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Znacky a symboly v ucebnim textu

Struktura distan¢nich ucebnich textt je rozdilna jiz na prvni pohled, a to napf. v zatazovani grafic-
kych symboli - znacek.

Specifické grafické znacky umisténé na okraji stranky upozorfiuji na definice, cviceni, ptiklady s postu-
pem feSent, klicovd slova a shrnuti kapitol. Znacky by mély studenta intuitivné vést tak, aby se jiz po
kratkém sezndmenti s distancni ucebnici dokdzal v textu rychle a snadno orientovat.

Definice q

Upozorriuje na definici nebo poucku pro dané téma.

Pfiklad A

Oznacuje pfiklad praktické aplikace uciva véetné fesend.

Otdzky k procviéeni a Gkoly

o~

Oznacuje otdzky a tikoly s postupem teseni na konci kapitoly.

Kli¢ova slova t

Upozorriuje na ditlezité vyrazy ¢i odborné terminy nezbytné pro orientaci
v daném tématu.

Shrnuti kapitoly @

Shrnuti kapitoly se zatazuje na konec dané kapitoly. Prehledné, ve strukturovanych bodech
shrnuje to nejpodstatnéjsi z predchoziho textu.
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Predmluva

Zasady a nastroje sportovniho marketingu jsou pro sportovni manazery zakladnimi znalostmi, které
jim umozni umistit svoji organizaci nebo udédlost na vysoce konkuren¢nim sportovnim trhu. Tento
ucebni text se zabyva sportovni reklamou a nasledné dal$imi aspekty sportovniho marketingu.

Marketingem se obecné rozumi proces planovani a realizace ¢innosti, které jsou urceny k uspokojenti
prani a potfeb zakaznikl, pricemz zvlastni pozornost je vénovana vyvoji produktu, jeho cené, pro-
pagaci a distribuci. Marketing se de facto snazi podpotit sménu, pfi niz se zakaznik nebo spottebitel
vzdava penéz za vyrobek nebo sluzbu, o niz se domnivd, Ze ma stejnou nebo vyssi hodnotu. Marketing
ve sportu se zaméfuje na uspokojovani potteb sportovnich spotrebiteld, tedy lidi, ktefi vyuzivaji zbozi
nebo sluzby spojené se sportem, a to prostfednictvim sportovani, sledovani nebo poslechu sportu,
nakupu zbozi, upominkovych predmétti nebo pouzivani sportovniho zbozi.

Marketing v prostfedi sportu ma dva hlavni sméry: marketing sportu a marketing prostfednictvim
sportu. Prvni smér predstavuje marketing sportovnich vyrobk a sluzeb pfimo spotfebiteltim, jako
je sportovni vybaveni, profesionalni soutéze, sportovni akce a zafizeni. Druhy smér zahrnuje mar-
keting jinych nez sportovnich vyrobk a sluzeb, avsak prostiednictvim sportu. Pfikladem muze byt
profesiondlni sportovec, ktery podporuje znatku potravin nebo médy, nebo firma, ktera sponzoruje
sportovni akei a jejim prostfednictvim se chce zviditelnit.

Aby byla sportovni organizace Gspé$nd, musi pro sportovni spotfebitele néco znamenat. V praxi to
vyzaduje, aby spotfebitel znal sportovni organizaci, jeji znacku a vyrobky ¢i sluzby, které nabizi, a po-
zitivné na né reagoval. Proces kultivace takové odezvy se nazyva branding. Kdyz si sportovni znacka
vybojuje pevné misto na trhu a v myslich spotfebiteld, pak se fik4, Ze je umisténa. Disledkem tspés-
ného budovani znacky a ziskani silné pozice na trhu je trvaly vztah mezi sportovni znackou a jejimi
uzivateli.

Sportovni marketing je proto nejlépe chapan jako proces planovani, jakym zptisobem ma byt spor-
tovni znacka umisténa a jak ma byt realizovdno poskytovani jejich vyrobkd nebo sluzeb, aby byl
vytvofen vztah mezi sportovni znackou a jejimi spotfebiteli. Toho 1ze dosahnout marketingem spor-
tovni znacky, nebo marketingem prostfednictvim sportovni znacky.

