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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou novych trend( ve sportovnim marketingu. Zaklad-
nim cilem je popsani a detailni analyzovani novych trendd, které v oblasti sportovniho marketingu
nachdazeji své uplatnéni. Byly pouzity metody analyzy, deskripce a syntézy.
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Abstract

This Bachelor thesis deals with the issue of new trends in sports marketing. The basic objective is
to describe and analyse in detail the new trends that are finding their application in the field of
sports marketing. Methods of analysis, description and synthesis were used.
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Uvod

MuZeme uvést, Ze v modernim sportovnim svété je nepochybné marketing jiz zcela béznou
zéleZitosti, stal se postupem ¢asu nedilnou soucasti v podstaté vsech sportovnich klub(i a sportov-
nich akci. Bez marketingu a odpovidajici reklamy by totiz s nejvétsi pravdépodobnosti zadny profe-
sionalni, poloprofesiondlni, ani neprofesiondlni klub nebo sportovec nemél pfili§ velkou Sanci
na Uspéch. Marketing je v soucasnosti dlleZity obecné pro kazdy subjekt, ktery ma v imyslu dosah-
nout v modernim prostredi Uspéchu. Proto je tfeba pravé marketingu vénovat odpovidajici pozor-
nost, a to v€etné modernich trendd, které v marketingu nachazeji své uplatnéni.

Je tedy jisté, Ze marketing je dlleZity i v oblasti sportu. Stale vice se pfitom i ve sportu uplatniuji
také moderni marketingové ndstroje, které jsou Uzce spojeny s mohutnym rozmachem informac-
nich a komunikacnich technologii. Proto jsou v soucasnosti v této oblasti vyuzivany takové nastroje,
které byly jesté v pomérné neddvné dobé ve svété marketingu neznamé.

Velmi modernim a stdle vice vyuzivanym ndstrojem v ramci sportovniho marketingu pak je na-
priklad sportovni sponzoring. Tento vztah by bylo mozné pokladat za urcitou symbidzu, jelikoZ zu-
Castnéné strany si vzdjemné poskytuji vyhody. Sponzor ma moznost se diky sponzorovanému lépe
dostat do povédomi divakll, sponzorovany pak naproti tomu ziskava jisté benefity. Je tedy jisté,
Ze sponzoring ze strany podnikatelskych subjektl je jiz neodmyslitelné spjat s oblasti sportu. Bez
takové podpory by jiz byl problém porddat sportovni akce, sportovni kluby by nebyly schopny zajis-
tovat pro své ¢leny sluzby na takové Urovni.

KaZdy z nds se sponzoringem béiné setkava, béhem sledovani sportovnich zapasu si jako divaci
mulzZeme okamzité vSimnout reklamnich banner(i nebo dalSich poutac(, které jsou pfitomné pfi
sportovnich doslova vSude, pficemz nikterak nenarusuji zazitek ze sportovniho zapasu. Sponzorstvi
jakéhokoliv subjektu se stalo skvélym prostfedkem pro zvyseni povédomi o spolec¢nosti, kterd spon-
zoring poskytuje. Nicméné zdaleka se nejedna o jediny moderni trend, ktery je v oblasti sportovniho
sponzoringu v soucasnosti vyuzivan. Velmi modernim trendem je také takzvany product placement,
sportovni merchandising, ambush marketing a nékteré dalsi.

Vzhledem k aktudlnosti tématu a potfebé podrobnéji prozkoumat specifika a vyznamné
aspekty sportovniho marketingu bylo zvoleno pravé toto téma bakalarské prace. Prace je tedy za-
mérena pravé na sportovni marketing a jejim zakladnim cilem bude popsat a detailnéji analyzovat
nové trendy, které praveé v oblasti sportovniho marketingu nachazeji své uplatnéni.

Tato prace je za u¢elem dosazeni cile rozdélena do nékolika zakladnich kapitol a souvisejicich
podkapitol. Nejprve budou v ramci kapitoly prvni vymezeny Ustfedni pojmy celého zkoumaného
tématu, a to zejména pojem marketingu, marketingového mixu, blize bude zminéna také role re-
klamy, jelikoZ se jednda v soucasnosti o jeden z nejvyznamnéjsich nastroji komunikac¢niho mixu mo-
dernich organizaci. V rdmci kapitoly druhé jsou vymezena specifika marketingu ve sportovnim pro-
stfedi, zminéna je historie sportovniho marketingu, jeho zvlastnosti i marketingovy mix v oblasti
sportu. V kapitole treti jsou ¢tendfi prace blize predstaveny moderni trendy, s nimiz se Ize setkat
pravé v oblasti sportu. V kapitole nasledujici bude poté zpracovana PESTLE analyza tykajici se spor-
tovniho prostfedi a v ramci kapitoly paté budou teoretické poznatky aplikovdny na zkoumanou pro-



blematiku, jsou zde uvedeny zavéry provedeného primarniho Setreni, kdy byly uskutecnény polo-
strukturované rozhovory s respondenty z oblasti sportu. V zavéru prace jsou nasledné zjisténé po-
znatky shrnuty, diky ¢emuz je vytvoren uceleny nahled na zkoumanou oblast.

V textu prace je Cerpano zejména z textu odbornych monografii a dalSich publikaci, které se
zkoumanou problematikou Uzce souviseji, dale pak z odbornych ¢lankd a elektronickych ¢lankd.
Pfi zkoumani problematiky je vyuZita jedna ze zakladnich metod vyzkumu, a to analyza, kterd je vy-
uZita zejména za Ucelem detailnéjsiho rozboru jednotlivych modernich trendl sportovniho marke-
tingu. Své uplatnéni nalezne rovnéz metoda deskripce, nicméné v praci je aplikovana i metoda syn-
tézy, jejimz prostfednictvim bude reflektovana snaha o nalezeni souvislosti a vytvoreni systematic-
kého souhrnu. Praktickd ¢ast je zaloZena na primarnim Setfeni kvalitativniho charakteru,
kdy se jedna o jiz zminéné polo strukturované rozhovory. Pfeji si, aby se ma prace stala pfinosem
pro kazdého, kdo se o danou problematiku zajima a k mé préci se dostane.



1 SPORTOVNI MARKETING

V nasledujici uvodni kapitole bude vymezen Ustfedni pojem celého zkoumaného té-
matu, a to pojem marketingu, ktery je v souc¢asnosti bezesporu hojné skloiovanym terminem. Nej-
prve bude vymezen pojem marketingu, poté bude rovnéz predstaven souvisejici pojem marketin-
gového mixu, ktery je zakladem pro praktickou aplikaci marketingu v modernich organizacich.

1.1 Vymezeni sportu

Nejprve je tfeba predstavit pojem marketingu. Kfizek s Crhou (2012, s. 18) jej napfiklad vy-
mezuji coby ,,Zplsob Fizeni hospoddrské cinnosti z hlediska trhu, vytvareni vyrobni a obchodni poli-
tiky na zdkladé znalosti vyvoje potreb a poZadavki trhu. “ Pritom autofi vhodné dodavaji, Ze marke-
ting plsobi na trh takovymi cestami, aby to umoznilo lepsi prodeje daného zboZi v soucasnostii bu-
doucim obdobi.

Ucelem tohoto marketingu je zejména naplnéni potieb a pozadavk(l dané organizace, ktera
marketing provadi. Obecné se v soucasnosti moderni firmy snazi zejména maximalizovat svlj zisk,
splnit stanovené prodejni cile, pfipadné pak dosahnout urcity podil na trhu. Kotler (2007) pak ke
zkoumané problematice jiz v minulosti uved|, Ze diky marketingu se do urcité miry méni chovani
firmy, aby byla schopna porozumét potiebam a pozadavkim dalsich jedincd a zainteresovanych
skupin. Bez toho by totiz nebyla schopna vyrabét produkty nebo sluzby, o které bude na trhu zajem.
Zminit je v kratkosti moZné i pfistup Vochozky a Mulace (2012, s. 383), dle kterych marketing , pred-
stavuje uceleny, integrovany systém ndstroju spojenych s ptsobenim firmy na trhu.”

Odbornici zamérujici se na marketing pak ddle uvadéji, ze v zdkladu spodivaji lidské potreby,
jejichz existence je zdkladem pro vznik poptavky po urcitych produktech nebo sluzbach. Diky nim
totiz mohou lidé své potieby efektivné uspokojit. Na trhu je obecné k dispozici nepfeberné mnoz-
stvi vyrobkl a sluzeb, mezi kterymi se spotiebitelé casto obtizné orientuji (Pfikrylova a Jahodov3,
2010). Moderni lidské spole¢nosti funguji vétsinou na principu smény, kdy se kazda osoba zaméruje
na vyrobu urcitych produktd nebo zajistovani sluzeb, jejichz prodej pak uspokoji nééi potreby
a na druhé strané vyrobci umozni ziskat to, co jemu samotnému chybi. Jednd se o trh, ktery
je obecné souborem veskerych zakaznik( a firem, které v tomto prostredi figuruiji.

Diky marketingu mohou byt trzni ¢innosti vhodné smérovany, aby mohly byt provedeny
vsechny potencialni trzni transakce (Kotler, 2005). V soucasné dobé je pritom specifikem rostouci
konkurence na trzich, coz vede poté k tomu, Ze se marketing stdva stale dllezitéjsim, bez néj totiz
snad jiz Zddna moderni organizace neni schopna dosahnout vétsiho trzniho uspéchu. Proto je jasné
patrné, Ze role marketingu v moderni spole¢nosti naddle roste, a to bez ohledu na to, zda se jedna
o podnikatelsky, nebo naopak neziskovy subjekt.



1.2 Marketingovy mix a jeho nastroje

DuleZitost stale vétsi pozornosti zékaznikovi a cilovému trhu vede k tomu, Ze firmy musi znat
vse podstatné, co jim umozni vyvijet, produkovat i nabizet produkty a sluzby zakaznikim za spravné
ceny, na spravném misté a také o nich zdkaznika spravné informovat. Proto je k tomuto vyuZivan
takzvany marketingovy mix (4 P), ktery podle nazoru Prikrylové a Jahodové (2010) zahrnuje nasle-
dujici prvky:

e produkt — nejde pouze o hmotny vyrobek, ale také o sluzbu nebo i myslenku;

e cena — kupni cena urcitého produktu/sluzby;
e misto — distribuéni sit, zpGsob, jakym se produkt dostane ke spottebiteli;
e propagace — prezentace, marketingova komunikace daného produktu/sluzby.

Marketingovy mix je uréitym souhrnem nastroju, které firmam umoznuji vytvareni pozadova-
nych vlastnosti nabizenych produkt(i a sluzeb. Smyslem vyuZivani marketingového mixu aktivit
je samozrejmé dosazZeni uspokojeni potfeb zakaznika, a tedy také podnikatelského zisku (Vastikova,
2014). V nasledujicich podkapitolach této prace budou jednotlivé prvky marketingového mixu de-
tailnéji vymezeny.

Vyse byl popsan tradi¢ni marketingovy mix 4 P, nicméné objevuji se rovnéz rlizné modifikace
tohoto klasického marketingového mixu, mezi které patfi napfiklad marketingovy mix 7 P, ktery
je uplatfiovan napfiklad v oblasti sluZzeb a tento tradi¢ni mix rozsifuje o dalsi prvky, kterymi jsou
People (Lidé), Process (Proces), Physical evidence (Materidlni prostfedi) (Fernie, 2015). Pfipadné
se lze setkat také s modelem 4C, jelikoz se na rozdil od modelu 7P divd na trh optikou samotného
zadkaznika. Lze uvést, Ze koncepce 4C byla navrzena v obdobi 90. let 20. stoleti Bobem Lauterbor-
nem, ktery vymezil jednotlivé prvky marketingového mixu 4C, mezi které patfi v tomto pripadé
Customer value (Hodnota pro zakaznika), Cost to the customer (Naklady pro zdkaznika) a Commu-
nication (Komunikace) (Janouch, 2014).

1.2.1 Produkt

Produkt jiz neni pouze samotnym vyrobkem, jde o sluzbu, misto nebo i urcitou myslenku,
ktera je schopna uspokojit néci potreby. Také jiz zakaznika vétsSinou spotiebitele neuspokoji pouze
samotna zakladni funkce produktu, proto napriklad Kozel (2006) daleko spiSe hovoti o komplexnim
vyrobku, kam kromé samotného jadra vyrobku patii také dopliujici charakteristiky, kterymi mze
byt dodatecny servis nebo poradenstvi.

Obecné tedy existuje podle odbornikl nékolik drovni produktu:
e Jadro produktu — zakladni sluzba, jde o hlavni dlivod pro nakup, nicméné zahrnuje pouze
samotné zakladni funkce.

e Realny produkt — jde o ocekavany produkt, rozsifuje zakladni produkt o podplrné aspekty,
roli sehravaji napriklad technické parametry, formalni produkt je obycejné svym rozsahem
predmétem nabidky.

e Rozsifeny produkt — vypovida o konkrétnim poskytovani sluzby, mize se jednat o dopro-
vodné a specialni sluzby.



e Potencialni produkt — soucasti takzvaného potencialniho produktu mohou byt urcité ino-
vace, rozsifeni a vylepseni existujicich produkt( pro posilovani hodnoty produktu pro za-
kaznika (Vajénerova a Ryglova, 2017).

