd a vydajd sportovni organizace.

Vydajova stranka rozpoctu podle Ucelového c¢lenéni zahrnuje:

vydaje na poradani sportovnich akci
vydaje na sportovni soutéze
vydaje na provoz sportovist
vydaje na sportovni pripravu

vydaje na spravni ¢innost

Finanéni politika sportovni organizace musi sledovat velikost vydaji na sezénu i moZnosti

Uc¢elného snizeni vydajd.

PFijmova stranka rozpoctu se Géelové Eleni stejnym zplsobem. Finanéni politika sportovni

organizace musi sledovat, z jakych zdroji jsou pfijmy sportovni organice, zdali a jakym

zplsobem Ize posilit vlastni zdroje, vysi zdrojd vzhledem k pokryti jedné nebo vice

sportovnich sezén. Finan¢ni politika musi zohledfiovat dafiové a Ucetni navaznosti prace

s rozpoctem.

Shrnuti kapitoly

Jaky vyvoj Ize ocekévat ve sportovnim marketingu v Ceské republice do dal$ich deseti
let?

diferenciace ve vyuzivani marketingu mezi ziskovymi a neziskovymi organizacemi ve
sportu; u neziskovych sportovnich organizaci lze predpokladat vyznamnéjsi vyuzivani
socialniho marketingu;

dalsi preference uziti marketingu ve fotbale i v lednim hokeji, v systému jejich
soutéZi; tyto soutéZe nabizeji globalizované moznosti jak u reklamnich produktd, tak
u dalSich produkti a firmy pUsobici v nejpopuldrnéjdich sportech budou pedlivé
sledovat svUj pFistup k vyhoddm, které generuji zisky;

prechod od dil¢ich konceptl sponzorovani a prodeje reklamy k ucelenym konceptiim
marketingové cinnosti na vrcholové Urovni fotbalu a ledniho hokeje; hledani
vicezdrojovych moznosti financovani té&chto konceptd;

pokusy o vytvareni sportovni zna¢ky u vybranych fotbalovych klubl Gambrinus ligy;
rozpracovani dilé¢ich konceptl prodeje reklamy i sponzorovéni ve vrcholové Grovni
ostatnich sportd napt. v atletice, basketbalu, volejbalu apod.

intenzivnéjsi vyuzivani profesionalnich agentur v organizovani jednordzovych
sportovnich akci;

vyuzivani moznosti ,feasibility study" v marketingu novych sportovnich zarizeni;
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e dalsi hledani novinek sportovniho marketingu v zahrani¢i a jejich adaptabilita
na ceské podminky.

e Domény soucasnych marketingovych strategii ve sportu jsou zalozené na produktech,
které jsou pfimo vztaZeny ke sportdim, tak na produktech, které se pfimo ke sportu
nevztahuji. V druhém pripadé to mohou byt v praxi malo rozliSitelné produkty
zaloZené na volnych motivech a volné& pFidruzené. Oba typy produktl se objevuji i v
nabidce sportovniho sponzorovani. V tradi¢nim pojeti sponzorovani sportu se nabizeji
vice sportovni produkty, pfimo spojené se sporty, které tvori zakladni osu
sponzorovani sportu a tém jsme se vénovali i v nasi kapitole. V integrovaném
sponzorovani sportu dnes pribyva produktd pfidruZzenych anebo se volné vztahujicich
ke sportu. Volba vhodné strategie ve sponzorovani zalezi na cilech, které se firmy

snazi naplnit prostifednictvim sponzorovani sportu.
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Klicova slova

Sportovni reklama

Sponzorovani sportu

Média ve sportu

Marketingova komunikace ve sportu
Koncepty sportovniho marketingu
Hospitality programy

Cile sponzorovani

Rychly test

Jak Ize v soucasnosti rozc¢lenit koncepty marketingu ve sportu?
Definujte pojem reklama.