Oba tyto sméry budou zohlednény hned v prvni kapitole s ndzvem Reklama. Reklamé je v tomto
studijnim materialu vénovana samostatna kapitola, a to pfedevsim proto, aby struktura kapitol re-
flektovala nazev skript i nazev samotného predmétu. Ten ma symbolizovat skutecnost, ze jakkoliv je
reklama dulezitou soucasti marketingu, marketing rozhodné neni zdaleka jen reklama.



kapitola

Reklama



12 KAPITOLA 1

Reklama

Reklama
Uvod

Reklama je v dnesni dobé v§ude okolo nas. Ma mnoho podob a forem, které se ¥idi hlavnim cilem -
ovliviiovat mysleni cilové skupiny smérem k nabizenému zbozi. Denné se kazdy setka s nékolika typy
reklam, v podstaté uz neni mozné se pred nimi skryt. V. modernim svété jsme obklopeni televizi,
novinami a ¢asopisy, internetem, rozhlasem i billboardy, coZ jsou ty nejvyznamnéjsi nosice rekla-
my. Vétsina zakaznikd je mnozstvim reklam jiz presycena, ale neuvédomuji si, jak moc je reklama
ovliviiuje. Pomoci reklamy se nejen prodava zbozi a sluzby, ale nabizeji se i takové hodnoty, jako je
vzdélani. K reklamé sméfuji i takové lidské ¢innosti, jako je sport, zdravotnictvi, véda a kultura, re-
klamou se propaguje a buduje politické presvéd¢eni. Reklama se dnes uzivé k tomu, aby ovliviiovala
postoje etické, socidlni, narodni, obc¢anské, aby formovala pozadavky ekonomické i ekologické, vy-
tvarela nase globalni pojeti svéta. Funkci reklamy je presvédcit lidi, Ze si maji koupit néjaky produkt.

Samostatnou kapitolou je pak sportovni reklama ¢i reklama ve sportu. Zatimco v prvnim pfipadé jde
o propagaci sportovniho zbozi a sluzeb, ve druhém pripadé mize byt propagovan produkt, ktery se

sportem nemd nic spole¢ného a sport je zde vyuzit jen jako prostredi propagace.

Cile kapitoly

»  Vymezit pojem reklama.

» Specifikovat cile reklamy.

»  Klasifikovat druhy reklamy.

= Vymezit pojem sportovni reklama.

» Klasifikovat druhy sportovni reklamy.

= Samostatné se vénovat fenoménu reklamy béhem vysilani sportovnich pfenost.
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Reklama a jeji cile

| DEFINICE Q

Reklama

Reklamu Kotler (2007) definuje jako placenou formu neosobni prezentace uréitého pro-
duktu prostiednictvim komunika&niho média. Reklamou se rozumi pfesvédcovaci proces,
kterym jsou hleddni uvZivatelé zboZi, sluZeb nebo myslenek prostfednictvim komunikaé-
nich médii. V rdmci marketingové strategie firmy je reklama, vedle sponzoringu a dal3ich

vvvvvv

ndstrojd, povazovdna za jeden z nejdilezitéjSich komunikaénich prostredkd.

Slovo reklama pochazi z latinského reclamare (= vyvolavat, znovu kticet, ¢asto za Gcelem na néco
upozornit nebo nékoho informovat), které oznacuje vyvolavani trhovct nabizejici zbozi a snazici se
piildkat zdkazniky. V soucasnosti predstavuje reklama podle Cmejrkové (2000) kazdou placenou
formu neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatelného
sponzora.

Existuje nepfeberné mnozstvi definic pojmu reklama, v§echny ale spojuje to, Ze se jedna o neosobni
formu komunikace s komer¢nim cilem. Komunikace probihd mezi zadavatelem a potencidlnim spo-
trebitelem prostfednictvim konkrétniho média.

Cil reklamy je dtivod, pro¢ je celd reklama vytvarena a lisi se podle zdkladniho t¢elu. Cilem reklamy
je podle Vysekalové (2007) specificka komunika¢ni tloha, kterou je nutno uskutecnit s urc¢itym ci-
lovym publikem, béhem daného ¢asového tseku. Cile reklamy jsou klasifikovany podle primarniho
zaméru reklamy, tedy zda se jedna o reklamu informativni, presvéd¢ovaci nebo upominajici. V ko-
mer¢ni reklamé prodejci obvykle propaguji své produkty s cilem zvySeni zisku. Reklamy se snazi
zvyS$ovat zisk prostfednictvim prosazovani dané znacky a postupnym budovanim image firmy. Re-
klamy nekomer¢ni maji za cil spiSe prosazeni urcité ideje nebo vzoru chovani spottebiteld, jako napf.
reklamy upozornujici na potfebu vénovat ¢ast dne sportu ¢i pohybu.

Reklamy maji tedy rozdilné zaméry, ovSem vSechny potrebuji spotiebitele zaujmout, aby mohly byt
povazované za uspésné. Podle Alwitta a Mitchela (2022) se z psychologického hlediska povazuje re-
klama za G¢innou v pripadé, kdy jsou dosazeny nasledujici podminky:

- prijemce je vystaven pusobeni reklamy,

- v paméti ptijemce zanecha stopu,

- vpozadovaném sméru zpiisobi zménu postoje prijemce,

- vyvola pozitivni emocionalni stopu,

- vyvold zménu chovani v pozadovaném sméru u cilové skupiny,

- poskytuje informace, které jsou podstatné pro raciondlni rozhodovani spotfebitele.