Bylo tedy zjisténo, Ze v soucasné dobé jiz podle odbornik( zakaznikovi nepostacuje pouhy za-
kladni produkt, protoze ocekdva ziskani nééeho navic, a to v podobé dopliujicich sluzeb, kterému
mu k samotnému jadru produktu budou navic poskytnuty.

1.2.2 Cena

Cena je vyjadifenim hodnoty produktu pro zakaznika, ma vliv na poptavku po ném. DulleZité
je zejména to, jakym zplsobem je cena vnimana zakaznikem a jak poté zdkaznik reguluje své na-
kupni chovani. Vyznamna je vsak také reakce konkurence na danou cenu a také cena vstupl posky-
tovanych dodavateli. Cena pak je také jednoduchym signdlem, ktery informuje o kvalité produktu.
MozZné je podle Karlicka (2018) propojeni ceny a urcitého komunikac¢niho nastroje, pfikladem muze
byt podpora prodeje diky cené, kdy je zakaznikim poskytovana na produkt nebo sluzbu akéni sleva.

DulezZité je také to, Ze cena predstavuje v ramci marketingu prvek, ktery ma vliv na dotva-
feni charakteru produktu/sluzby, jelikoz praveé tyto informace jsou tim, co dany produkt/sluzbu pro-
dava. Proto jde ¢asto o nejdllezitéjsi faktor rozhodovani spotrebitell, se kterym musi firma spravné
nakladat. Spotiebitelé na ni pohliZeji jako na penéini vyjadreni hodnoty coby miry kvality
nebo vlastnosti a uzitkd produktu/sluzby v porovnani s dalsimi produkty/sluzbami (Karlicek, 2018).

1.2.3 Distribuce

V ramci distribuce firma fesi to, jakym zplsobem se nabizeny produkt/sluzba dostane ke spo-
trebiteli, kde bude sluzba poskytovana. S ohledem na zvolenou intenzitu distribuce je pfitom mozné
rozhodovat o nékolika zakladnich strategii distribuce (Barta, Patik a Postler, 2009). Mezi zakladni
oblasti rozhodovani tykajici se otazek distribuce pak mlizeme zaradit vedle samotného mista po-
skytovani sluzeb také vhodné prodejni cesty, kdy zpUsob distribuce ma podle odbornikl velky do-
pad na vnimanou hodnotu a uZitek produktu nebo sluzby pro zakaznika (Pfikrylova, 2019). Volba
konkrétniho mista je pfitom do urcité miry zavisla na typu a stupni interakce, kterd je v rdmci dané
sluzby pozadovana. Obecné mizeme rozliSovat mezi nékolika typy interakci mezi poskytovatelem
sluzby a zdkaznikem:

e Zakaznik samotny si jde pro sluzbu k jejimu poskytovateli,

e Poskytovatel se se sluzbou priblizuje k zakaznikovi,

e Poskytovani sluzby je uskutecriovano na dalku (Velickova, 2014).

1.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je v podnicich v soucasné dobé stale vice dllezitd, je uvadéno,
patfi mezi nejvice viditelné a debatované nastroje celého tohoto marketingového mixu, pro-
toze diky vyuziti vhodnych komunikacnich nastrojli mlze podnik rychle a vhodné komunikovat
s okolim a dosahovat stanovenych cilll. V soucasnosti jiz urcité firmam nepostacuje Ustni reklama.
Proto musi dle Vastikové (2014) kazda organizace dobre védét, jakym konkrétnim zplsobem
je tfeba se zakazniky komunikovat, jaké prostfedky jsou pro tyto ucely vhodné, co, komu a kdy je
tfeba sdélit.



Nastroje takzvaného komunikaéniho mixu je mozné déle rozdélit na nékolik zakladnich sku-
pin, kam spada reklama, podpora prodeje, public relations (PR), osobni prodej a pfimy marketing.
Nicméné dulezité je, Ze v soucasnosti ma na zplsob komunikace organizaci stale vétsi vliv rozvoj
informacnich a komunikacnich technologii, coz vede i ke zménam z hlediska prostfedkd marketin-
gové komunikace. Mezi stavajici trendy v marketingové komunikaci firem pak je mozné v souladu
se zavéry Freye (2011) zaradit predevsim internetovou komunikaci, komunikaci na socidlnich sitich,
event marketing, guerilla marketing, viralni marketing a také takzvany product placement.

Jednim z velice modernich trendd je pravé internetovd komunikace. Internet je pritom
obecné globalni pocitacovou siti, diky niZz je mozny bezprostfedni prenos dat nebo souborl mezi
propojenymi pocitaci. Ackoliv $lo nejprve o sit pro armadni Ucely, postupné se z né&j vsak stal feno-
mén a pocet jeho uZivatel( den ode dne roste. V soucasnosti ma bezesporu jiz témér kazda osoba
pfistup na internet. Musil (2005) pak jako hlavni vyhodou internetu oznacuje moznost rychlého
zprostiedkovani informaci pfimo z mist déni. Nevyhodou pak jsou pomérné vysoké naklady, zahl-
ceni spektra premirou kanald a také pfesycenost internetu reklamou.

1.3 Reklama jako vyznamny komunikacni nastroj

Podle mnohych patrné slovo reklama vzniklo z latinského reklamare (znovu kficeti), coZ ko-
respondovalo s dobovou obchodni komunikaci na stfedovékych trzich (Pavel, 2007). Soucasna de-
finice reklamy dle zédkona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozdéjsich predpist zni tak,
Ze se jedna o urdity , presvédcovaci proces, kterym jsou hleddni uZivatelé zboZzi, sluZzeb nebo mysle-
nek prostrednictvim komunikacnich médii.” Pfestoze tedy reklama pochazi jiz z doby kamenné,
kdy na mistech pravékého obchodu a vymény predméta byly rozdélavany velké ohné za ucelem
upoutani pozornosti, pficemz existovala pouze mluvena reklama, v soucasnosti jiz reklama nabyva
rozlicnych obrazovych podob.

V soucasnosti pak jiz reklama predstavuje neodmyslitelnou soucast marketingové komunikace
organizaci. Ackoliv se mUZeme setkat s na prvni pohled odlisSnymi definicemi reklamy, zdkladem
vidy je, Ze reklama umozniuje podniku prezentovat svou nabidku zajimavou formou, jelikoZ dochazi
k vyuziti rozlicnych prvka, kterymi je mozné ¢lovéka ovliviiovat. Prikladem muze byt zajimavy titulek
inzeratu, neobvykla barva pisma, v televizi ¢i rozhlase je mozné zapojit také pfijemnou hudbu. Ac-
koliv tedy na jedné strané reklama umoznuje oslovit pomérné Siroké publikum potencialnich zakaz-
nikd, nevyhodou reklamy se mizZe stat jeji neosobnost a jednosmérna komunikace. Mame nékolik
zakladnich prostredkl reklamy:

e inzerce v tisku;

e televizni spoty;

e  spoty v rozhlase;

e venkovni reklama;

e reklamav kinech

e audiovizualni snimky.

Reklama je tedy podle odbornik( uréitym typem komunikace, druhem pfenosu informaci, jejiz
jednotliva sdéleni pfijemci vnimaji prostfednictvim smysl{, pficemz soucasny technicky stav médii
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dovoluje vysilat informace jen k nékterym z nich. Tiskova reklama pfitom poskytuje informaci cha-
rakteru vizualniho (barvy, tvary, vyrazy tvari), informaci ¢ichovou (vzorek parfému) i informaci hma-
tovou (vzorky materidl(), televize pak sdili informaci opticko-akustickou (gesta, pohyby, zvuky, mlu-
vena fec) a radio pouze informaci akustickou (mluvena re¢, zvuky). Pfimo na misté prodeje potravin
existuje i reklama chutova, kterd ma typicky podobu rdznych ochutnavek.
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2 SPECIFIKA SPORTOVNIHO MARKETINGU

V této kapitole bude pozornost zamérena pfimo na sportovni marketing, nejprve bude spor-
tovni marketing z obecného hlediska vymezen, bude zminéna jeho historie, vyhody a nevyhody a
také bude vymezen marketingovy mix ve sportu.

2.1 Vymezeni sportovniho marketingu a jeho zvlastnosti

Nejprve je vhodné v kratkosti vymezit pojem sportovniho marketingu. Obecné jedina defi-
nice marketingu neexistuje a autofi uvadéji velké mnozZstvi jeho definic. Nova a kol. (2016) napfiklad
uvadéji, Ze sportovni marketing je jednoduse zaméren na uspokojovani potfeb a pfani zakaznikd
v oblasti sportu. Kromé toho je vsak také dilezitym nastrojem v ramci prodeje zbozi a sluzeb. Mullin
et al. (2007) pak dale napfiklad uvadi, Ze sportovni marketing je oznadenim pro veskeré cinnosti,
kdy jsou zohledriovany podnéty a potreby sportovnich zakaznik(l spolec¢né s jejich naplnénim
v ramci smény.

Marketing v oblasti sportu pfitom muzZe nabyvat rozlicnych forem, kdy kupfikladu sportovni
tymy se zaméruji na prodej svych reklamnich ploch uvnitf stadion(, v rdmci televize je prodavan cas
vysilani béhem sportovniho utkani. Ze strany Uspésnych sportovcl jsou podepisovany smlouvy
a tito se stavaji tvari produktd a firem. Velkou vyhodou je v tomto ohledu samotna skuteénost,
Ze obchodnici maji moZnost vyuzit samotné popularity sportu. V pfipadé, kdy napfiklad sportovni
fanousek preferuje od détstvi urcity sportovni tym nebo klub, pak v pfipadé, kdy urcity obchodnik
navaze nasledné s timto klubem nebo tymem vztah, velmi pravdépodobné si ziska i divéru tohoto
fanouska. Nicméné s ohledem na velikost marketingového trhu ve sportu je v této oblasti naro¢né
prorazit (Nova a kol., 2016).

Smith a Stewart (2014) pak k uvedenému dale dodavaji, Ze i kdyZ je na prvni pohled svym
charakterem sportovni marketing totozny s marketingem obecné, neni tomu tak zcela. Je totiz
tfeba si uvédomit, Ze v praxi se pravé sportovni marketing vyznacuje mnoha specifiky, jelikoz spor-
tovni produkty (kam miZe patfit napfiklad vitézstvi urcitého sportovniho tymu) se vyznacuji v praxi
vysokou nestabilitou a nepredvidatelnosti. Kromé toho jsou tyto produkty ve skute¢nosti v mnoha
pfipadech spjaty se silnymi emocemi a specifikem je rovnéz vyrazna osobni identifikace ,zakaz-
nika“, kterym je sportovni fanousek. V pfipadé, kdy ma proto sportovni manazZer v Umyslu dosah-
nout skutec¢ného uUspéchu, musi byt nejen patficné obezndmen s marketingem jako takovym,
ale kromé toho si musi byt rovnéz velmi dobre védom jedinecnych aspektd plsobicich ve sportov-
nim prostredi (Smith a Stewart, 2014).

Odbornice Caslavova (2010) pak dale napfiklad uvadi, Ze sportovni marketing je tfeba vnimat
jako Fidici koncepci, ktera v pfipadé sportovnich organizaci vychazi z trhu, pfipadné pak ma v amyslu
se Fidit trhem. V ramci této koncepce je pritom zadouci dlouhodobé a koncepéni jednani. Uspény
sportovni marketing je proto velmi zavisly na schopnosti adekvatniho obsazeni danych skute¢nosti
pUsobicich v oblasti sportu a nasledné zpracovani problémovych specifickych aspekta.

Z uvedeného pak je dle mého ndazoru patrné, Ze sportovni marketing je v praktické roviné
velice Uzce spjat s ekonomikou atrhem jako takovymi, nicméné nedilnou soucdsti marketingu
ve sportu jsou rovnéz financni koncepce. Soucasti marketingu je proto rovnéz propagace klubu,
ktera je taktéZ spojena s otdzkou financi, nicméné nejedna se o primarni aspekt. Néktefi odbornici
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proto uvadi, Ze smyslem sportovni marketing je zejména reseni otazek fungovani sportovnich orga-
nizaci z hlediska ekonomického, personalniho i koncepéniho (Céslavova, 2010).

S vyuZitim marketingu v oblasti sportu jsou pfitom v praxi spojeny nejen urcité benefity,
ale i jista Uskali. Mezi pozitiva pak Caslavova (2010) zafazuje napfiklad promysleni vhodné propa-
gace sportu nebo vymezeni toho, komu jsou dané sportovni produkty uréeny. Uréitym uskalim pak
naopak je, Zze pravé finance sehravaji v oblasti sportu velkou roli a v podstaté stanovuji, co ma sport
délat. Nicméné obecné pravé marketing napomahd sportovnim organizacim s orientaci nabidky
sportovnich produktl. Podle nazoru Krupky (2016) je v praktické roviné sportovni marketing spojen
zejména s prezentaci znacky (napfiklad logo umisténé na dresech sportovc(), nicméné ve skutec-
nosti by mél byt sportovni marketing zaméren zejména na zprostiedkovani zazitku. Finan¢ni pod-
porovatelé sportu by proto méli usilovat vZdy o navazani intenzivniho a pravidelného kontaktu s fa-
nousky, nabizet jim zazitky, které budou v mysli fanouska poté spojeny s danou prezentovanou
znackou.