Jaka jsou zakladni specifickd média ve sportu pro sportovni reklamu?
Uvedte zakladni vyhody sportovni reklamy.

Uvedte zakladni nevyhody sportovni reklamy.

Definujte pojem sponzorovani ve sportu.

Jaké jsou aktualni trendy sportovniho sponzorovani ve svété?

Uvedte druhy sponzorovani podle sponzorovaného objektu.

© ® N ok W=

Jaké cile preferuji firmy ve sponzorovani?

10. Jaké faze obsahuje marketingova koncepce ve sportu?

Dalsi otazky k procvicovani
1 Dilci koncepty marketingu sportu jsou tvoreny dvéma silnymi specifiky.
Jakymi?

a) marketing jako strategické planovani

b) marketing jako segmentace trhu

c) marketing jako prodej reklamy

d) marketing jako sponzorovani

e) marketing jako vyzkum trhu

2 Mezi specificka média z oblasti sportu patFi
a) dresy
b) mantinely
c) startovni Cisla
d) sportovni naradi a nacini

e) vstupenky
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3 O reklamé na dresu a sportovnim obleceni plati Zze
a) muze slouzit pouze k ptedani informace o znaéce firmy, produktu
b) mUze slouZit ke zvy&eni stupné& znamosti firmy nebo produktu
c) je vyuzivana ve sportech, které maji ohrani¢ena sva sportovisté
d) jeji ucinnost je dana technologickymi moznosti

e) lze na ni umistit pouze stru¢ny text, motiv, firemni symbol.

4 Reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich umoznuje
a) Vvétsi frekvenci opakovani prislusné reklamy
b) vyuZivani vizudlnich efektl
c) vyuzivat donucovaci efekt
d) umistit pouze struény text, motiv, firemni symbol

e) sdélovat vétsi mnozstvi informaci

5 Nizka flexibilita sportovni reklamy je dana
a) dobou, na kterou je mozno si reklamni plochu na sportovisti ¢i dresu sportovce
pronajmout
b) konkrétnimi podminkami a dobou obsazenou ve sponzorské smlouvé
c) pomérné kratkou dobou trvani sportovni akce
d) primymi televiznimi pfenosy

e) pomérné Sirokym okruhem lidi, ktefi navstévuji dané sportovisté

6 Mezi aktualni trendy sportovniho sponzorovani ve svété patfi skutecnosti, ze
a) spole¢nosti hledaji zplisoby komunikace s jejich cilovou skupinou
b) sponzorovani fotbalu ve svété roste zdaleka rychleji nez sponzorovani
jakéhokoliv jiného sportu
c) ve sponzorovani zacinaji dominovat jiné aktivity nad reklamou
d) sponzorovani jinych sfér neziskového sektoru zacina prevySovat sponzoring
sportu

e) sponzorovani sportu vede nad dalSimi sférami nevyrobniho sektoru

7 Hledisko sponzora pfFi sponzorovani sportu souvisi s otazkami
a) Z jakych dlvodl podporuji firmy aktivity na poli sportu?
b) Jaké jsou cile sponzorujicich firem?
c) Co dava podnét organizaci v oblasti sportu a sportovcim vyhledavat sponzory?

d) Co lze sponzorovi nabidnout?
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8 Hledisko sponzorovaného p¥i sponzorovani sportu souvisi s otazkami
a) Z jakych dlvodd podporuiji firmy aktivity na poli sportu?
b) Jaké jsou cile sponzorujicich firem?
c) Co dava podnét organizaci v oblasti sportu a sportovciim vyhledavat sponzory?

d) Co lze sponzorovi nabidnout?