CVICENI 1

Jaké jsou tti zakladni cile reklamy?

CVICEN 2 ?

Reklamu lze rozliSovat komer¢ni a nekomercni. Vymezte obé skupiny a pro obé uvedte priklad z pro-
stfedi sportu.

~J
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Reklama

Druhy reklamy

Reklamy vykazuji ur¢itou podobnost, zaroven je lze rozliSovat a klasifikovat do riznych skupin podle
rtznych kritérii. Nejcastéji vyuzivanymi faktory pro déleni reklam je jeji cil (funkce), orientace rekla-
my a vyuzité médium. Samostatnou kategorii je pak on-line reklama vyuzivajici prostfedi internetu.

| DEFINICE Q

Druhy reklamy

Reklamy |ze dé&lit podle né&kolika kritérii. Podle Brierlyho (2018) jsou reklamy déleny pod-
le cile reklamy, produktu &i znacky, orientace & podle média. Reklamu lze délit také
podle zadavatele reklamy a podle hlediska, v jaké oblasti Zivotniho cyklu produktu se
uplatiuje. Stdle astdji se |ze setkat také s on-line reklamou, kterd mé oproti ,off-line”
reklamé tu vyhodu, Ze se da v mnoha pfipadech presné zacilit.

1.2.1 Déleni podle cile (funkce) reklamy

Vyse byly uvedeny cile reklamy, a pravé toto kritérium je zakladnim faktorem pro jejich nasledné
déleni. V. mnoha odbornych titulech je toto déleni nazyvano taktéz jako déleni podle funkce reklamy.
Podle Urbanka (2010) kazda z funkci reklamy vyZzaduje odli$ny ptistup, ale vSechny jsou pro marke-
tingovou komunikaci firmy velice dtlezité. Je tfeba pfesné znat zivotni fazi produktu a vyuzit sprav-
nou funkci ¢i cil reklamy, aby mohla byt komunikace smérem ke spotfebitelim u¢innd.

Informacni (informativni) reklama

Tato reklama ma za cil oslovit potencialniho zakaznika a fict mu: ,zde je na$ produkt nebo sluzba“
a vyvolat u spotfebitele zajem. Informativni reklama je zptisob reklamy zaméreny na zvetejiiovani re-
levantnich tdajii nebo skute¢nosti. Tyto informace jsou podrobné a ve vétsiné pripadi jsou ovéritelné
a méfitelné. Ve svété marketingu pouziti informac¢ni reklamy casto souvisi s potfebou propagovat
vzhled nového produktu, aktualizaci nebo inovaci stavajiciho produktu.

Poskytovani jasnych a presnych informaci o produktu je uzite¢né v oblastech nebo odvétvich, kde
je pro $irokou vefejnost urcita slozitost, jako naptiklad farmaceuticky, chemicky, lékatsky nebo
technologicky sektor. Je dulezité, aby u tohoto typu produktt byly informace nabizené v kampa-
nich, oznadovani, baleni a jinych reklamnich nastrojich pravdivé a ovétitelné, protoze existuje pris-
na a konkrétni regulace, kterd zarucuje ochranu prav spotfebitelt. Vyuziti informativni reklamy
pomaha nejen spole¢nostem nebo zna¢kam, které usiluji o svij vstup nebo konsolidaci na urcitém
trhu. Mnoho neziskovych organizaci, vefejnych organt nebo instituci pouziva své nastroje k pre-
zentaci svych aktivit vefejnosti. V tomto smyslu se tento koncept stavi proti definici presvédéovaci
reklamy (Kotler, 2007).

PfesvédCovaci reklama

Presvéd¢ovaci reklama ma podle Kotlera (2007) vyznam v obdobi zvy$ovani konkurenéniho tlaku.
Podnikové cile se v tomto pripadé orientuji na ovliviiovani cilové poptavky (tvorba preference znacky,
podnécovani zmény znacky, zména zakaznikova vnimani vlastnosti vyrobku, presvéd¢ovani zakaz-
nika, aby koupil vyrobek). Nékdy se z presvéd¢ovaci reklamy stava i reklama srovnavaci, ktera porov-
nava ptimo jednu znacku s jinou, resp. s vice zna¢kami. Je dtlezita pro vyrobky ve stadiu zralosti, aby
zustaly ve védomi spottebiteli.

Upominaci (pfipominaci) reklama

Reklama s cilem upominat je zdsadni pro vyzrdlé produkty, nebot spotrebiteliim nedovoli, aby na
né zapomnéli. Sou¢asné umoznuje firmam ujistit stavajici zakazniky, ze u¢inili spravné rozhodnuti
pro volbé znacky, produktu nebo sluzby. Typickym prikladem pfipominaci reklamy jsou kampané


https://www.marketingmind.cz/zakaznik/
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Reklama

sportovni znacky Nike, které nepropaguji konkrétni produkt této znacky, ale dlouhodobé buduji po-
védomi o této znacce (Kotler, 2007).