Problémem tuzemského sportovniho marketingu vsak je ponékud maly trh, proto také do
této oblasti sméfuje pomérné malo financnich prostfedkd. Mediadlni kampané, které jsou mnohdy
uskutecnovany v kratké dobé pred soutézemi, pak Casto sice zahrnuji urcitou originalitu, nicméné
jejich provedeni mnohdy neni z divodu nedostatku financi na optimalni Grovni. Mnohé sportovni
kluby pfitom nadale sportovni marketing. Pfitom ve skutecnosti pravé sportovni marketing skyta
znaény potencial, firmam muze prinéset zisk, a kromé toho reprezentuje tzv. spoleéenskou odpo-
védnost firem. Velice dlleZitd vsak je vhodna koncepce sportovniho marketingu, kterd musi byt
zaloZena na odpovidajici analyze prostfedi daného sportovniho klubu. Jednotlivé prvky pak musi
byt v souladu, aby mohl sportovni marketing pfinést dané firmé zisk (Krupka, 2016).

2.2 Historie sportovniho marketingu

V této podkapitole je vhodné v kratkosti pfedstavit také historicky vyvoj sportovniho marke-
tingu. Vtomto ohledu je moZné uvést, Ze marketing coby jedna z ustfednich ideji oboru ma-
nagementu vznikl jiz koncem 19. stoleti, nicméné nejvétsim rozvojem prosel na konci 30. 20. stoleti
v oblasti USA. Soucasti SirSiho povédomi se pak stal zhruba v poloviné 50. let minulého stoleti v po-
dobé vyzkumu trhu pro potfeby vyroby a obchodu, nasledné zacal rychle pronikat do veskerych
vyspélych statl (Johnova, 2008).

Pocatky marketingu ve sportu pak jsou datovany do obdobi zacatku 70. let 20. stoleti,
a to v podobé v soucasnosti velice oblibeného sponzoringu. V oblasti zapadni Evropy bylo v tomto
ohledu vyznamnym milnikem vytvoreni prvni némecké fotbalové Bundesligy v roce 1962. Poté
v roce 1973 zacala byt vyuZivana reklama na dresech fotbalového klubu Eintracht Braunschweig,
kdy byly dresy hracd ozdobeny napisem Jagermeister (Jagermeister.com, 2021). Nicméné reklama
byla hodnocena negativné, jelikoZ udajné je nemoralni a neodpovida principdm sportovni etiky.
Nicméné role reklamy ve sportu s ohledem na obecny narist volného ¢asu i rostouci vyznam sportu
narlstala. Spolecné s tim se zacal zvySovat také vyznam sponzoringu a jeho praktické uplatriovani
ve sportu, a to zejména ve fotbale. Pfikladem v tomto ohledu mize byt sponzoring FIFY spolecnosti
Sony (Bedfich, 2007).

V kratkosti je mozné zminit i vyvoj z hlediska sportovniho marketingu v CR. V tuzemském pro-
stfedi se pfitom reklama zacala prosazovat obecné az od pocatku 90. let 20. stoleti. Je tedy patrné,
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Ze zde sportovni marketing nema pfilis dlouhou tradici. V minulosti napfiklad byla pozornost véno-
vana otazce efektivnosti timto zplsobem vynaloZenych financnich prostredkd. Pritom bylo konsta-
tovano, Ze v rdmci ¢eského sponzoringu nebyla dostate¢nd pozornost vénovana zahrani¢nim zku-
Senostem v oblasti. Pfesto vSak existuji urcité zdarné pfiklady prosazovani sportovniho marketingu
pro propagaci produkt(, zminit je moZné z historie napfiklad spole¢nost Skoda Auto a.s., kterd zvy-
Sila své prodeje v zahranici diky sponzorskym aktivitdm ve sféfe ledniho hokeje. Pfitom aby bylo
dosaZzeno obdobného vysledku v klasické reklamé, byl by nutny zhruba desetinasobek vynaloZzenych
financnich prostredkd (Bedtich, 2007).

V soucasnosti je pfitom sportovni marketing jiz pomérné béZznou soucasti fungovani firem
produkujicich sportovni zboZi a nabizejicich télovychovné sluzby. S dlirazem na problematiku zis-
kani tolik potfebnych financnich zdroja pak nachazi svij specificky odraz v télovychovnych a spor-

tovnich organizacich.

T hy v Nalen AF T N

Obrdzek 1: Tym Eintracht Braunschweig (Zdroj: https://www.jagermeister.com/cs-CZ)

2.3 Marketingovy mix ve sportu

Je moZné uvést, Ze uplatiovani a role marketingového mixu ve sportovnim prostredi neu-
stale narlsta. Pracuji s nim nejen vyrobci sportovnich produkt(, ale kromé nich i sportovni organi-
zace. Ukolem managementu je v tomto ohledu stanovit, jaky produkt a za jakou cenu bude na trhu
proddvan, dale je tfeba k tomuto zvolit vhodny cas a také zpUsob, jakym bude produkt nabizen
zadkaznikovi. Kombinace nastroji marketingového mixu by méla byt vyrovnana, pfitom by si méla
kazda z organizaci vytvofit svij vlastni marketingovy mix, ktery bude vytvoren na miru potfeb dané
organizace. Tyto mozZnosti poskytuje pravé Odtud marketingovy mix, jehoz zakladem je, Ze je mozné
jeho dil¢i nastroje vzajemné kombinovat dle konkrétnich potreb organizace.

V nasledujici podkapitole prace bude predstaven marketingovy mix, s nimz se lze setkat
pravé v odvétvi sportu. Pritom v oblasti sportu muize byt aplikovan rozsifeny marketingovy mix,
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ktery kromé tradicnich ¢tyf prvkd zahrnuje rovnéz dalsi nastroje, kterymi jsou lidé, procesy a pre-
zentace (Caslavovd, 2010). V nésledujicich podkapitoldch tedy budou jednotlivé prvky tohoto mar-
ketingového mixu blize predstaveny.

2.3.1 Produkt

Zakladnim prvkem marketingového mixu je pochopitelné i v oblasti sportu produkt. Pfitom
je moziné uvést, ze soucasti sportovniho produktu jsou vSechny sportovni produkty a sluzby, které
jsou fanouskim nabizeny. MliZe se jednat o ¢lenstvi ve sportovnich klubech, prodej sportovnich
produktl nebo reklamy, ale stejné tak mlze byt produktem vykon klubu nebo sportovce ¢i prona-
jem sportovist. Soucasti tohoto produkt pak predstavuje rovnéz jeho produktovy mix, a tedy jeho
kvalita, design, image produktu i znacky, vyrobce, zaruka ¢i rizné dalsi doplnujici sluzby (Nova a
kol., 2016).

Nova a kol. (2016) pak dale uvadéji, ze sportovni produkt/sluzba se sklada ze tfech zakladnich drovni
e Zakladni sportovni produkt/sluzba — poskytuje zdkaznikovi personalizovany sportovni zazi-
tek.

e Ocekavany sportovni produkt/sluzba — soucasti jsou v tomto pfipadé komponenty oéeka-
vané sportovnim spotfebitelem ve formé integralni soucasti daného sportovniho zazitku.

e Rozsifeny sportovni produkt/sluzba — vtomto ptipadé se jiz jedna o rozsifené funkce
za Ucelem doplnéni zakladni nabidky.

Podle nazoru Mullina et al. (2007) musi sportovni marketér sprdvné porozumét tomu, proc si
zadkaznik voli za ucelem uspokojeni potieb pravé sportovni produkt namisto ostatnich typl pro-
duktl. Soucasti kazdého sportovniho produktu by pak podle nazoru autor(t méla byt néjaka hrava
soutéz (obycejné hra) dale pak oddéleni od ,,normdlniho” mista a ¢asu, regulovanost na zakladé
specialnich pravidel, fyzicky trénink a dale také urcité specialni zafizeni a vybaveni.

Obrdzek 2: Tenisovd raketa Wilson Minions Ultra 100 (Zdroj: https://www.sportobchod.cz/)
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2.3.2 Cena

Cena sportovniho produktu je Uzce spojena s druhem tohoto produktu, je vyjadfenim jeho
hodnoty. V pfipadé tohoto prvku marketingového mixu jsou pfitom dulezZité ekonomické kalkulace
a psychologicky vliv. Soucasti ekonomickych kalkulaci jsou pfitom kupfikladu sportovni produkty
(sluzby). Soudasti psychologickych vlivii je naproti tomu uplatiovani necenovych nastroja,
kam muZe patfit obal vyrobku, znacka a jeji design, zpUlsob distribuce a propagace.

Dale pak rovnéz plsobeni na zdkaznika prostfednictvim rlznych slev, vérnostnich pro-
gramu a zpUsobu platby. Slevy se mohou tykat urcitych vékovych kategorii nebo pfipadné urcitého
poctu osob. Vyuzivanym pUsobenim v ramci zplUsobu platby pak m(ize byt permanentka, diky
které ziskava zakaznik urcity bonus, ktery je obycejné ve formé levnéjsiho vstupného. Optikou spor-
tovnich klub(i sehravaji roli pocty prodanych vstupenek a permanentek, jejichZ cena je stanovovana
na zakladé historické ceny minulého obdobi, zadkaznické navstévnosti, atraktivnosti zapasl a hrac-
skych osobnosti a zohledriovany jsou rovnéz ceny konkurence (Mullin et al., 2007).

2.3.3 Distribuce

Jak jiz bylo uvedeno, v ramci distribuce je feSeno zejména to, jakym zplsobem se pro-
dukt/sluzba dostane ke svému zédkaznikovi, v tomto pripadé tedy sportovnimu fanouskovi. Umisténi
a distribuce ptitom velmi ovliviiuje kupfikladu navstévnost daného sportovniho zaftizeni. Velkou roli
sehrava prodej vstupenek, kdy je tfeba si uvédomit, Ze rychlost a jednoduchost prodeje vstupenek
v podstaté plsobi ve prospéch vyssi Ucasti na dané akci. Navstévnost tedy ovliviiuje rovnéz dostup-
nost a distribuce vstupenek. DileZité je pochopitelné i umisténi sportovniho zafizeni (napriklad sta-
dionu), kdy je vhodné volit pohodiny pfistup, a to idedlné s dostatecné velkym parkovistém
nebo pripadné alespoln nedaleko zastavek hromadné dopravy (Mullin et al., 2007).

Misto, kde se kond sportovni udalost, by se kromé toho mélo vyznacovat atraktivnim vzhle-
dem, kde se budou moci navstévnici citit pfijemné a pohodIné. DUlleZity je pojem distribu¢niho
mixu, ktery zahrnuje hmotny a nehmotny produkt distribuovany zakaznikiim. Soucast distribu¢niho
mixu predstavuji rovné? distribuéni cesty, systémy, mezi¢lanky a zdkaznické sluzby (Caslavova,
2010).

2.3.4 Komunikacni mix

Velice dulezZitd je pochopitelné odpovidajici propagace. Jeji efektivita je pfitom v praxi za-
visla na charakteristikach sportovniho produktu, typu zvolenych distribucnich cest a cené pro-
duktu. Jak uvadi Mullin et al. (2007), tak samotna pozornost médii a dosazené sportovni vysledky
vedou k tomu, Ze sportovni tymy jsou propagovany samovolné také v médiich.

Komunikacéni mix obsahuje sedm hlavnich nastrojd, které firmy pouZzivaji k propagaci a komunikaci
s cilovymi trhy. Karli¢ek (2011) zahrnuje do hlavnich nastroja reklamu, direct marketing, public re-
lations, podporu prodeje, event marketing, osobni prodej a online komunikaci. Jednotlivé spor-
tovni organizace se mohou zaméfit i na samostatné nastroje a efektivné tak sdélovat svym zakaz-
nikm informace. Potencidlni zakaznik mize byt zasazen rlznymi nastroji komunikacniho mixu,
avsak ziskd ze vSech stejné informace.
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Reklama

Sportovni reklama predstavuje placenou verzi prezentace produktu nebo sluzby prostred-
nictvim komunikacnich medii. Paklize ma naptiklad sportovni organizace v umyslu vytvofit reklamu
sportovniho produktu nebo sluzby, je tfeba, aby byly nejprve vyjasnény cile, kterych je tfeba pro-
stfednictvim reklamy dosdhnout. Reklama by méla zejména prezentovat benefity, které zakazniky
ziska diky koupi produktu nebo pfipadné ¢lenstvi v urcité organizaci. Sportovni organizace mlze
kromé toho predstavovat rovnéz prostfednika urcitého reklamniho sdéleni. Jde o umisténi reklamy
v ramci specifickych sportovnich médii (dresy, sportovni prostory). Diky tomu v soucasnosti velmi
Casto ziskavaji podle Pedersena (2017) sportovni kluby finance. Sekot (2004) pak dale rozlisuje né-
kolik druh(i reklamniho sdéleni, kam patfi reklama v prostorach sportovniho prostredi, reklama vy-
uzivana k propagaci osobnosti sportovce a také reklama umisténa na zbozi (obleceni, nacini).

