1 REKLAMA A SPONZOROVANI VE SPORTU

1.1 Uplatnéni marketingu ve sportu

Koncepty marketingu ve sportu 1ze v soucasné dobé rozclenit do nasledujicich skupin:

a) Dil¢i koncepty marketingu
Tyto koncepty jsou vyuzivany ve vét§i mife nez koncepty ucelené. Marketing tu ma sva

silna specifika. Jde o

a) marketing jako prodej reklamy
b) marketing jako sponzorovani

b) Ucelené koncepty marketingu pro sportovni organizace
Ucelené koncepty marketingu vyuzivaji v oblasti sportu jak obchodni spole¢nosti v oblasti
sportu, tak 1 neziskové organizace. Jde napf. 1 o tzv. profesionalni sportovni kluby ve fotbale a
hokeji, ale i zvla3tni neziskové organizace jako je Cesky olympijsky vybor, ktery je zamé&fen
na propagaci Olympijské charty a olympijskych mySlenek na Ceském uzemi a zajiStovani

Ceské reprezentace na olympijskych hrach.

1.2 Prodej reklamy ve sportu

Reklama je definovana jako ,,placend forma neosobni prezentace urcit¢ho produktu
prostiednictvim komunikacniho média. ZvIast’ vyznamny je pro rozvoj sportovni reklamy
vyvoj specifickych medii z oblasti sportu, mezi kterd patii dresy, mantinely, sportovni

stadiony, startovni Cisla, sportovni naradi a nacini.

Tato media vedla k tomu, ze se dnes jiz ve sportovnim marketingu hovoii o druzich
sportovnich reklam, které jsou pravé zaloZeny na vyuzivani specifickych medii v oblasti
sportu. Regulace reklam vychazi predevsim podle povahy sportovnich soutézi a akei z oblasti
mezinarodnich sportovnich federaci, v pfipad¢ olympijskych her z dokumentu Olympijska
charta a specifickych tprav Mezindrodniho olympijského vyboru. V piipad¢ 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, pfiCemz se nabizi zvlast’ pfedni strana a

zadni strana dresu, rukavy, kalhoty (ev. trenyrky), apod. Tento druh reklamy miZze slouzit



pouze k piedani informace o znacce firmy, ev. produktu, piipadné ke zvySeni stupné znamosti
firmy nebo produktu. Lze na ni umistit pouze struny text, motiv, firemni symbol.
Organizace, které reguluji uzivani této reklamy (viz vySe) pfimo ve svych pravidlech
vymezuji velikost plochy na dresu ev. pocet fadki textu, které je dovoleno pouzit. Zaroven
tyto subjekty i zakazuji vyuziti nékterych produkti, které se jevi ve spojeni se sportem jako

nevhodné.

- reklama na mantinelu (pasu)

Tento druh reklamy je vyuZivan ve sportech, které maji ohrani¢ena sva sportovisté a
mohou toto ohrazeni pouzivat jako reklamni plochu. Mantinel ev. péas je clenén na
jednotkové plochy, které se nabizeji k prodeji. Vyuziva se zde opét logo firem, nazev
produktu motiv ev. i struény text.

- reklama na sportovnim naradi a nacini

Vyuziva specifického sportovniho nafadi a néafini. Mizeme si predstavit napf.
gymnastické nafadi nebo ledovou plochu u hokeje. V prvém piipadé Ize tyto plochy vyuzit
pouze k propagaci loga firmy vyrabé&jici gymnastické naradi, v ptipad€ ledniho hokeje slouzi
ledovéa plocha jako velky prostor pro reklamu mnoha firem. Je tedy zfejmé, ze v tomto
piipad¢ je uziti reklamy vyrazné prostorové urCovdno podminkami konkrétniho sportu a
v podstaté prostorové, ale i Casové dimenze pfisluSného sportu omezuji flexibilitu dané

reklamy.

- reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich

Tato reklama je zvla$tni tim, Ze v jeji m plsobeni je duilezity donucovaci efekt. Divaka
zajima vysledek utkani a s tim vnima i reklamu. V podstaté Gi¢innost pisobeni této reklamy je
dédna technologickymi moznosti, kdy jsou dneska nejucinnéjsi videotabule, ev. tzv.
multimedialni kostky. V tomto pfipadé¢ jde o vyrazné vyuzivani vizudlnich efekti a tim i
sdélovani vétstho mnozstvi informaci. Zaroven nabizeji 1 vétsi frekvenci opakovani piislusné

reklamy.

- reklama na startovnich ¢islech

Tato reklama se vyuziva predevsim ve sportech, kde ma startovni Cislo svoje opodstatnéni
(napt. bézecké sporty, skoky na lyzich, skoky do vody). M4 jednu velkou vyhodu a tou je jeji
opakovatelnost. Z evidentnich divodii miize slouzit jenom pro nazev firmy, ev. logo nebo

nazev produktu.



Celkové€ lze tici, Ze sportovni reklama je zaméfena na intenzivni zisah pritomnych
divaki. Divaci, ktefi ptichdzeji shlédnout sportovni utkani, jsou uvolnéni pro praci a mnohem
nachylnéjsi pro vnimani reklamy na sportovistich. A prave to vytvari ptiznivy predpoklad pro
nendsilné vnimani reklamy na sportovisti a to i1 ve chvilich, kdy se na hraci plose nic nedéje.
To znamena i1 v dobé piestavek, ale i pfed a zaatkem utkani a po utkani. Intenzivni zasah
ptitomnych divakl je dan i tim, Ze se s reklamou na sportovistich setkavaji fanousci daného
sportu. Podle agenturnich vyzkumt se ukazuje, Ze pfi televiznich pfenosech si televizni divaci
v§imaji reklam na sportovistich. Navic spojeni jednotlivého sportovece ¢i sportovniho oddilu

se sponzorem zanechava mnohdy silné stopy v mysli sportovnich fanouski.

vwve

Vhodna regionalni zaméritelnost vyplyva zpovahy sportovisté umisténého v dané
lokalité. Jiz na prvni pohled si mlizeme vSimnout, a je to sprdvné, ze vétSinu reklam na
sportovistich tvofi firmy plisobici v daném regionu ¢i konkrétnim méste a téz okruh divakli na
daném sportovisti tvoii rozhodujicim zplsobem lidé téZ z daného mésta a prilehlého regionu.
Samoziejmé pro efektivnost reklam na stadionech hraje roli jejich navstévnost souvisejici

s uspéchy ¢i neuspéchy sportovniho muzstva a to i s ohledem na popularitu dané¢ho sportu.

MoZnost dostat se do massmedia pii vrcholnych soutézich — je dana predevsim pfimymi
televiznimi pfenosy. Ve vrcholovém sportu jsou Casto piitomny televizni kamery, s jejichz
pomoci se dostavaji reklamy z konkrétniho sportovisté do televize, jako massmédia. Je
ziejmé, ze se tim okruh divdkd a cilovych skupin znacné rozSifuje, coz je povazovano za
pozitivum. To se tyka se to pfedevsim reklam velkych firem s celostatni pisobnosti. Roli zde
vSak hraje v pfipadé konkrétni reklamy 1 jeji umisténi na sportovisti a to vzhledem k

rozmisténi televiznich kamer.

Nizka vypovidaci schopnost reklam na sportoviStich je zplsobena pfedevSim tim, Ze
svou povahou nejsou vhodné pro pienos vétsiho mnozstvi raciondlnich informaci a to
s ohledem na jejich velikost. Zarovei je nutné brat i v uvahu pribéh pohybu sportovce a jeho
vnimani, které mize sniZzovat vypovidaci schopnost sniZzovat (motoristicky sport, cyklistika,

ale 1 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 sponzort, které nelze
s jinou reklamou ptedbéhnout. Je to i otdzka konkrétnich podminek a doby obsazené ve
sponzorské smlouveé. Akce na sportovistich trvaji nékdy pomérné kratko dobu nebo dokonce

jednorazové. Jako ptiklad mize poslouzit jediny pohdrovy zapas, ktery muZzstvo odehraje na



domacnim hiisti za ptredpokladu, Ze po prvnim kole nepostoupi dale nebo v ptipadé
exhibi¢niho utkani.