CVICEN 3 ?

Uvedte, do jakych tfech kategorii délime reklamu podle jejiho cile.

CVICENi 4

Uvedte, v ¢em spociva princip tzv. upominaci reklamy, a uvedte ptiklad takové reklamy.

~J

1.2.2 Déleni reklamy podle dalSich kritérii

Mezi dalsi kritéria déleni patfi déleni podle produktu, podle orientace, typu, ¢i podle pouzitého mé-
dia. Podle produktu délime reklamy na produktové, kde je objektem komunikace zbozi ¢i sluzba (na-
ptiklad reklama na jogové kurzy), a instituciondlni, kde je objektem komunikace znacka (napf. rekla-
my spole¢nosti Nike).

Podle orientace rozliSujeme reklamu orientovanou na spottebitele — cilem je ziskat nové zakazniky,
zajistit jejich vérnost a udrzet si stavajici zdkazniky; reklamu orientovanou na produkt — informuje
o novém vyrobku, ktery prichdzi na trh; reklamu orientovanou na trh - snazi se oslovit konkrétni cilo-
vou skupinu, pro kterou je dany produkt, vyrobek ¢i sluzba uréen; a reklamu orientovanou na vlastni
podnik - organizace se pokousi upevnit nebo vylepsit svoji pozici na trhu a byt ten nejlepsi v o¢ich
verejnosti (Bortivka, 2009).

Podle typu reklamy déli Kiizek a Crha (2002) reklamu na zavddéci - ma za cil zavést na trh novy
vyrobek nebo novou firmu, ma zpravidla charakter ucelené kampané s konkrétné stanovenym termi-
nem, ve kterém ma byt dosaZeno cil; udrZovaci - ucelem této reklamy je udrzet produkt nebo firmu na
trhu, a to zpravidla v konkurenénim prosttedi, pfi¢emz vét§inou nema charakter ¢asové ohranicené
kampané, jeji intenzita vSak v urcitych intervalech kolisd; utlumovact - jde o neptili§ Casty typ rekla-
my, ktery svou formalni podobou ptipomind spie placenou publicitu. Vyuziva se tehdy, jestlize chce
firma stahnout z trhu svij produkt (tfeba z toho divodu, Ze md jiz pfipraven novy ¢i inovovany). Je
slu$né stalym zakaznikiim tuto skute¢nost v¢as oznamit a zdtvodnit.

Podle pouzitého média lze rozliSovat televizni reklamu, reklamu v tisku, rozhlasovou reklamu, ven-
kovni (outdoor) reklamu a internetovou neboli on-line reklamu. Pravé ta zaziva v poslednich letech
nebyvaly rozmach, a proto ji bude vénovana niZe samostatna pozornost.

1.2.3 On-line reklama

On-line reklamu lze zjednodusené definovat jako reklamu na internetu. Podle Goldfarba (2020)
se on-line reklama li$i tim, Ze technologie, ktera je zakladem on-line reklamy, snizuje ndklady na
cileni. Internetovd komunikace je snadno zaznamenatelnd pfima obousmérna komunikace mezi
identifikovatelnymi pocitac¢i. Konkrétné pocita¢ koncového uzivatele posila pozadavek na infor-
mace (a adresu) konkrétnimu pocitaci ,,serveru®, na kterém je umistén obsah. Server pak odesle
informace zpét koncovému pocitaci. Kazdy takovy pozadavek se snadno zaznamena do digitdlniho
»protokolu®.

CVICEN 5 ?

Vysvétlete hlavni vyhodu on-line reklamy.
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V praxi on-line marketingu jsou podle webu Generali Ceské pojistovny (2022) v soucasnosti vyuziva-
ny tyto typy digitalni reklamy:

Kontextova reklama
V ramci tohoto typu reklamy je nezbytné zvolit si pozadovana kli¢ova slova, aby se reklama zobra-
zovala lidem, ktefi ¢tou ¢lanky, v nichz se dana klicova slova vyskytuji. Tato reklama tedy oslovuje
uzivatele pasivné. Plati se pouze za pocet kliknuti na reklamu, ne za celkovy pocet zobrazeni - patii
mezi tzv. PPC (pay-per-click) reklamy.

Reklama ve vyhledavacich
Tento typ reklamy umoznuje umistit odkaz na web na predni mista vyhledavaci, jako je Google nebo
Seznam. Opét je potieba vybrat vhodna klicova slova a reklama se zobrazi lidem, ktef{ tato slova ak-
tivné vyhledavaji. Stejné jako kontextova reklama patfi mezi PPC reklamy.