Osobni prodej

Ve sféfe sportovniho marketingu je mozné se s osobnim prodejem setkat kupfikladu v
ramci komunikace mezi manazerem sportovniho klubu a osobou, ktera je zodpovédna za jednani
ze strany sponzora, kdy dochazi ke sdileni vzajemnych predstav o dané spoluprdci. Soucasti je rov-
néz osobni vystupovani zodpovédné osoby v ramci prodeje sluzeb nové vzniklého sportovniho cen-
tra. Ve sportovnim prosttedi je pfitom podle Caslavové (2010) cilem osobniho prodeje dosazeni
loajality v ramci prodeje produktu.

Podpora prodeje (Sales promotion)

Podpora prodeje v pfipadé sportovnich organizaci cili na to, aby byl zdkaznik presvédcen
nejen ke koupi sportovniho produktu, kromé toho je smyslem rovnéz podpora jeho zdjmu o ucast
na dani sportovni akci. Mezi tradi¢ni nastroje podpory prodeje ve sportu je mozZné zaradit soutéze,
kdy mohou vyhru predstavovat napfiklad predméty prezentujici dany klub, pfipadné pak napfiklad
moznost setkani s nékterym z hracl klubu nebo Ucast na tréninku tymu. MUZe se rovnéz jednat o
moznost potizeni permanentni vstupenky v predprodeji se slevou, pfipadné pak soubor vstupenek
na dal$i domaci utkani (Caslavova, 2010).

Volkswagen v mésici dubnu k roku 2021 spustil soutéz s nazvem Zazij Euro. Vyherce hlavni
ceny ziska moZnost Ucasti na zdpase v Londyné mezi ¢eskou a anglickou reprezentaci pfi ptileZitosti
mistrovstvi Evropy ve fotbale, kde jej cekd mnoho nevsednich zazitk(. Mezi nevsedni zazitky ma-
7eme zafadit funkci oficidlniho nosi¢e fotbalového mice ¢&i veéefi s brankafem Petrem Cechem.

L zaieuRe n @@
@ s Petrem Cechem! i
Postav rodinny tym a zazij

zapas Anglie—Cesko v doprovodu @ @@ @
brankarske legendy.

Obrdzek 3: Zazij EURO s Petrem Cechem (Zdroj: https://www.volkswagen.cz/zazijeuro)
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Vztahy s verejnosti (Public relations)

S ohledem na jiz zminény medialni rozsah predstavuje sport v soucasnosti jiz béZnou sou-
¢ast medidlniho sdéleni, coz napomaha sportovni organizaci s budovanim jména. Mezi vyuzivané
nastroje vtomto ohledu patfi zejména komunikace trenérd a hracl muistva se zastupci médii
vramci pozapasové tiskové konference, autogramidda nebo také zapojeni do vzdéldvacich
nebo charitativnich akci. Diky tomu dochazi nasledné podle Mullina et al. (2007) ke zlepSovani
image dané organizace.

PFimy marketing (Direct marketing)

Velmi vyuZivanym nastrojem marketingového mixu je v soucasnosti i pfimy marketing, kam
patti kupfikladu katalogy s nabidkou sportovniho zbozi, které jsou zasilany zakaznikovi prostfednic-
tvim e-mailu. V ramci pfimého marketingu vsak je vyuZzivano rovnéz podékovani sponzorim a fa-
nouskdm za podporu nebo specidlni pozvani pro ¢leny fanklubu na utkani nebo informovani fa-
nouskdl o aktudlnich vysledcich zapasu (Caslavova, 2010).

PATECNI VYSLEDKY L

é“\ Y /”

az® DUK

FORTUNA:LIGA

Obrdzek 4 Direct marketing spole¢nosti Fortuna (Zdroj: https://www.fortunaliga.cz/)

2.3.5 Lidé

Lidé jsou dlleziti i v odvétvi sportu, jelikoz velmi pldsobi na nakupni rozhodovani zakaznika,
a tedy na to, zda a jak casto bude zakaznik navstévovat napftiklad danou sportovni organizaci. DU-
leziti jsou tedy zaméstnanci spolecné s jejich kvalitativnimi vlastnostmi. Proto je tfeba vénovat po-
zornost pristupu zaméstnancl k zakaznikim, a tedy jejich chovani k zakazniklm, jejich dosazené
schopnosti a znalosti nebo také i prospésnost zaméstnancl s ohledem na organizaci. Kvalita sluzeb
pfitom predstavuje vyznamnou konkurencni vyhodu, a to nejen s ohledem na zadkazniky, ale i s oh-
ledem na sponzory.

V oblasti sportu je tedy velmi dalezitd mimo jiné kvalita lidskych zdrojli. Jadrem je kvalita
hracq, které je mozné v podstaté vnimat jako znamé osobnosti, které jsou schopné pfitahovat fa-
nousky, a tedy zvySovat navstévnost.

118



2.3.6 Procesy

Pod procesem si mizZeme predstavit vSechny c¢innosti, technologické a rutinni postupy, me-
chanismy za U¢elem toho, aby mohl byt dany sportovni produkt dodan zakaznikovi. Rizeni proces(
ma proto primy vliv na kvalitu, v jaké se dostane k zakaznikovi findIni produkt. Dané procesy fidi
zaméstnanci, mGZe se jednat typicky napiiklad o dobu nebo formu obsluhy zékaznika (Caslavova,
2009). Kromé toho je dileZitd rovnéz uroven komunikace s organizaci.

2.3.7 Prezentace

Prezentace pochopitelné na zdkaznika pUsobi z psychologického hlediska. Ma diky tomu pfimy
vliv na jeho naladu pfi vstupu do prodejny sportovniho vybaveni a stejné tak napfriklad i pfi vstupu
do zazemi sportovni organizace. Neméné dlleZité jsou také prostory provozovny spolecné s jejim
vybavenim. Atmosféra ma p¥imy vliv na zdkaznika, diilezita je v prostorach podle Caslavové (2010)
napfiklad volba odpovidajicich barev i Cistota.

RSONALISE
{BUR SHIRT
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Obrdzek 5 Chelsea Official Store (Zdroj: https://therpagroup.com/)
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3 PESTLE ANALYZA

V nasledujici kapitole bakalarské prace bude provedena PESTLE analyza soucasného sportov-
niho prostiedi, ktera umoznuji zjistit aktudlni situaci marketingu ve sportu spole¢né s tim, jaké sté-
Zejni faktory na sportovni prostredi v soucasnosti plisobi a ovliviiuji jej. MlZeme uvést, Zze PESTLE
analyza obecné predstavuje analytickou techniku, ktera je uréena pro Ucely strategické analyzy
vnéjsiho prostredi urcité organizace. Oznaceni PESTLE pfitom pochazi z pocatecnich pismen jednot-
livych typl vnéjsich faktorud, kam spadaji faktory charakteru politického, ekonomického, socialniho,
technologického, legislativniho a také ekologického. Jedna se pfitom o rozsSifeni analyzy PEST a Uce-
lem je primarné zhodnoceni faktord, které plsobi z makroprostredi na danou organizaci v aktual-
nim ¢ase (Srpova a Rehot, 2010).

S ohledem na skutec¢nost, Ze v pribéhu plsobeni organizace mliZze dochazet ke zménam v du-
lezitosti jednotlivych faktord, musi byt jednotlivé faktory trvale monitorovany. Mlizeme uvést,
Ze soucasti marketingového makroprostiedi jsou rozlicné okolnosti, vlivy a situace, u kterych
m4a dand organizace pouze omezené moznosti jejich zmény a zvladnuti prostifednictvim svych akti-
vit. Analyza prostfedi proto sehrava roli z hlediska moZnosti poznani vnéjsiho prostredi, kde dana
organizace plsobi, smyslem ma rovnéz z hlediska identifikace zmén a trend, které probihaji v okoli
organizace a mohou mit na néj vliv a v neposledni fadé je duleZita rovnéz za ucelem stanoveni toho,
jakym zplGsobem by méla organizace na dané vlivy téchto zmén a trend( reagovat. Kromé toho
PESTLE analyza je jednim z daleZitych podklad( pro strategické (tedy dlouhodobé) podnikové pla-
novani a stanovovani vhodnych a dosazitelnych podnikovych cill (Jakubikova, 2008).

PESTLE analyza se tedy zaméruje na analyzu vnéjsiho podnikového prostredi, které ¢leni na né-
kolik zakladnich skupin faktor(, mezi které patfi faktory socialni, technologické, ekonomické, envi-
ronmentalni, politické a legislativni. V oblasti sportu tedy v soucasnosti plisobi zejména nasledujici
faktory vnéjsiho prostredi:

e Politické — existujici a potencidlni plsobeni politickych vlivli s ohledem na charakter klubu,

soutéze Ci sportovce,

e Ekonomické — plsobeni a vliv narodni a svétové ekonomiky,

e Socidlni —socidlni a kulturni zmény ve sportu,

e Technologické — dopady stavajicich a vyspélych technologii zejména ve vazbé na IT,
e Legislativni — vlivy narodni, evropské, mezinarodni a nadnarodni legislativy,

e Ekologické — vlivy z oblasti Zivotniho prostiedi a jeho jednotlivych sloZzek véetné zajisténi
ochrany Zivotniho prostredi.

V nasledujicich podkapitolach této prace budou jednotlivé faktory vnéjsiho prostredi ve sportu
blize analyzovany a bude specifikovan zejména jejich vliv na odvétvi sportu v soucasnosti.
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3.1 Politické prostredi

Politika ma velky vliv ve vSechny oblasti lidského Zivota, proto vyznamné pUlsobi také na sa-
motnou oblast podnikani. V rdmci politického prostredi tedy hraje roli mnoho faktord, které maji
obecné vliv na chod a fungovani spoleénosti. Nicméné je tfeba uvést, zZe politické a ekonomické
prostfedi je v CR dlouhodobé relativné stabilni. Také vnéjsi prostiedi sportovnich klub@ je velmi
ovlivnéno politickou situaci. Sportovni klub pGsobici na Gzemi Ceské republiky podléha zakon(im,
vyhlaskam a nafizenim vlady. S ohledem na ¢&lenstvi CR v Evropské mé&nové unie pfitom mimo jiné
sehrava roli to, jak je vlddou regulovan deficit statniho rozpoctu, obéh penéz a zmény ménového
kurzu.

Marketing je velmi ovliviiovan timto aspektem, ¢asto jde o prodejni prdva televize, financo-
vani sportovnich klubd, vybirani hlavnich sponzord, sestavovani vedeni klubl a asociaci a mnoho
dalsiho. V oblasti sportu sehrava velkou roli jiz zminény sponzoring, jehoz aspekty a specifika v ob-
lasti sportu jiZz byla v této praci blize popsana. Dluzno dodat, Ze prdvé v oblasti sportu je sponzoring
stéle vice vyuZivan, jedna se o velice dilezZity zdroj financovani pro mnoho sportovnich organizaci.

Neméné dllezité viak jsou také dotace a granty v oblasti sportu, kdy je moZné uvést, Ze diky
témto pocinim také sméruje do oblasti sportu velka ¢ast penéinich prostredkl. Kromé vydaji ze
statniho rozpoctu jsou dalezZité rovnéz municipalni rozpocCty na sport, které se déli dale na investi¢ni
a neinvesti¢ni vydaje. Vydaje na sport a télovychovu jsou kazdym rokem predstaveny ministrem
MSMT. V CR bylo kaidoroéné do roku 2010 uvolfiovdno na program podpory sportu a télovy-
chovy vidy cca 2 mld. K¢ a z hlediska rozpo¢tu municipalit se hodnota vySplhala vidy k 10 mld. K¢.
Z Gdaj CSU (2020) pak dale plyne, Ze provozovatelé sportovnich klubil a zafizeni kazdoroéné utri
zhruba 20 mid. K¢, nicméné s ohledem na soucasnou situaci narlstaji v soucasnosti také vydaje
statniho rozpoctu na sportu, a to az na 8 mld. K¢ v roce 2020, v letoSnim roce se ma jednat
az o0 10 mld. K¢.

Dalsim vyznamnym faktorem, ktery se tyka politického prostredi, pak je rovnéz existujici da-
novy systém, ktery vychazi ze zdkona o danich z pfijmu. Sazba dané z pfijmu fyzickych osob pfitom
¢ini v soucasnosti 15 % z pfijm0. Kromé toho je mozné uplatnit slevu na poplatnika (24 840 K¢ za
rok), pfipadné pak slevy na dité. Dan z pfidané hodnoty pak v soucasné dobé cita 21 %. Socidlni
pojisténi za zaméstnance je v soucasnosti ve vysi celkem 25 % z hrubé mzdy, kdy je toto socidlni
pojisténi tvofeno nemocenskym pojisténim (2,3 %), dichodovym pojisténim (21,5 %) a prispévkem
na statni politiku zaméstnanosti (1,2 %). Sazba socialniho pojisténi ¢ini v soucasnosti celkem 31,5 %,
kdy zbyvajicich 6,5 % je zaméstnanclm strhavano z platu (Finance.cz, 2020). Zaméstnavatel je ddle
povinen taktéZ odvadét zdravotni pojisténi za zaméstnance, coz Cini celkem 13,5 %, pficemi
9 % je hrazeno zaméstnavatelem a zbyvajicich 4,5 % se strhavd zaméstnanci z jeho platu.
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Obrdzek 6 Viyvoj rozpoctu v letech 2010-2017 (Zdroj: //www.msmt.cz/)

3.2 Ekonomické prostredi

Soucasti ekonomického prostredi je obecné rovnéz fada rozlicnych faktor(, které vzajemné
propojuji makroekonomické prostredi s prostfedim mikroekonomickym. Maji vliv na vyvoj a struk-
turu narodniho hospodarstvi, otazky rozhodovani vedoucich pracovnik(l a organizaci pak tyto fak-
tory ovliviiuji zejména skrze rozlicné nastroje monetarni a fiskalni politiky. Lze uvést, Ze v rdmci
ekonomického prostredi jsou mezi vSemi faktory vyznamné zejména faktory HDP, vladni vydaje,
kupni sila koruny, inflace, statni rozpocet, zahrani¢ni obchod, Urovernt mezd a nékteré dalsi.