Horsi demografickou zaméritelnost zpisobuje pomérné Sirokym okruhem lidi, ktefi
navstévuji dané sportovisté, 1 kdyZ spoleénym jmenovatelem a pojitkem téchto lidi je
spole¢ny zdjem o sport. OvSem napft. u fotbalovych stadionli se jedna o vékové €i pfijmove

znacén¢ Siroké segmenty.

Omezeni tvaru reklamy omezenymi rozméry nosi¢li reklam na sportovistich vcetné
dresti hractl, na nichz Ize v urcitych mistech realizovat reklamu. Toto je vyznamné i v ptipadé
reklam umisténych na karosériich zavodnich automobild, motocykli ¢i zavodnich kol
V piipadé nekterych propagovanych vyrobkt muze dojit 1 ke zkresleni ve vyobrazeni, napt. u

automobilll v pfipadé celného pohledu.

Vznik novych médii v oblasti sportu zpisobuje i1 unikédni finan¢nich prostiedka
z klasickych médii jako je televize, rozhlas, periodicky a neperiodicky tisk do alternativnich
komunikacnich kanéli. 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 néklady, které jsou tieba na jeji vyrobu. Vstupuji do ni vykonnost druzstva,

ziskané vysledky, sportovni hvézdy, popularita ptisluSného sportu, zdjem médii apod.

Na zavér je nutné fici, ze reklamu lze prodavat ve sportu samostatné anebo jako soucast

dal$ich aktivit v rdmci sponzorovani, coz je pfedmétem dalsi kapitoly.
1.3 Sponzorovani sportu

Sponzorovani je pfipravenost firem poskytnout finan¢ni a materidlni prostiedky pro
organizace v oblasti sportu s cilem zajistit své tkoly v oblasti marketingu a komunikace.

Piijemce sponzorského piispévku poskytuje po urcitou dobu reklamu event. dalsi

protisluzby (Bruhn, Mussler 1998).

Hledisko sponzora: Z jakych divodi podporuji firmy aktivity na poli sportu? Jaké jsou

cile sponzorujicich firem?

Hledisko sponzorovaného: Co dava podnét organizaci v oblasti sportu a sportovcim

vyhledavat sponzory a co jim mohou nabidnout?

Jakeé jsou aktudlni trendy sportovniho sponzorovani ve svété?



e Sponzorovani piedstavuje v poslednich 20 letech vyznamny zdroj ptilivu finan¢nich a

materidlnich prostiedki do oblasti sportu

e Sponzorovani sportu vede nad dal§imi sférami nevyrobniho sektoru a to diky jistému

cynismu zakaznikl sportu, kteti preferuji zabavu

e Ve sponzorovani zacinaji dominovat jiné aktivity nad reklamou. Z dalSich aktivit
lze jmenovat aktivity péce o sponzora — tzv. hospitality programy, ev. poskytovani

VIP sluzeb a to od nabidky vstupenek az parkovaci mista na sportovni akci.

e Sponzorovani fotbalu ve svété roste zdaleka rychleji neZ sponzorovani
jakéhokoliv jiného sportu. Je to dano piedev§sim schopnosti fotbalu pfitdhnout
divdky, jeho popularitou na vefejnosti. Vztahuje se to 1 na Cesky fotbal. Podle
agenturniho vyzkumu STES 2004 se o fotbal zajima 3, 3 mil. obyvatel, ale také ma
Sirokou vlastni &lenskou zakladnu v Ceskomoravském fotbalovém svazu. Dal§imi
podnéty pro Gspésnou marketingovou ¢innost ve fotbale v CR je provazanost soutézi
jak v ramci statu, tak v ramci kontinentu. Déle pak to, Ze fotbalové stadiony nabizeji
spoustu prostoru pro prezentaci obchodnich partnerii, pravidla fotbalu umoznuji
klubim pofadajicim fotbalové utkani zatfadit bohaty doprovodny program a z
vynikajicich hraci se rychle stavaji sportovni hvézdy. Tyto charakteristiky umoziiuji
uspésnou ¢innost riznym subjektim, jako jsou sportovni kluby, vyrobci sportovniho

vybaveni, vlastnici vysilacich prav, média atd.