Bannery
Reklamni bannery s obrazky nebo videi a propaga¢nim textem se umistuji na webové stranky, na-
ptiklad na jejich okraje, nebo do textu ¢lanku. Na rozdil od PPC reklam plati inzerent u bannert za
pocet impresi neboli za to, kolika lidem se bannery zobrazi, ne za jednotliva kliknuti. Tento systém se
oznacuje PPV (pay-per-view).

CVICEN 6 ?

Vysvétlete rozdil v systému plateb za reklamu oznac¢ované zkratkami PPC a PPV.

Nativni reklamy

Tyto reklamy napodobuji format a styl bézného obsahu na dané webové strance a nachazi se blizko
néj, takze uzivatel ¢asto ani nepoznd, Ze se jednd o inzerci ¢i reklamu. Podle informaci serveru Se-
znam.cz se na nativni reklamu podivé o 25 % lidi vice nez na bannerovou reklamu. Stejné jako u ba-
nnert se i u nativni reklamy plati za pocet zobrazeni, tedy PPV.

Reklamy na socialnich sitich

Kampané na socialnich sitich patfi k nej¢astéji vyuzivanym formam reklamy ve firmach vsech ve-
likosti. Naklady na né totiZ nejsou moc vysoké, a pfitom je mozné reklamu presné zacilit na velmi
konkrétni skupiny uzivateld, naptiklad Zeny v uréitém véku, s konkrétnimi zajmy a ve mésté, kde je
sidlo prodejce nebo poskytovatele dané sluzby. Kampané je mozné spustit na Facebooku, Instagramu,
LinkedInu, nebo tfeba na TikToku, ktery nabird popularitu uz i mezi dospélymi.

Influencer marketing

Se socialnimi sitémi souvisi i velmi populdrni influencer marketing, kdy zadavatel reklamy plati
vhodnému influencerovi za to, aby v obsahu svého profilu propagoval jeho produkt nebo sluzbu.
Influencer je osobnost zndmd na socialnich sitich, ktera prostfednictvim vlastniho obsahu (videi,
fotek apod.) ovliviiuje nazory nebo chovani vyznamného mnozstvi lidi - svych sledujicich. Obli-
beni ¢esti influencefi maji stovky tisic sledujicich, zahrani¢ni pak jesté o radi vice. Spolupraci je
mozné navézat i s tzv. mikroinfluencery, ktefi maji mensi dosah, ale reklama v jejich obsahu vas
vyjde levnéji.

E-maily

Prostfednictvim e-mailti Ize dostat reklamu ke konkrétni uzaviené skupiné lidi, jejichz elektronickou
adresu ma inzerent k dispozici. Bézné se timto zptsobem rozesilaji newslettery s novinkami, promo
kédy, nebo tieba katalogy. Pokud chce organizace vyuzit vlastni databdzi e-mailovych kontaktii, musi
si dat pozor, aby jednotlivé e-maily ziskdvala v souladu s pravidly GDPR (Generali, 2022).


https://www.generaliceskaprofi.cz/ze-zivota/dobry-web-zaklad-uspechu-u-zakazniku
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Sportovni reklama

Sportovni reklama je podle Caslavové (2009) forma reklamy, kterou marketingovi odbornici vyZivaji
k dosazeni svych cili. MtiZe jit o propagaci vyrobk a sluzeb spole¢nosti prostfednictvim sportovnich
akci, propagaci sportovnich znacek, nebo reklamu za tc¢elem prodeje vstupenek na sportovni akei.
Samostatnou kapitolou je pak reklama v médiich (televize, rozhlas, internet) béhem vysilani sportov-
niho pfenosu. Také tuto formu reklamy lze povazovat za sportovni reklamu (pfestoze je propagovan
produkt, ktery se sportem nesouvisi), a proto ji bude vénovana nize samostatna podkapitola.

| DEFINICE Q

Sportovni reklama

Sportovni reklama je reklama propaguijici sportovni vyrobky a sluzby. Za sportovni rekla-
mu |ze viak povazovat i reklamu propagujici hmotné i nehmotné produkty, které pfimo
se sportem nesouvisi, ale jsou propagovény v prostfedi sportu. VyuZivdna jsou zejména
média z oblasti sportu, mezi kterd patfi napfiklad dresy, mantinely, hraci plocha, startovni
&isla, sportovni ndfadi a né&ini, ale treba také sportovni stadiony (Céslavovd, 2020).

Po vzoru definice obecné reklamy (viz kapitola 1.1) bychom sportovni reklamu mohli definovat jako
placenou formu neosobni prezentace sportovniho produktu prostfednictvim komunika¢niho média.
Dulezity je tedy v tomto vymezeni charakter produktu. Propagovany mohou byt produkty hmotné
povahy (napf. sportovni vybaveni, sportovni obuv a obleceni, sportovni vystroj a vyzbroj apod.), nebo
produkty nehmotné povahy (napt. sluzby fitness center) (Mullin, Hardy a Sutton, 2007).