Velkou roli i ve sportovnim odvétvi sehrava kupni sila zakaznikd, kdy je dlleZitd predevsim
primérna a minimalni mzda v CR, dale pak mira nezamé&stnanosti a HDP. Pokud jde o sou¢asnou
ekonomickou situaciv CR, pak réist HDP za rok 2019 ¢&inil 2,4 %, v roce 2020 pak doslo k meziroénimu
poklesu ve srovnani s totoznym obdobim roku predchoziho o téméf 5 % (Czso.cz, 2021). Ackoliv
az do roku 2020 dochazelo ke stabilnimu ekonomickému ristu, v soucasnosti se stale vice hovori
o ekonomické krizi. Pficinou je vtomto ohledu globalni pandemie onemocnéni COVID-19, kdy pro-
blém z hlediska ekonomické situace v CR je mimo jiné nutnost uzavieni veskerych provozoven
na Uzemi v CR, a to jiz po dobu nékolika mésic(. Diky tomu neni nadale mozné, aby vétsina podnik(
poskytovala svym zakaznikdim sluzby. Vzhledem k tomu, e jsou konkrétni dopady pandemie v CR
prozatim nejisté, neni mozné jasné urcit ani predpokladany budouci vyvoj ekonomickych faktord.

Pokud jde o vyvoj nezaméstnanosti, pak ta méla v CR od roku 2015 neustale klesajici tendenci
azarok 2019 dosdhla hodnoty 2,87 %. Nicméné v soucasnosti nezaméstnanost mirné
roste, a to v souvislosti s pandemii koronaviru, kdy nékteré firmy byly (a nadale jsou) nuceny ¢ést
zaméstnancU propustit. V bfeznu roku 2020 mira nezaméstnanosti dosahla hodnoty 3 %, v dubnu
2021 se jednalo 0 4,2 % (Czso.cz, 2021). Pokud jde o vyvoj priimérné mzdy, pak ta v roce 2019 do-
sahla hodnoty 34 125 K¢, coz predstavuje meziro¢ni narlist 0 7,1 %, v roce 2021 se jednd o 38 525 K¢
(Czso.cz, 2021). Minimalni mzda v roce 2019 dosahovala vyse 13 350 K¢ mési¢né (79,80 Ké/hod.),
v roce 2020 se jednalo o 14 600 K¢ mési¢né (87,30 K¢é/hod.), v letosnim roce pak ¢ini 15 200 K¢
mési¢né (90,50 K¢/hod.) (Mpsv.cz, 2021).

Z uvedeného je tedy zfejmé, Ze hodnoty uvedenych ekonomickych faktord rostou, nicméné
problémem hospodafstvi je obecné v soucasnosti pravé pandemie viru COVID-19, tato ma pritom
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zasadni dopady i na oblast sportu, kdy se nemohou konat zdpasy v béZzném reZimu za Ucasti fa-
nouskd, diky éemu? je pochopitelné oblast sportu vyznamné negativné ovlivnéna. Z dat CSU (2020)
dale vyplynulo, Ze Cesi za sportovni vybaveni ro€éné utraci zhruba 30 mld. K&, v roce 2019 pak doslo
k narlstu ve vysi dalSich zhruba 7 %.

Obecna mira nezaméstnanosti
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Obrdzek 7 Obecnd mira nezaméstnanosti v letech 2014-2019 (Zdroj: https.//www.czso.cz/)

3.3 Socialni prostredi

V ramci socialniho prostredi se jedna zejména o socidlni, demografické a kulturni faktory,
které Uzce souviseji mimo jiné také s Zivotni Urovni, ktera prevazuje v dané spolecnosti. Na otazky
manazerského rozhodovani a na organizace samotné pak mezi témito ma vliv pfedevsim pocet a
vékova, vzdélanostni a socialni struktura obyvatel, dale pak rozloZeni a migrace pracovnik(, faktor
spotieby obyvatelstva, pfijmové a vydajové aspekty, spotifebni zvyklosti a preference obyvatelstva
atd. Lze dodat, Ze uvedené faktory vyznamnym zpUsobem pUlsobi na rozhodovani organizaci z hle-
diska toho, co, jak a pro koho by mély vyrabét.

Dllezité jsou tedy zejména aktudlni socidlni a demografické trendy, které se vztahuji nejen
k CR, ale zejména pak k lokalité, kde sportovni organizace psobi. Je mozné predpokladat, 7e o ob-
last sportu se zajimaji zejména muzi. V nasi zemi pritom na konci roku 2019 Zilo celkem 10 693 939
obyvatel, z toho celkem 5 271 996 obyvatel pfedstavovaly pravé osoby muzského pohlavi (49 %).
V rdmci sportovniho odvétvi pak bude dUlezité také Cislo 4 395 694, které udava pocet muzi
nad 15 let, ktefi jsou prevazné sportovnimi fanousky. Pocet obyvatel nasi zemé pfitom v meziroc-
nim srovnani vzrostl (Czso.cz, 2021).

Pokud jde o socialni faktory, pak Ize z hlediska zkoumaného odvétvi Ize oznadit jako stézZejni
faktor také neustaly narlst zajmu o zdravi a Zivotni styl, coZ spole¢né s narlistem volného casu lidi
predstavuje vyznamné faktory pro Uspéch sportovniho odvétvi a zajem o néj. V soucasnosti pfi-
tom v CR plisobi vice ne# 6 700 sportovnich zafizeni a celkem vice nez 9 700 sportovnich oddil{ na-
pri¢ vSemi sporty. Je tedy zfejmé, Ze je v nasi zemi o sport zajem, jako sport Cislo 1 je pfitom v nasi
zemi oznacovan fotbal (csas.cz, 2020). Dale bylo zjisténo, Ze i v soucasné dobé charakterizované
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pretrvavajicimi dopady pandemie onemocnéni COVID-19 obyvatelé nasi zemé zdjem o sport ne-
ztratili, nicméné celkem 48 % obyvatel bylo nucenu v tomto obdobi zménit své sportovni navyky,
z toho celkem 33 % osob zacalo vénovat svUj ¢as sportovani venku, napfiklad jizdé na kole nebo
pravidelnému béhani. DalSich 38 % osob preferuje domaci posilovani s vlastnim vybavenim a na on-
line lekcich (E15.cz, 2021). Nicméné jako velky problém Ize pokladat zjisténi, Ze u déti naopak zajem
o sport v soucasnosti klesa, a to zejména pravé u klicové kategorie ve véku mezi 12 a 15 roky véku
(Sport.cz, 2021).

Zminit je treba také urcité negativni aspekty, s nimiz se Ize v sou€asnosti setkat v odvétvi
sportu. Typickym prikladem je zejména snaha sportovcl o dosahovani co nejlepsSich vysledki
vvelmi kratkém casovém Useku, coZ sportovci dale umozni zejména dosazeni velké slavy,
kterd jde v ruku v ruce s velkym financnim ohodnocenim. Slavy sportovec mlze dosahnout legalné
i nelegalné. Jednim z nejvétsich negativnich jev( v odvétvi sportu je takzvany doping. Doping je pfi-
tom vymezen jako takovy jev, kdy je poruseno jednoho nebo vice antidopingovych pravidel. Z do-
stupnych statistik ptitom plyne, Ze v roce 2020 bylo v rdmci dopingovych kontrol odebrano celkem
na 898 vzorkd, v toho celkem 1,11 % vzorkd bylo pozitivnich na pfitomnost zakazané latky. Ve srov-
nani s rokem predchozim se jednalo o pokles ve vysi témér 1 % (Antidoping.cz, 2021). Pravé sa-
motné dopingové skandaly mohou dale vést k nedlvére Ceské verejnosti vici rliznym sportovnim
organizacim a klub(m a soucasné i k neochoté sponzort investovat do ¢eského sportu.

Zminit je v ramci socialnich faktorl mozné také podporu ze strany zaméstnavatell ve vztahu
ke sportu. Aktivni pohyb zaméstnanci béhem pracovni doby viak v CR v soucasnosti podporuje
pouze mensina zaméstnavatell, konkrétné se jedna pouze o necelou tietinu ¢eskych firem. Z toho
pouze desetina zaméstnancl této mozZnosti vyuzivd. MlZe se pfitom jednat o kratké cviceni
nebo rlzné jiné pohybové aktivity (iProsperita.cz, 2017). Ze strany zaméstnavatele vSsak mohou byt
sportovni aktivity podporovany také ve formé zaméstnaneckého benefitu ozna¢ovaného jako mul-
tisport karta, ktery umoznuje zaméstnancl vyuzivani sportovnich aktivit, kam patfi napriklad na-
vstévy bazénu, fitness center nebo i jiné sportovni aktivity. Smyslem je zejména poskytnuti moz-
nosti relaxace a regenerace pti zaméstnance, ktery bude diky tomu nasledné vice motivovan k do-
sahovani vysokych pracovnich vysledkil. Multisport karta je v sou¢asnosti vyuZivana v CR zhruba
160 000 zaméstnanci. Obdobnym zaméstnaneckych benefitem pak je také takzvany cafeteria sys-
tém, v jehoZ rdmci mohou zaméstnanci na zékladé bodového systému vyuzivat pridélené body
na nakupy nebo pravé také na Cerpani sportovnich a obdobnych aktivit. Bylo zjisténo, Ze celkem
2 % tuzemskych firem zavadi nebo jiZz pouZivaji systém cafeteria coby benefit pro své zaméstnance
(iPodpora.odbory.info.cz, 2019).
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3.4 Technologické prostredi

Soucasti technologického prostredi jsou obecné takové faktory, které vyznamné plsobi na
Zivot lidi a jednotlivych organizaci. Spolec¢né s neustalym mohutnym rozvojem techniky a technolo-
gie je nutné, aby manazefi a majitelé organizaci trvale tento rozvoj a pokrok monitorovali, v ndvaz-
nosti na to provadéli modernizaci vyroby a nabizenych sluzeb, coZ povede k vytvareni predpoklad
pro trvalou existenci organizace. Tento rozvoj je pak ddle Uzce spojen rovnéz s otazkami produkti-
vity prace a dale rovnéz s naklady a kvalitativnimi charakteristikami produktl a sluzeb. Technicky
rozvoj totiz vede ke zkracovani ¢asu potifebného na vyrobni proces, zkracuje také ¢as nutny pro
vyfizeni objedndvky a poZadavku klient(. Faktor ¢asu bychom proto mohli oznacit za stézejni faktor
konkurence. Organizace musi kromé toho v soucasnosti investovat mnoho financi do oblasti vy-
zkumu a vyvoje, do sféry ICT, kromé toho je nutné provadét trvalé zlepSovani podminek z hlediska
vyuzivani schopnosti a znalosti pracovnik(. DuleZitd je rovnéZz pozornost vénovana vyuzivani mo-
dernich ICT v organizaci, s ¢imZ je spojeno také vyuzivani ICT v oblasti marketingu.

Pokud jde o technologické faktory, pak miiZzeme uvést, Ze je ve sportovnim prostredi dilezity
zejména vyvoj techniky a technologii vyuzivanych v oblasti sportu, coz bude souviset zejména s ob-
lasti IT. Bude se jednat zejména o rozvoj a vyuzivani socialnich siti (napfiklad Facebook, Instagram,
pfipadné pak napfiklad i LinkedIn), které poskytuji vyznamnou moznost v podobé vytvareni levné
a ucinné reklamy, ktera je v souc¢asnosti mnohem ekonomictéjsi a ¢asto i ucinnéjsi ve srovnani s ji-
nymi reklamnimi kandly. V tomto ohledu Ize konstatovat, Ze v soucasnosti neni naddle mnoha spor-
tovnimi organizacemi pozornost pfilis vénovana socidlnim sitim a aktualnost webovych stranek
je rovnéz mald. Proto se vtomto sméru otevira velky prostor pro mozné zlepseni.
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3.5 Legislativni prostredi

V ramci legislativniho prostfedi jsou dulezité podminky stanovené vladou, ktera rovnéz pro-
vadi navrhy zdkon( a nasledny dohled nad jejich dodrzovanim. V rdmci pravniho prostfedi musi
manazefi organizaci zndt mnozstvi rozlicnych vyhlasek, smérnic a dalSich pravnich norem, klast da-
raz na jejich praktickou aplikaci v organizaci atd. V opac¢ném pftipadé, tedy v ptipadé jejich nere-
spektovani a porusovani, jsou postihu vystaveni samotni manazefi i celd organizace.