e Spolecnosti hledaji zplisoby komunikace s jejich cilovou skupinou (zdkaznici,
dodavatelé, investofi, legislativa, media, atd.); Sponzorovani pro né ptedstavuje

zédkladni komunikacni néstroj.
1.3.1 Druhy sponzorovani podle sponzorovaného objektu

Sponzorovani jednotlivého sportovce — objektem sponzorovani jsou sportovci
,hveézdy*, které nabizeji svoji osobu jako prostiedek pro zhodnoceni propagacnich aktivit
firmy. Témto sportovcim firmy zabezpecuji materidlni vybaveni i finan¢ni prostfedky, které

slouZzi pro tréninkovou pfipravu, ale i G¢ast na svétovych a domécich soutézich.

Sponzorovani sportovniho tymu — objektem sponzorovani je sportovni tym, ktery svymi
vykony pfitahuje pozornost sponzorii a miize navic zahrnovat i sportovni hvézdy. Sponzor
v tomto piipad¢ poskytuje také materidlni vybaveni a finan¢ni prostfedky na tréninkovou

piipravu i na ucast na mezinarodnich soutézich.



Sponzorovani sportovni soutéZe — objektem v tomto p¥ipadé sportovni soutéz. V Ceské
republice je to hokejova extraliga nebo nejvyssi fotbalova liga. Firmy sponzorujici tuto soutéz
dostavaji predevSim moznost uplatnit ndzev firmy v nazvu sportovni soutéze. V piipadé
ledniho hokeje se nejvyssi soutéz v soucasnosti nazyva Tipsport Extraliga. Nazev soutéze se

odviji od sponzorti pro danou hokejovou sezénu.
- v sezoné 1999-2000 se soutéz nazyvala STAROPRAMEN EXTRALIGA,
- v sezéné 2001-2002 byla pod ndzvem CESKY TELECOM EXTRALIGA,

- od roku 2003 do roku 2006 byla soutéz znamd pod nazvem TIPSPORT
EXTRALIGA,

- od roku 2007 do roku 2010 byla soutéz znama jako O, EXTRALIGA,

- po ukonceni spolupriace O, s hokejovou extraligou po sezoné 2009/2010 se
titularnim partnerem od zafi stava opét Tipsport, tudiz ndzev se opét méni na

TIPSPORT EXTRALIGA.

Sponzorovani sportovni akce — objektem je jednordzova sportovni akce. MiZze jit o
sportovni akce rizného vykonnostniho charakteru - MS, ME, MSJ, MEJ, OH, ale také o akce
na narodni, regiondlni ¢i lokalni urovni. Tento typ sponzorovani je velmi oblibeny, protoze
trva jen urcitou dobu. Vyjimkou je sponzorovani olympijskych her, kde jde o dlouhodobou

provazanost na olympijsky marketing.

Sponzorovani sportovni organizace — objektem sponzorovani mize byt v tomto piipadé
sportovni klub, télovychovna jednota, samostatna sportovni asociace (Ceska asociace sportu
pro viechny, Ceska motocyklova federace), sportovni svazy (napt. Fotbalova asociace CR,
Svaz stieleckého sportu CR). Sponzor je v tomto piipadé dlouhodobé provazan s aktivitami

sportovni organizace.

Jakeé cile preferuji firmy ve sponzorovani?