Pro zarazeni konkrétni reklamy do skupiny sportovnich reklam je vSak dilezité i médium, prostied-
nictvim jehoz k prezentaci dochdzi. Pokud ma médium co doc¢inéni se sportem, lze i takovouto re-
klamu povaZovat za sportovni, bez ohledu na charakter produktu. Typickymi ptiklady jsou reklamy
umisténé na dresech sportovct, startovnich ¢islech, nebo na reklamnich bannerech v blizkosti spor-
tovisté (Céslavovd, 2020).

Zvlastni skupinou reklam jsou sponzorské vzkazy a inzerce béhem vysilani sportovnich prenosti v te-
levizi a dal$ich médiich. Sportovni prenosy patii mezi nejsledovanéjsi programy viibec a reklama bé-
hem téchto prenost patti mezi nejdrazsi reklamy vibec. Napriklad cena za 30vtefinovy spot béhem
Super Bowlu (findle National Football League, nejslavnéjsi ligy v americkém fotbale) dosahla hodnoty

7 milion® dolar® (Statista, 2023).

CVICENI 7 ?

Co vse lze oznacit za sportovni reklamu?
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Druhy sportovni reklamy

Globalné rostouci popularita a sledovanost sportu motivuje stale vétsi mnozstvi spole¢nosti realizo-
vat své reklamni kampané pravé v oblasti sportu. Jak bylo uvedeno v predchozi kapitole, tento druh
reklamy je oznac¢ovan jako sportovni reklama a jeho podstatou je vyuzivani subjektt pusobicich ve
sportu jakozto prostfedkd pro plnéni vlastnich marketingovych cilu.

DEFINICE Q

Druhy sportovni reklamy

Podoba sportovni reklamy je determinovéna charakterem sportu, prostory, ve kterych
se sport odehrdvd, ndcinim a oSacenim, které je se sportem spojeno a mnoha dal3imi
faktory. Kazdy sport nabizi uréité spektrum platforem, prostfednictvim kterych je reklama
realizovéna (Mullin, Hardy a Sutton, 2007).

Kontakt s velkym mnozstvim znacek a firemnich log, at uz z pozice divaka ¢i samotného sportovce, je
v dne$nim svété takika samoziejmosti. Nezdlezi na tom, zda je divak v dobé utkani fyzicky pfitomen
na stadionu nebo sleduje sport v televizi, témér vzdy je jisté, Ze sportovni reklamu zaznamena. Podle
Céslavové (2009) mezi nejpouzivanéjsi druhy reklamy patii nasledujici:

- reklama na dresu a sportovnim obleceni
Tato reklama vyuziva plochy sportovniho dresu, pficemz se nabizi zvlast pfedni strana a zadni strana
dresu, rukavy, kalhoty (popf. trenyrky), apod. Tento druh reklamy mize slouzit pouze k pfedani in-
formace o znacce firmy, ev. produktu, pfipadné ke zvyseni stupné znamosti firmy nebo produktu. Lze
na ni umistit pouze stru¢ny text, motiv, firemni symbol.

Organizace, které reguluji uzivani této reklamy, pfimo ve svych pravidlech vymezuji velikost plochy
na dresu, poptipadé pocet radki textu, které je dovoleno pouzit. Zaroven tyto subjekty i zakazuji vyu-
ziti nékterych produktu, které se jevi ve spojeni se sportem jako nevhodné. Regulace této, ale i dalsich
reklam, vychazi predev$im z povahy sportovnich soutézi a akci z oblasti mezinarodnich sportovnich
federaci. V pripadé ¢eskych soutézi upravuji uziti reklam ceské sportovni svazy a asociace, pfipadné
podle prodanych prav také marketingové agentury.

- reklama na mantinelu
Tento druh reklamy je vyuzivan ve sportech, které maji ohranicena sva sportovisté¢ a mohou toto
ohrazeni pouzivat jako reklamni plochu. Mantinel ev. pas je ¢lenén na jednotkové plochy, které se
nabizeji k prodeji. Vyuziva se zde opét logo firem, nazev produktu, motiv nebo i stru¢ny text.

- reklama na sportovnim nafadi a nacini
Tento druh reklamy vyuziva specifického sportovniho naradi a nacini. Do této skupiny reklam patfi
napriklad gymnastické naradi, také ale napriklad ledova plocha u hokeje. V prvnim pripadé lze tyto
plochy vyuzit pouze k propagaci loga firmy vyrabéjici gymnastické naradi, v pfipadé ledniho hokeje
slouziledova plocha jako velky prostor pro reklamu mnoha firem. Je tedy zfejmé, Ze v tomto pripadé je
uziti reklamy vyrazné prostorové ur¢ovano podminkami konkrétniho sportu a v podstaté prostorové,
ale i ¢asové dimenze prislusného sportu omezuji flexibilitu dané reklamy.

- reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich
Tato reklama je zvlastni tim, Ze v jejim ptisobeni je dtilezity donucovaci efekt. Divdka zajima vysledek
utkania s nim vnima i reklamu. V podstaté uc¢innost ptisobeni této reklamy je dana technologickymi
moznosti. Napfiklad v prostfedi ledniho hokeje jsou nejucinnéjsi tzv. multimedidlni kostky, které
umoznuji prezentovat rtizné typy reklamnich sdéleni inzerentti. Vyuzit lze i vizudlni efekty a tim
i sdélit vétsi mnozstvi informaci. Zaroven multimedialni kostky nabizeji i vétsi frekvenci opakovani
prislusné reklamy.
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- reklama na startovnich ¢islech
Tato reklama se vyuziva predevsim ve sportech, kde m4 startovni ¢islo svoje opodstatnéni (napt. bézec-
ké sporty, skoky na lyzich, skoky do vody). M4 jednu velkou vyhodu a tou je jeji opakovatelnost. Z evi-
dentnich diivodt mtiZe slouzit jenom pro nazev firmy, logo nebo nézev produktu (Céslavova 2009).

Podle Pokorného (2021) vyssi prestiz sportovni akce, klubu ¢i sportovce uc¢inek reklamy pocho-
pitelné nasobi, nebot je do sledovani zainteresovano mnohem vice divéki. Tito sledujici nemu-
si sportovni subjekt sledovat s nijak zvySenou pozornosti, aby zaregistrovali vét$inu reklamnich
spoti. Jako priklad lze uvést zkraceny zdznam z findle tenisového Australian Open 2023. Staci
neceld minuta pozorovani zaznamu a k vidéni jsou témérf v§echny vyse zminéné druhy sportovni
reklamy (naptiklad automobilky KIA ¢i letecké spole¢nosti Fly Emirates na sportovnim nacini,
odévni firmy Lacoste na obleceni srbského tenisty Novaka Djokovice, Rolex na hodinach, nebo logo
obchodni spole¢nosti TMGM na mérici rychlosti servisu). Zapas a celkové turnaj tohoto formatu
je pro firmy pochopitelné velkym lakadlem a prilezitosti, jelikoz zarucuje sponzorovi celosvétovy
dosah propagace.

Podobné pfinosna je i reklama prostfednictvim odévu, ve kterém profesiondlni sportovci soutézi. Na
tomto konkrétnim zdznamu silze v rdmci reklamy na sportovnich odévech vsimnout kromé sportov-
nich znacek Adidas a Asics a odévni znacky Lacost také firem, které v odévnim primyslu pfimo ne-
podnikaji (Red Bull, Waterdrop). Spojitost s elitnimi sportovci prinasi témto spole¢nostem vétsi pres-
tiZ a roste pravdépodobnost, Ze si potencialni zakaznik vybere pravé jejich produkty. Nutno dodat,
ze reklama na sportovnich odévech je v profesiondlnim tenise pomérné omezena striktnimi pravidly,
ktera zakazuji jakékoliv velké napisy a presné vymezuji, na jakych ¢astech odévu a v jakych rozmé-
rech muze byt reklama provedena. Vice prostoru pro sportovni reklamu je naptiklad na fotbalovych
dresech nebo na hokejovém vybaveni. Zde v$ak existuje riziko, Ze dresy budou pfeplnéné a jednotliva
loga budou splyvat (Sima a kol., 2013).

Velmi uc¢innou platformu pro sportovni reklamu rovnéz predstavuji veskeré reklamni panely, trans-
parenty a elektronické pasy, které jsou v prostorach sportovnich akei pritomny. Poskytuji pomérné
rozsahlé plochy, které jsou patrné po vétsinu doby konani akce. V soucasné dobé jsou masmédia
schopna zaznamendvat sportovni akce z vice thli pohledu, proto je vysoka pravdépodobnost, Ze se
v zébérech objevi viechny propagované firmy (Sima a kol., 2013).

Stejné tak navstévnici pfimo na stadionech prichazi do kontaktu s vétsinou sportovnich reklam, jeli-
koz se vyskytuji hlavné u hraci plochy, kterd je neustale sledovana. Prostor pro osloveni pfitomnych
divaka také poskytuji jednotlivé pauzy, které jsou béznou soucasti sportu. Pri pauzach nebo riiznych
vyménach stran ma divak ¢as prohliZet si prostory kolem sebe a ptipadné registrovat pritomné druhy
sportovni reklamy. Podstatnou roli viak hraje umisténi reklamy a rozsah prostoru, na kterém mtize
byt realizovana (Caslavova, 2020).