V oblasti sportu jsou tedy dilezité vlivy narodni, evropské a mezinarodni legislativy plsobici
na sportovni odvétvi a uplatfovani marketingu ve sportu. Je mozné uvést, Ze na ndrodni Urovni
je problematika marketingu a reklamy upravena zejména na zdkladé nasledujicich pravnich pred-
pisu:

e zakon ¢. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy,

e zakon ¢. 89/2012 Sh., obcansky zakonik,
e zakon ¢.634/1992 Sb., o ochrané spotfebitele.

Na unijni drovni pak oblast marketing a reklamy upravuji zejména nasledujici predpisy:
e smérnice 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach vici spotfebiteldm na vnitfnim
trhu,

e smeérnice 2010/13/EU o audiovizualnich medialnich sluzbach,

e smérnice 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé.

3.6 Ekologické prostredi

Ekologické prostredi zahrnuje takové faktory, které ziskavaji na dilezitosti spole¢né s nutnosti du-
razu na tvorbu a souvisejici ochranu trvale udrZitelného rozvoje Zivotniho prostfedi. V soucasné
dobé naklady na ochranu Zivotného prostredi trvale rostou. PéCi o néj pritom monitoruji statni or-
gany, rozliénd aktivisticka hnuti i vefejnost. Stat se vénuje vydavani zakonl na ochranu Zivotniho
prostfedi a mnohdy znesnadiiuje vtomto sméru organizacim podminky hry, na druhé strané
vSak rovnéz ma vliv na vznik pfrileZitosti pro takové organizace, které se rozhoduji z hlediska toho,
Ze budou podnikat v odvétvi, které se zaméruje na péci o Zivotni prostiedi (napfiklad recyklace od-
padd). S ohledem na problematiku Zivotniho prostfedi jsou tedy v CR podnikatelé a organizace po-
vinny chovat se Setrné k pfirodé.

Nelze nechat bez povsimnuti emisni povolenky, které v dnesni dobé zakryva z velké casti fe-
nomén jménem kryptoména. Cena povolenek vzrostla na nevyssi Uroven v historii. Poptavku jiz ne-
tvofi jen prdmyslové a energetické firmy, ale momentalné i financni instituce, které povolenky sku-
puji a ¢ekaji na jejich zhodnoceni. Na trh se bude dostavat kazdy rokem nizsi pocet emisnich povo-
lenek. To z ekonomického hlediska znamena pokles nabidky a automaticky rist poptavky, coz s se-
bou nese i zfetelny rlst ceny. V souvislosti se sportovnim marketingem jsou emise ¢asto feSeny
u vyjezdl na sportovni utkani i pfi prepravé zbozi.

Kromé toho jednotlivé organizace musi vénovat svou pozornost feseni odpadového hospo-
darstvi a predchazet jiz samotnému vzniku odpadu. Problematika odpadového hospodafstvi
je upravena prostfednictvim zdkona 185/2001 Sb., o odpadech.
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Obrdzek 9 Vlyvoj ceny emisnich povolenek v EU (Zdroj: https://cnn.iprima.cz/)
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4 NOVE TRENDY VE SPORTOVNiIM MARKETINGU

V nasledujici kapitole prace bude Ustfedni pozornost vénovana pravé modernim trendim,
s nimiz je moZné se ve sportovnim prostfedi setkat. Mezi vyznamné trendy sportovniho marketingu
je pfitom mozné zaradit zejména sportovni sponzoring, product placement, sportovni merchandi-
sing, ambush marketing nebo také vyuziti socialnich siti ve sportu.

4.1 Sportovni sponzoring

Sponzoring je obecné urcity obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju ¢i sluzeb
a jedincem, pfipadné pak akci nebo organizaci, které naproti tomu nabizeji prdva a asociace,
které je mozné komerénim zplUsobem vyuZit. Jde o nastroj tematické komunikace, jehoz prostred-
nictvim sponzor napomahd sponzorovanému s uskute¢nénim jeho projektu a sponzorovany
na druhé strané napomaha sponzorovi s naplnénim jeho komunikacni cil(l. Podstatou tohoto dvou-
stranného obchodniho vztahu je tedy vztah sluzby — protisluzby. Samotné spoleénosti tento vztah
pfindsi vyhodu v podobé moznosti spojit svou viastni firemni nebo produktovou znacku se zvolenou
akci organizovanou treti stranou nebo pfipadné také se jménem urcité instituce, sportovniho tymu,
jednotlivce atd. (Karlicek a Kral, 2011).

Je tedy zfejmé, Ze v ramci sponzoringu dochazi ze strany sponzora k poskytovani prostredki
pro sponzorovaného, tyto prostfedky pritom mohou byt které muizou byt finanéni i nefinancni, kdy
vyménou ocekdva poskytovani urcitych protisluzeb, které umozni naplnéni marketingovych komu-
nikacnich cild tohoto sponzora. Je vhodné doplnit, Ze pozadované protisluzby jsou pfedem stano-
veny a lze je nalézt ve sponzorské smlouvé.

Za patrné Ustfedni funkci sponzoringu pak Ize oznacit posilovani image znacky, proto bychom
jej mohli pfirovnavat k reklamé, nicméné mezi sponzoringem a reklamou existuje fada rozdil. Mezi
ustredni rozdily mezi sponzoringem a reklamou pak kupfikladu Pelsmacker et al. (2010) zarazu;ji
skutecnost, Ze sponzoring neni v takové mite zacilen na urcity konkrétni produkt a dale rovnéz fakt,
Ze sponzoring se nenachazi pod plnou kontrolou toho, kdo jej plati, zdkladem je dohoda mezi
obéma zucastnénymi stranami (sponzorem a sponzorovanym subjektem). Lze pfipomenout,
Ze smyslem sponzoringu je zvysit prestiz dané sponzorujici organizace. Reklama do jisté miry pfi-
jemci sdéleni ,,vnucuje’ vlastni presvédcovaci proces, snazi se o prezentaci toho, Ze propagovany
produkt je pro spotrebitele tim nejlepsim. Sponzoring pak naproti tomu nendsilné pripomina,
Ze dany produkt/znacka je tu, coZ vede k podpore sportovniho priimyslu (Bouckova, 2011).

Prikrylova a Jahodova (2010) pak uvadéji, Ze sponzoring byl v minulosti dlouhou dobu pokla-
dan za doplfikovou aktivitu reklamy, nicméné jeho vyznam postupné velmi vzrostl. Za jeden z hlav-
nich rozdilll mezi sponzoringem a reklamou pak autorky oznacuji fakt, ze v ramci reklamy je usilo-
vano o urcéitou zménu chovani a akci ze strany spotrebitele, naproti tomu v rdmci sponzoringu
je spojovana znacka/produkt se sponzorovanym subjektem a je zvySovana divéryhodnost spon-
zora, ktery prebira pozitivni hodnoty dané sponzorované akce.

Sportovni sponzoring lze v podstaté pokladat za nejvice vyuzivanou formu sponzoringu. Or-
ganizace se Ucastni sportovniho sponzoringu zejména z toho dlvodu, Ze sport se tési velké oblibé
u vSech vékovych skupin lidi a zajimaji se o néj milidny lidi na svété. Proto by také bylo mozné pred-
pokladat, Ze sportovni sponzoring ma nejvétsi dosah ze viech existujicich typl sponzorstvi. Trinacty
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(2018) rozlisuje mezi nékolika vyznamnymi aspekty, které hraji roli v rdmci sportovniho sponzo-
ringu:

e podil daného sponzora na celkovém objemu ptispévku,
e typ sponzora,

e zaméreni na jisty druh sportu nebo sportovni klub,

e objekt sponzorstvi.

V ramci hlediska prvniho, kterym je podil sponzora na celkovém objemu pfispévku, je
mozné rozliSovat mezi tituldrnim sponzorem, kdy je ndzev sponzorované aktivity spojen s organi-
zaci; déle pak spolu-sponzorem, kde je dulezitda podminka, Ze existuje vicero sponzorl v pfipadé
dané sponzorované aktivity a tito sponzofi do sponzoringu vkladaji podobné ¢astky, diky cemuz
ziskavaji srovnatelna prava; zatteti je tu rovnéz sponzor-dodavatel, kdy organizace preferuje dodani
hotovych produktl pred financemi. Pfikrylovd a Jahodova (2010) pak k uvedenému doplniuji rovnéz
vyhradniho sponzora, ktery predstavuje jediného sponzora té, které aktivity, spole¢né s nim pak
rovnéz generalniho sponzora.

S ohledem na typ sponzora pak rozliSuje Novotny (2010) mezi dvéma skupinami sponzord.
Jedna se konkrétné o sponzory tésné spojené se sportem prostfednictvim produktl a sluzeb, které
sami nabizi. Dale pak existuji rovnéz sponzofi vyuzivajici sponzoring sportu pouze coby komunikaéni
nastroj, tito sponzofi tedy nemaji bezprostfedni vztah ke sportu. Na zdkladé zaméreni na jisty druh
sportu nebo sportovni klub pak dédle Novotny (2010) rozliSuje sponzory, ktefi jsou orientovani pouze
na jediny druh sportu nebo sportovni klub, coz lze oznacit za jednostranny sponzoring. Opakem
pak je mnohostranny sponzoring, kdy sponzor poskytuje podporu vSiemu, co by pro ného mohlo byt
prospésné. Autor také s ohledem na objekt sponzorstvi rozliSuje mezi sponzorovanim jednotlivc(,
sponzorovanim sportovnich kolektiv(, sponzorovanim sportovnich akci a konec¢né také sponzoro-
vanim sportovnich instituci.

Ohledné sponzoringu jednotlivych konkrétnich sportovcl Ize uvést, Ze tento je rozsifen
zejména v oblasti vrcholového sportu. Organizace zapojuji pro tyto ucely zndmé sportovni tvére,
které predstavuji zaruku kvality a Gspéchu produktu nebo sluzby. Caslavova (2010) k tomuto dale
uvadi, Ze ze strany sponzora jsou danému sportovci poskytnuty finanéni prostfedky a materidlni
produkty vyménou za prava na zobrazeni tohoto sportovce na reklamnich materialech nebo vyrob-
cich podniku. Kromé toho sponzorska smlouva mze obsahovat také dalsi soucasti, a to kupftikladu
rovnéi autogramiady a nékteré dalsi akce uréené spottebitelim (Caslavovd, 2010).

Sponzorovani sportovnich tymu se pochopitelné tyka vrcholového sportu, nicméné naproti
sponzoringu jednotlivcl preslo rovnéz do sportu pro vSsechny. Podpora je poskytovana celému druz-
stvu, a to ve formé financni nebo materialy vyménou zejména za reklamu umisténou na dresech
sportovcl. Sponzoring sportovnich akci pak predstavuje velice vyznamnou soucast sportovniho
sponzoringu, jelikoZ v soucasnosti zna¢nd ¢ast sportovnich akci nese nazev urcitého sponzora.
Sponzofi se Ucastni zejména Uhrady naklad( souvisejicich s konanim akce. Vymeénou za to pak spon-
zofi ziskaji obycejné pomérné pestrou $kalu $kala protisluzeb. Caslavova (2010) pak poukazuje
zejména na reklamu na propagacnich materidlech nebo ptipadné pak rovnéz vyhlasovani jména
sponzora v pribéhu sportovni akce.

V rdmci sponzoringu sportovnich instituci pfichazi v ivahu velmi pestra skala proti vykond,
které mohou byt sponzorovi za jeho sluzbu nabidnuty. Pficinou zejména skutecnost, Ze sportovni
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klub ma mnoho svych sportovnich druZstev v urcitych vékovych kategoriich, do nichz spadaji jed-
notlivi sportovci, kromé toho rovnéz porada sportovni akce. Sponzorovany sportovni klub je diky
tomu schopen nabidnout veskeré proti vykony uvedené vyse. Uvedeny vycet pak Ize doplnit o dalsi
formu sponzoringu, a to konkrétné sponzoring ligovych soutézi, a kromé toho autorka doplnuje,
Ze velké organizace vyuZivaji moznosti byt partnerem ligovych soutézi. Zejména je tomu tak diky
moznosti spojit organizaci s ndzvem soutéZe a vyuZit svou prezentaci na stadionech veskerych
klubQ, které se ucastni soutéZe, coz velmi ovliviiuje pfimého divaka a stejné tak rovnéz divaka,
ktery sleduje masova média (Caslavova, 2010).

MuZeme uvést, Ze sponzoring sportovnich klubl je nepochybné pro podniky velice lakavou
zalezitosti. Jedna se o jednu z nejrozsifenéjsSich forem sponzoringu, a to zejména s ohledem
na znacné mnozstvi nabizejicich se protisluzeb, které jsou sportovni kluby schopny za podporu
sponzordm nabidnout, také klubim generuje vyssi zisk.