9 Mezi druhy sponzorovani ve sportu podle sponzorovaného objektu patFi
a) sponzorovani jednotlivého sportovce
b) sponzorovani sportovniho tymu
Cc) sponzorovani sportovni soutéze
d) sponzorovani sportovni akce

e) sponzorovani sportovniho stadionu

10 Mezi cile, které firmy preferuji ve sponzorovani, patfi
a) obdarovat neziskovy sportovni klub
b) zvySovani stupné znamosti firmy/znacky
c) zvySovani stupné znamosti jako partnera urcitého sportu
d) zvySeni sympatii ke znacce

e) aktualizace image znacky

Reseni: 1c, d - 2a,b,c,d-3a,b,e-4a,b,c,e-5a,b,c-6a,b,c,e-7a, b-8cd

-9a,b,c,d-10b,c, d, e

Zkouskové otazky

1. Popiste prvni dvé faze marketingové koncepce ve sportu.

2. Uvedte klasifikaci sportovnich produktt podle P. Chelladuraie (1994) v marketingové
koncepci.

3. Popiste druhy sponzorovani podle sponzorovaného objektu.
Reseni:

1. Prvni dvé faze marketingové koncepce ve sportu:

Prvni faze marketingové koncepce resi analyzu trhu a situace, zejména:
- zakazniky, které sportovni organizace obsluhuje
- produkty, které jim mQze sportovni organizace nabidnout
- aktudlni i budouci konkurenci sportovni organizace

- legislativni, spoleCenské a politické navaznosti sportovni organizace
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Druha faze marketingové koncepce stanovi strategické cile a navrhuje konkrétni strategii
jejich dosazeni. U sportovni organizace jde predevsim o cile

- sportovni

- ekonomické

- socialni
Volba strategie vychazi z konkrétnich podminek sportovni organizace a jeji ,corporate
identity®. Uréuje smé&r dosaZeni cilG prostfednictvim trhl, na kterych se bude sportovni

organizace pohybovat. (napt. trh hraéd, trh vykonnostniho sportu, trh nemovitosti apod.)

2. Politika v oblasti produktt
O jaké sportovni produkty se mizZe jednat, nabizi klasifikace P. Chelladuraie (1994):
1) Sportovni zbozi (vyroba, prodej)
2) Sluzby zakaznikdm
- sportovni sluzby orientované na pozitky
- sportovni sluzby orientované na zdravi a zdatnost
- sportovni sluzby orientované na ziskani dovednosti
- sportovni sluzby orientované na ziskani vykonnosti
- vyZiva
- rehabilitace
- divacké sluzby
- sponzorské sluzby

3) Socialni myslenky - zdatnost, zdravi, aktivni styl Zivota

3. Druhy sponzorovani podle sponzorovaného objektu

Sponzorovani jednotlivého sportovce — objektem sponzorovani jsou sportovci ,hvézdy",
které nabizeji svoji osobu jako prostfedek pro zhodnoceni propagacnich aktivit firmy.
Témto sportovciim firmy zabezpeéuji materidlni vybaveni i finanéni prostfedky, které
slouzi pro tréninkovou pfipravu, ale i Ucast na svétovych a domacich soutézich.
Sponzorovani sportovniho tymu — objektem sponzorovani je sportovni tym, ktery svymi
vykony pfitahuje pozornost sponzorl a miZe navic zahrnovat i sportovni hvézdy.
Sponzor v tomto pfipadé poskytuje také materidlni vybaveni a financ¢ni prostiedky
na tréninkovou pfipravu i na Ucast na mezinarodnich soutézich.

Sponzorovani sportovni soutéZe — objektem v tomto pfipadé sportovni soutéz. V Ceské
republice je to hokejova extraliga nebo nejvyssi fotbalova liga. Firmy sponzorujici tuto
soutéz dostavaji predevsim moznost uplatnit nazev firmy v nazvu sportovni soutéze.
Sponzorovani sportovni akce - objektem je jednordzovad sportovni akce. Mize jit
o sportovni akce rdzného vykonnostniho charakteru - MS, ME, MSJ], MEJ, OH, ale také

0 akce na narodni, regionalni ¢i lokalni Grovni.
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