Tyto podminky se odviji od podoby uzaviené sponzorské smlouvy nebo od postaveni, jaké sponzor
ve vztahu ke sportovnimu subjektu zaujima. Spole¢nosti, které napriklad pro sportovni klub zaujimaji
pozici generalniho partnera, dostanou pro své reklamni spoty mnohem vice prostoru nez spole¢nosti
s vyrazné niz$im postavenim. V pripadé televizniho vysildni se tento fakt promita do vysledného
&asu, po ktery je reklama zobrazovana (Céslavovd, 2020).

1.4.1 Vyhody sportovni reklamy

Vyhody sportovni reklamy podle Céslavové (2020) jsou nésledujici:

- intenzivni zasah pfitomnych divaka

Divaci, ktefi prichdzeji shlédnout sportovni utkani, jsou uvolnéni pro praci a mnohem nachylnéj-
§i pro vnimani reklamy na sportovistich. To vytvari ptiznivy predpoklad pro nenasilné vnimani
reklamy na sportovisti, a to ve chvilich, kdy se na hraci ploSe nic nedéje. To znamena i v dobé
prestavek, ale i pfed zapasem a po ném. Intenzivni zasah pfitomnych divaki je dan i tim, Ze se
s reklamou na sportovistich setkavaji fanousci daného sportu. Podle agenturnich vyzkumi se uka-
zuje, Ze pri televiznich prenosech si televizni divaci v§imaji reklam na sportovistich. Navic spojeni
jednotlivého sportovce ¢i sportovniho oddilu se sponzorem zanechava mnohdy silné stopy v mysli
sportovnich fanousku.
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- vhodna regionalni zaméritelnost
Tato vyhody vyplyva z povahy sportovi§té umisténého v dané lokalité. Jiz na prvni pohled si lze vsi-
mnout, Ze vétsinu reklam na sportovistich tvori firmy plisobici v daném regionu ¢i konkrétnim més-
té a téz okruh divdkd na daném sportovisti tvori rozhodujicim zptsobem lidé téz z daného mésta
a prilehlého regionu. Samoztejmé pro efektivnost reklam na stadidnech hraje roli jejich navstévnost
souvisejici s uspéchy ¢i netspéchy sportovniho tymu, a to i s ohledem na popularitu daného sportu.

CVICEN 8 ?

Vysvétlete vyhodu sportovni reklamy v podobé vhodné regionalni zaméfenosti reklamy.

- Moznost dostat se do masmédia

Dostat reklamy do masmédii umoziiuje vysilani vrcholnych sportovnich soutézi. Tato dalsi vyhoda
sportovni reklamy je dana predevsim pfimymi televiznimi pfenosy. Ve vrcholovém sportu jsou ¢asto
ptitomny televizni kamery, s jejichZ pomoci se dostavaji reklamy z konkrétniho sportovisté do televi-
ze, ale dnes i na internet. Je zfejmé, Ze se tim okruh divaki a cilovych skupin zna¢né rozdituje. Tyka
se to pfedevsim sportovnich reklam velkych firem s celostatni ptisobnosti. Roli zde pochopitelné hraje
umisténi reklamy na sportovisti, a to zejména vzhledem k rozmisténi televiznich kamer (Céslavova,
2020).

1.4.2 Nevyhody sportovni reklamy

Podle Céslavové (2020) mezi nevyhody sportovni reklamy patii jeji nizké flexibilita, horsi demogra-
ficka zaméfitelnost, omezeni tvaru reklamy a ¢asto i vysoka cena.

- 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 sponzort, které nelze s jinou reklamou predbéhnout. 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 mize poslouzit jediny
pohdrovy zapas, ktery muzstvo odehraje na domacnim htisti za predpokladu, Ze po prvnim kole
nepostoupi dale.

- horsi demograficka zaméritelnost
Je ddna pomérné $irokym okruhem lidi, ktefi navstévuji dané sportoviste, i kdyz spole¢nym jmeno-
vatelem a pojitkem téchto lidi je spole¢ny zéjem o sport nebo spole¢ny zdjem o sportovni klub. OvSem
napt. u fotbalovych stadiont se jedna o vékové ¢i prijmové zna¢né Siroké segmenty.

- omezeni tvaru reklamy
Je zptisobeno rozméry nosicii reklam na sportovistich véetné dresii hract, na nichz 1ze v urcitych mis-
tech realizovat reklamu. Toto je vyznamné i v pfipadé reklam umisténych na karosériich zavodnich
automobiltl, motocykld ¢i zdvodnich kol. V pripadé nékterych propagovanych vyrobkit muze dojit
i ke zkresleni ve vyobrazeni, napt. u automobild v ptipadé ¢elného pohledu (Caslavova, 2020).

CVICEN 9 ?

Uvedete tti vyhody a tfi nevyhody sportovni reklamy.

CVICEN 10

Vysvétlete nevyhodu sportovni reklamy oznac¢enou jako ,,nizka flexibilita®

~J