Obradzek 10 Ledovd plocha, ukdzka sportovniho sponzoringu (Zdroj: https://www.achk-pismomaliri.cz/)

Obrdzek 11 Novd varianta polepu formule (Zdroj: https://www.redbull.com/cz-cs/)
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4.2 Product placement

Dalsim z modernich trendd, a to nejen ve sportovnim prostiedi, je také takzvany product
placement. Jedna se pfitom o zdmérné umisténi urcitého znackového produktu coby rekvizity ve
filmech, televiznich inscenacich, videoklipech, kdy je poskytnuta Uplata zdjemcem o tuto podobu
reklamy. Vyhodou je zna¢ny dosah, opakovatelnost, vyuzivani pro reklamni ucéely image hlavnich
hrdin(, resp. osobnosti sportovce ¢i vyznamné osoby ve sportu. Vtomto kontextu je pracovano
rovnéz s pojmem ,umisténi znacky”, kam spadd placené uvedeni jména obchodni znacky nebo vy-
obrazeni produktu vedle béZného nereklamniho obsahu, kdy neni identifikovan zadavatel reklamy
a je zachovan jeji nekomercni raz. Reklama je tedy zpracovana tak, aby se jevila coby soucast urdci-
tého programu. Nasledné po zhlédnuti reklamy by mélo dojit u spotrebitell k implicitnimu zapa-
matovani si nazvu znacky, coz zvysuje pravdépodobnost jejiho nakupu (Karlicek a Kral, 2011).

Frey (2008) rovnéz potvrzuje, Ze se jednd o zdmérné a Uplatné umisténi znackového produktu
do audiovizudlniho dila, aby diky tomu byla umoZnéna jeho propagace. Jeho atributem je reklamni
efekt v dané cilové skupiné za predpokladu vyuziti kontextu nebo zndmych osobnosti. V ramci kva-
litné provedeného product placementu je zasazen produkt do pozitivniho kontextu, kdy mlze byt
napfiklad demonstrovano, Ze uzivani tohoto produktu predstavuje nedilnou soucast Zivota filmo-
vého hrdiny ¢i v nasem pfipadé sportovce.

4.3 Sportovni merchandising

Vhodné je zminit také trend v podobé sportovniho merchandisingu. Darhelova (2005)
uvadi, Ze je pritom toto slovo oznacenim jednak pro zboZi, jednak rovnéz pro vystavovani zbozi.
Je pritom mozné uvést, ze v tuzemském prostiedi tento druh financovani neni tak vyznamné za-
stoupen, jako je tomu v jinych zemich. A tak napfiklad v kanadsko-americké NHL jsou fanousci znami
tim, Ze pokud chtéji jit na zapas svého oblibeného tymu, musi mit na sobé dres nebo jiny produkt
spjaty s danym klubem. V nasi zemi takové pravidlo neexistuje, nicméné tento motiv zna¢né narlsta
a stdle vice fanousku s oblibou zakupuje pravé reklamni predméty.

Sportovni merchandising je pfitom stale Castéji uplatiovan také v pfipadé méné znamych
sportl nebo sportovnich klub(l. V rdmci sportovniho merchandising jsou v praxi nabizeny pred-
méty, mezi které patti dresy, mini dresy, saly; dale pak rGizné Cepice, odznaky, vlajky; mikiny, pol-
stare, ruéniky; pripadné pak také tricka a kancelarské potreby (Danhelovd, 2005).

LITVINGY

Obrdzek 12 Tkanda Sdla, oboustranny ndapis (Zdroj.: https://fanshop.hcverva.cz/)
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4.4 Ambush marketing

Ve sportu se stdle Castéji prosazuje také takzvany ambush marketing, ktery je v nékterych
pfipadech oznacovan jako Skodlivy, pfiZivnicky, ptipadné pak neférovy marketing. Ambush marke-
ting je oznacenim pro marketingovou strategii, kterd je obecné zaloZena na pfiZivovani se na re-
klamnich aktivitach jinych subjektd. V oblasti sportu se pfitom mlzeme s témito praktikami setkat
zejména tam, kde se podnikatel pomocilibovolnych reklamnich aktivit identifikuje se sportovni akci,
ktera ma oficidlniho sponzora/sponzory. Tito sponzofi si pfitom uhradili prava na reklamni aktivity
vztahujici se k dané sportovni akci, coz je odliSuje od daného subjektu praktikujictho ambush mar-
keting (Nufer, 2013).

Je mozné kromé toho rozliSovat mezi nékolika zakladnimi typy ambush marketingu. Mezi ty
patfi pfimy ambush marketing, nepfimy ambush marketing a také nahodny ambush marketing.
V ramci pfimého ambush marketingu je naddle rozliSovan ,loupezivy” ambush, ktery je zalozen
na zamérné IZivém tvrzeni, na jehoz zakladé se subjekt vydava za oficialniho sponzora, aby mohl
zmast spottebitele a ziskat podil na reklamnich aktivitach oficialniho sponzora akce.

Dale je rozliSovan ,Coattail“ ambush, ktery je pripadem, kdy se spole¢nost, ktera neni ofici-
alnim sponzorem akce, snazi pfimou cestou spojovat s touto akci. Tato snaha mliZze mit i materialni
povahu. Naptiklad pokud firma poskytne sportovci, ktery se Uéastni dané akce, sportovni obleceni
se svym logem (Swayne, 2011). Taktéz je mozné zminit ,znamkovy”“ ambush, ktery je umysinym
neopravnénym uzivanim ochrannych zndmek jinych sportovnich subjektd. Jedna se typicky o loga
sportovnich akci, loga klub(, symboly, slogany apod. Ambush ,nad rdmec” pak predstavuje takové
marketingové aktivity, které jsou nad rdmec smlouvy o sponzorstvi. Pfikladem mzZe byt situace,
kdy ma sponzor na zakladé smlouvy umistit své logo na dresy hokejistli, nicméné dojde soucasné i
k jejich umisténi na helmy.

Dalsi moznosti pak je jiz zminény nepfimy ambush marketing. V jeho rdmci je rozliSovan na-
dale takzvany ,asociacni” ambush, ktery je zaloZzen obecné na uZiti asociaci a metafor za ucelem
ztotoznéni daného subjektu (jeho reklamy) se sportovni akci (naptiklad OH). Velmi problematické
je pfitom tento typ ambush marketingu jasné prokazat. ,Hodnotovy” ambush se vztahuje na uZiti
jisté sportovni udalosti, resp. souvisejicich hmotnych predmétd, aby v to mysli spotfebitele vedlo
ke spojeni firmy s konkrétni sportovni udalosti (firma neni oficialnim sponzorem). Jako ambush
»rozptyleni” pak je oznacovana takova situace, kdy dana spolecnost vyuZije urcité sportovni akce
k vlastni propagaci. Prikladem muZze byt situace, kdy dojde k umisténi stanku s produkty nedaleko
mista konani sportovni akce, aby mohli byt diky tomu osloveni navstévnici a mohli jim byt nabidnuty
produkty, a to pochopitelné bez oficidlniho povoleni (Juraskova a Hornak, 2012).

Poslednim zdkladnim typem ambush marketingu je takzvany nahodny ambush marketing.
V jeho ramci je naddle rozliSovan ,nelimysiny” ambush, kdy je vhodnym ptikladem takova situace,
kdy je ze strany spotrebitele chybné vniman dany subjekt jako oficidlni sponzor akce, ackolivtomu
tak neni, a to obycejné na zakladé predeslého spojeni spolecnosti s obdobnym typem sportovni
akce. Jako ambush ,nasyceni” pak je oznacovana takova prakticka situace, kdy je ze strany dané
spole¢nosti vyuzivana urcita sportovni akce takovym zplsobem, kdy v obdobi konani dochazi
ke zvyseni reklamnich aktivit, sou¢asné vsak neni usilovano o identifikaci s danou sportovni akci.
Smyslem je tedy vyuZit zvySené pozornosti médii a divakl v okoli konani akce. Vhodnym ptikladem
mzZe byt umisténi reklamy do sportovnich novin v dobé konani konkrétni sportovni akce (Juraskova
a Horndk, 2012).
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Ve sportu mizZeme vidét ambush marketing zpravidla na velkych sportovnich udalostech, ja-
kou jsou Mistrovstvi svéta, Mistrovstvi Evropy ¢i Olympijské hry. Firmy maji velky zajem se podilet
na zminénych akcich, jelikozZ je zde velky zasah pro potencidlni zakazniky. Lécka ve formé ambush
marketingu se vyskytuje tam, kde ma subjekt ndvaznost na sportovni akci, aniz by byl zaplacen
sponzorsky poplatek. Podnikatelské subjekty se snazi dostat do podvédomi obecenstva, Ze oni jsou
legitimnim sponzorem konané udalosti.

4.5 Viralni marketing

VirdIni marketing je jednim z modernich trend v marketingové komunikaci, ktery mlze byt
vymezen jednoduse jako uméni pfimét zakazniky k tomu, aby si mezi sebou nenasilné tekli o urci-
tém produktu, sluzbé, webové strance (Frey, 2011). Jde tedy o takovy zplsob komunikace, kdy je
sdilené reklamni sdéleni tolik zajimavé, Ze jej jeho pfijemci dobrovolné vlastni cestou sdileji dale
(Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Muzeme doplnit, Ze principem virdlniho marketingu je primarné skutecnost, Ze lidé samotni
po zhlédnuti reklamniho sdéleni jej zacnou sami aktivné Sifit a doporucovat dale svym znamym.
Obsah je sdilen na socialnich sitich, je o ném diskutovano, coz vede k virdlnimu Siteni. Téma sdéleni
je pfitom v mnoha pripadech uréitym zptsobem kontroverzni, v kazdém pripadé musi byt zajimavé,
zabavné, hodnotné, ale nékdy dokonce i Sokujici. Hlavnimi hybateli Sifeni jsou samotni lidé, a tedy
uzivatelé. Dlvodem propagace sdéleni je pfitom jejich pobaveni ¢i naopak pohorseni danym obsa-
hem. VirdIni marketing je uréen pfedevsim ke zvyseni ristu povédomi o znacce a vyuziva k tomu
netizené sifeni informace mezi lidmi. Ti vlastné sami propaguji danou znacku diky tomu, Ze ji dopo-
rucuji déle, nemusi si toho byt ani védomi. Siteny jsou obycejné timto zplsobem rdizné vtipy, paro-
die, mlzZe se jednat také o eroticky podtext, rlizné slevy, darky, videa, flashové animace atd. (Pfi-
krylova a Jahodova, 2010).

Spojenim netradi¢niho marketingu a sportu se vyznamenala spole¢nost Heineken, ktera
v roce 2010 svolala univerzitni profesory, zaméstnance skoly a studenty na spolec¢enskou akci, ktera
méla byt doprovazena vaznou hudbou. Uddlost se konala ve stejny den jako utkani mezi AC Milan
a Realem Madrid. Po slavnostnim zahajeni akce a nékolika vystoupenich spole¢nost Heineken slav-
nostné odhrnula platno, kde béZel pfimy pfenos zminéného utkdni Champions League.

4.6 Guerilla marketing

Jako takzvany guerilla marketing je oznacovana nekonvencni forma propagace, kterd ma pre-
devsim vést k co nejvysSimu ohlasu za vyuZiti pouze omezeného rozpoctu. Jeho plusem je prede-
vsim jeho jednoduchost, vyuZiti poznatk(l z psychologie, schopnost na sebe upoutat pozornost. Za-
kladem je podle Heskové a Starchoné (2009) v kazdém piipadé origindlni ndpad, u ného? dochazi
ke kreativnimu zpracovani za vyuZiti nekonvencnich nastrojd (venkovni reklama). Jde do urcité miry
o agresivni marketingovou strategii, ktera cili na dosazeni rychlych a viditelnych vysledk(. Guerilla
marketing je zaloZen na rychlych vybojnych akcich, které jsou uskutec¢nény na neotrelych mistech.
Ve sportovnim svété jsou vyznamnymi aplikatory této formy marketingu spolecnosti Nike a Adidas.

Diky svym nastrojim tento druh marketingu zp@isobuje rozruch a pfitahuje pozornost. Casto
je navic guerilla marketing propojovan s viralnim marketingem, mohou tedy byt kupfikladu sdileny
snimky z guerilla akce mezi spotrebiteli, aby byl zndsoben efekt dané akce diky plsobeni virdlniho
efektu (Prikrylova a Jahodova, 2010).
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Pravé guerilla marketing je tedy efektivnim nastrojem pro zvyseni efektivnosti reklamnich
sdéleni. VyuZiti tohoto zplisobu optikou dané firmy vede také k efektivhimu odliseni se od konku-
rence. Pokud ma byt dana sportovni kampan zaloZena pouze na aplikaci guerilla marketingu,
je nutné upoutani pozornosti médii, aby byl osloven vétsi pocet zakaznikl. Avsak zakladem vzdy je,
aby pronikla guerilla kampan k cilové skupiné uzivatel(l v tomto pripadé ptiznivclim sportu. Pokud
by tomu tak nebylo, byl by vysledny efekt z kampané samoziejmé nedostatecny a akce by se nese-
tkala s Uspéchem. Z hlediska realizace guerilla marketingu je mozné doporucit, aby kampan udefila

na neocekdavaném misté, orientovala se na vytipované cile, poté se co nejdfive stahla zpét (Frey,
2011).

Obrdzek 14 Guerilla marketing spole¢nosti Nike (Zdroj: https.//koreus.com/)
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4.7 Event marketing

Karlicek (2016) poukazuje rovnéz na moderni trend v podobé takzvaného event marketingu,
ktery je mozné vymezit jako zazitkovy marketing, kdy ma spole¢nost v umyslu v cilové skupiné vy-
volat urcité pozitivni pocity. K tomu vyuZiva emocionalni zaZitky spojené se znackou, které jsou poté
preneseny i do pozitivniho vnimani samotné spolecnosti nebo vyrobku. Obycejné se lze s event
marketingem setkat ve spojitosti se sportovnim, gastronomickym nebo pfipadné jinym zabavnim
programem. Takové programy pfitom mohou byt doprovazeny také uméleckymi vystoupenimi.