» ZvySovani stupn€ znamosti firmy/znacky

* ZvySovani stupn€ zndmosti jako partnera urcitého sportu

* Zvyseni sympatii ke znacce

+ Aktualizace image znacky

*  Posileni obchodnich kontaktii mezi firmami prostfednictvim nabidek ,,hospitality*”
* Posileni jednotlivych komponent image urcitého sportu vSeobecné a specialné ve

spojeni s ur€itym sportovnim klubem event. svazem



1.4 Ucelené koncepty sportovniho marketingu

Tyto koncepty vyuzivaji sportovni organizace, které jsou nuceny k raciondlnimu
vyuzivani persondlnich, prostorovych, ale ptfedev§im finan¢nich zdroji. Piedev§im jde o
obchodni spole¢nosti ve sportu, zejména o tzv. profesionalni sportovni kluby, marketingové

agentury, ale i vybrané neziskové organizace jako napt. Cesky olympijsky vybor.

Vsechny tyto koncepty jsou orientovany k zdkazniklim télovychovnych a sportovnich

organizaci. Jde zejména o:

- Cleny sportovnich organizaci — aktivni i pasivni,
- sponzory,

- divéky,

- fanousky (¢lenové fanklubti),

- firmy,

- statni organy,

- jiné sportovni organizace.

Marketingovd koncepce je rozvijena dale na zaklad¢ potfeb, pfani i zajml téchto

zakaznikl. Rozeberme si déle jeji faze:
1. faze marketingové koncepce fesi analyzu trhu a situace, zejména:

- zékazniky, které sportovni organizace obsluhuje
- produkty, které jim miiZe sportovni organizace nabidnout
- aktudlni i budouci konkurenci sportovni organizace

- legislativni, 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 vychéazi z konkrétnich podminek sportovni organizace a jeji ,,corporate
identity*. Urcuje smér dosaZeni cilli prostfednictvim trhli, na kterych se bude sportovni

organizace pohybovat. (napf. trh hraci, trh vykonnostniho sportu, trh nemovitosti apod.)



3. faze marketingové koncepce zahrnuje nasazeni marketingovych nastroju:

Politika v oblasti produkti

O jaké sportovni produkty se miiZe jednat, nabizi klasifikace P. Chelladuraie (1994):

1) Sportovni zbozi (vyroba, prodej)

2) Sluzby zékaznikim

- 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

Distribuéni politika

V jakych zatizeni své produkty nabizime? (druhy sportovnich zatizeni)

Vlastni nebo si pronajimame?

Jaké dalsi provozovny vlastnime?

Jsou pln¢ vyuzity?

Ptispivaji k tvorbé zisku (finan¢nich zdrojti) nasi organizace?

Komunika¢ni politika

Jak bude naSe sportovni organizace propagovat své produkty a ¢eho tim
chceme dosédhnout?
Pouzijeme reklamu nebo jiné formy propagace?
Jaké skupiny potencidlnich zdkaznikii chceme oslovit?
Jaka média pouzijeme?
= televizi, radia — celoplo$nd, regionalni
* billboardy, letdky, plakaty, dals§i formy venkovni reklamy (napf.
autobusy, lavicky apod.)
= specifickd z oblasti sportu — tj. napf. naSe sportovni zafizeni, dresy,

sportovni vybaveni, startovni ¢isla apod.

S jakou frekvenci budeme propagacni zpravy umistovat do médii?

Co nés bude propagace a komunikace s vefejnosti stat?



Cenova politika
V této oblasti musi sportovni organizace promyslet, za jakou cenu bude prodavat své
produkty a jakym zptsobem je bude ocenovat. K dispozici ma
1. nakladové zplisoby
- cena stanovena piirdzkou
¢ = jednicové néklady x (1+ ptirdzka)
- cena respektujici navratnost investic
¢ = jednicové naklady + navratnost X investovany
kapital/o¢ekavany obrat v kusech
2. jiné zplsoby ocenovani
- cena jako hodnota vnimand zdkaznikem
- nésledovani ceny konkurence
Finanéni politika
Finan¢ni politika je zaloZena na rozpoc€tu pfijml a vydaj sportovni organizace.
Vydajova stranka rozpoctu podle ucelového Clenéni zahrnuje:
- vydaje na potfadani sportovnich akci
- vydaje na sportovni soutéze
- vydaje na provoz sportovist’
- vydaje na sportovni piipravu

- vydaje na spravni ¢innost