Sportovni udalosti jsou vyznamnou formou event marketingu, kdy poradatelé pfitahuji fa-
nousky a divaky prostrednictvim poradani akci. Jde o jednorazovou sportovni udalost, kterd muze
trvat hodiny, ale také nékolik dni. Na sportovni akci se uskutecnuje soutéz jednoho ¢i vice sportov-
nich odvétvi. Jedna-li se o vSeoborové soutézeni, tak sportovni akce byvd oznacovana jako hry, zmi-
fuje Novotny (2011). V soucasnosti Ize uvést, Ze eventy jsou soucasti sportovniho cestovniho ruchu.
Lze tedy hovofit o sportovnich akcich, zdvodech, utkani, za kterymi cestuji ndvstévnici akci ze vSech
koutl svéta. Mezi tyto akce patfi Olympijské hry, mistrovstvi svéta, evropské pohary ¢i tanecni kar-
neval v Riu de Janeiru.

MuZeme zminit, Ze vyhody realizace sportovnich event( jsou ekonomické, medialni, socialni
a environmentalni. Z ekonomického hlediska uspofddané akce zviditelni destinaci, zvysuji obchod,
majetkové hodnoty a zvysuji image v misté konani. Medialni pozornost se konanim akce zvysuje
kazdym dnem od vyhlaseni terminu akce.

Samoziejmé sportovni eventy nemaji jen vyhody. Je jiZz vSeobecné zndmé, Ze kazdda poradana
akce ma i své stinné stranky. Jedna se o zvySeni cen, migrace obyvatel, Z ekologického hlediska jako
nevyhody zarazujeme narusovani emisnich vyhlasek, rist spotfeby energie a vody, poskozeni trva-
Iého travniho porostu Ci znecisténi mista konani.

Z dostupnych informacich plyne, Ze sport neni pouze o fyzickém vykonu, je mozné ho zahr-
nout i do faktoru socialné ekonomického, kde jsou ovliviiovany spolecenské vztahy.

Obradzek 15 FIFA World Cup (Zdroj: https://sportavsekolemnej.cz/)
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4.8 Vyuziti socialnich siti v oblasti sportu

Velmi modernim trendem jsou marketingové aktivity organizaci na socidlnich sitich,
a toiv ramci sportovniho prostredi. Socialni sit je pfitom obecné webovou sluzbou, kterd je zamé-
fena na sdruzovani jejich uZivatel(, ktefi mohou v ramci této sité vzajemné komunikovat a sdilet
spolec¢né rizné informace, kam patfi kuprikladu obrazky, fotografie, videa, ¢lanky. V praxi jde tedy
o takové webové sluzby, které jedincim umozni zaloZeni profilu, vytvoreni seznamu dalsich uZiva-
teld, se kterymi existuje spojeni a konecné také prochazeni seznamu kontakt( a dalSich uzivateld,
ktefi se nachdazeji vdaném systému.

s ’

Socialni sité jsou tedy v soucasnosti jiz velice béznymi komunikacnimi prostiedky, které
slouZi rovnéz ucelim zabavy, nicméné mohou také zjednodusit hledani nového zaméstnani. Mezi
velice zndmé a populdrni socidlni sité Ize zaradit zejména socialni sité Facebook, YouTube, Twitter,
Google+, LinkedIn nebo také Instagram (Janouch, 2014). Na socialnich sitich pfitom plsobi v CR
v soucasnosti predevsim cestovni agentury a podniky z oblasti poskytovani médii a ubytovani. Na-
vzdory tomu naSe zemé nadale patfi mezi takové staty EU, kde existuje nejnizsi podil podnikd, které
vyuZivaji pravé tento zplsob komunikace (ChannelWorld.cz, 2017). Tuzemské organizace vyuzivaji
predevsim socialni sité Facebook a LinkedIn, kde sdileji zejména informace o svych aktivitach, no-
vinky ze svého prostredi, pfipadné v rdmci této sité komunikuji zaméstnanci. Socidlni sité jsou rov-

néz vyuzivany za ucelem spoluprdce s obchodnimi partnery nebo dalSimi organizacemi.

S ohledem na vyznam socidlnich siti z hlediska moderniho marketingu pokladam za dilezité
se také pozastavit kratce u jejich vyhod a nevyhod z hlediska marketingového pusobeni firem.
Je zfejmé, Ze vétsinou firem je v soucasnosti jiz internetovému marketingu vénovana urcitad pozor-
nost, jelikoz si jsou firmy stale vice védomy toho, Ze v tomto prostfedi mohou vhodné zacilit na
zvolené cilové skupiny zakaznik(. Diky online prostfedi je také poskytnuto mnoho vyhod a moznosti
z hlediska realizace marketingovych aktivit. S internetovou propagaci firem jsou spojeny nasledujici
benefity:

e jednoduchd méritelnost — cely proces od pocatecniho osloveného zakaznika lze diky cha-
rakteristikam online prostredi vhodné sledovat a vyhodnocovat, proto lze také pomérné
spolehlivé zméfit, zda dochazi k efektivnimu vynakladani prostiedkl na propagaci.

e rlst Casu, ktery je traven uZivateli online — pocet uZivatell internetu se v Case trvale zvysuje,
s tim ostatné roste rovnéz moznost, Ze dokaze dana firma v internetovém prostredi oslovit
zadouci cilovou skupinu.

e jednoduché zacileni —kampané jsou orientovdny na Uzkou cilovou skupinu.

e moznost vyuZiti mnoha rliznych zplGsob pro osloveni potencialnich zakaznik( — v ramci in-
ternetové komunikace se nabizi mnoho zpUsobd, jak na sebe firmy mohou vhodnym zpU-
sobem upozornit.

e nizsi vstupni naklady — v porovnani s tradi¢nimi médii (televize, rozhlas) jsou v ptipadé in-
ternetové komunikace obvykle ndaklady vynaloZené na propagaci nizsi (Mediaguru.cz,
2017).
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Nicméné na druhou stranu nelze zcela ponechat stranou zajmu ani urcité nevyhody a rizika,
ktera jsou spojena s propagaci v prostredi internetu a socialnich siti:

e znacna komplexnost internetu — s ohledem na znacné mnoizstvi sluzeb, server( a technolo-
gii je pozadovana vyssi odbornd znalost v porovnani s tradi¢nimi médii. Je tfeba porozumét
v dostate¢né mife samotnému fungovani socialnich siti, aby firma védéla, jakym zplsobem
ma v tomto prostredi plsobit, jinak nebude dosazeno Uspéchu.

e nizSi penetrace internetu v porovnani s tradicnimi médii — v prostiedi internetu je nadale
relativné tézké oslovit urcité cilové skupiny (napf. starSi obcané). Tradi¢ni média jsou
v tomto sméru mezi populaci rozsifena vice. S tim je spojena mozna neduvéra téchto cilo-
vych skupin k internetu.

e jednoduché kopirovani napadi ze strany konkurence.

e mozna neviditelnost internetové reklamy — snaha uzivatelll se této podobé reklamy vy-
hnout.

Také v oblasti sportu jsou socidlni sité stale vice vyuzivany. Jejich vyhodou je rychlost interakce,
zpétna vazba a prizplsobeni obsahu podle prani fanouska, kromé toho umoznuji propojeni jednot-
livych sportovcd, klubG a organizaci s fanouskem. Cilem této komunikace je poskytnout fanouskovi
unikatni obsah a vyvolat v ném pocit propojenosti a sounalezitosti. Nabizeji tedy moznost rychle
a jednoduse informovat fanouska o urcité zajimavé udalosti nebo zpravé ze sportovni oblasti mize
sportovce €i organizace prostfednictvim socialnich siti informovat fanouska. V prostredi téchto siti
mohou kromé toho organizace tvofit udalosti, a to typicky kupfikladu pozvanky na zapasy. Diky
tomu budou podle Kloboucka (2016) informovani fanousci o udalosti a je mozné jim nadale udélost
pfipominat a pobizet je k Gcasti na ni. Blanchard (2011) pak poukazuje rovnéz na moznosti z hle-
diska vyuzivani socidlnich siti neziskovymi organizacemi, kdy je obecné mozné rozliSovat nékolika
zakladnich funkci organizaci, které je mozné spojit a vylepsit v rdmci aktivity na socidlnich sitich —
vysledek, podpora fanousk(/¢lend, lidské zdroje, vztahy s vefejnosti, vérnost fanouskd.

4.9 Rebranding

Logo v Cele s nazvem klubu je zakladnim erbem sportovniho klubu. Kazdy sportovec, reali-
zacni tym ¢i fanousek ho nosi na svém téle pfi zapase i mimo néj. Rebranding mliZzeme spojovat
s pfichodem novych sponzor(i, navazani novych spolupraci ¢i novy smér spolecnosti, kde miZze hrat
roli i positioning. Pokud je rebranding raznéjsi varianty mlze dojit i ke zméné samotného nazvu
znacky/klubu a to nazyvame tzv. renamingem.

V rdmci hokejového vydarené hokejové pfemény prosla Dukla Jihlava v roce 2017 zasadni
zménou. Divodem zmény loga byl postup do Tipsport extraligy, kde si klub nezahral celych 12 let.
Po vstupu do nejvyssi hokejové soutéze se realizacni tym rozhodl zjednodusit a zmodernizovat znak
a logo. Jezek v novém logu zna&i hranici Cech a Moravy, pismeno D je zadate¢ni pocateéni pismeno
nazvu klubu. Na této vizudlni identité se podilelo studio POUKAR design, které spolupracovalo s ta-
lentovanym Slavem Kissem.

137



V roce 2015 prodla zménou i Ceska Florbalova Unie, neproslo zde zménou pouze logo ale
také cela vizualizace Zenské a chlapské nejvyssi soutézZe a tou je Superfindle. Komunikace a navaz-
nost log byla plvodné velmi roztfisténd a pfi rozvijejicim sportu vznikla povinnost ucelit identitu.
Hlavni roli jiz v designu nehral florbalovy micek, jak bylo vidy zvykem ale brand, ktery mél vyzdvih-
nout ambice a odhodlani. Ve vysledku mlzZeme vidét lvici, kterd znaci narodni symbol v gendero-
vém vyvazeni, masku florbalového brankare a pleteni hole. Na rebrandingu se podilela spole¢nost
Dynamo design.

Tretim prikladem je neobvykla zména v klubu HC Energie Karlovy Vary, kdy klub zménil zcela
své barevné vyvazeni. Po plvodnim zelenobilém logu pfichazi na fadu jednoducha cernobila vari-
anta s pismenem E. Po devatendcti letech byla tato zména velmi neobvykld a icelem bylo posunout
vizualni stranku klubu na vyssi Uroven. V pfilozeném obrazku je mozné vidét postup tvoreni loga,
kde v. hlavni roli je hokejova hul, pismeno E, rychlost, dynamika, pohyb a energie.

D0 ROKU 2016 V SEZONE 2016/2017 0D CERVNA 2017

Obrdzek 16 Rebranding hokejového klubu Dukla (Zdroj: https://www.sportbiz.cz/)

Obrdzek 17 Rebranding Ceské Florbalové unie (Zdroj: https://www.sportbiz.cz/)
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Obrdzek 18 Rebranding hokejového klubu Karlovy Vary (Zdroj: https://lwww.hokej.cz/)
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5 Vyzkumné setreni

V ramci nasledujici kapitoly prace budou interpretovany vysledky vyzkumného Setreni prove-
deného mezi zvolenymi sportovnimu kluby v CR. Nejprve bude pfedstavena metodika vyzkumného
Setfeni spolecné s jeho cilem, ndsledné bude provedena samotna interpretace vysledk(l vyzkum-
ného Setfeni, ktera bude provedena ve slovni podobé.

5.1 Metodika a cil vyzkumného Setreni

MuZeme uvést, Ze pro realizaci vyzkumné casti této bakalarské prace byla zvolena jako
vhodna metoda polostrukturovaného rozhovoru, jehoZ podstatou je zkoumani jevl a problému
v autentickém prostredi, zakladem je pfitom ziskani hlubokych dat a dale rovnéz individudlni vztah
mezi vyzkumnikem a Ucastniky vyzkumu. Dle nazoru odbornik{ predstavuje kvalitativni vyzkum ne-
numerické Setfeni a interpretaci socialni reality, kdy je smyslem primarné rozkryti vyznamu podkla-
daného sdélovanym informacim. Smyslem kvalitativniho vyzkumu je porozuméni lidem, ktefi se na-
chazeji v urcitych konkrétnich socialnich situacich (Sedlakova, 2014).

Typickou metodou kvalitativniho vyzkumu je pfitom rozhovor, jehoZ prostfednictvim pro-
chazi zkoumanim clenové zvoleného prostiedi a socialni skupiny, aby mohly byt pochopeny udalosti
¢len sportovnich klubll. Rozhovor tedy primarné slouzi k pfimému ziskavani informaci ke zkouma-
nému tématu. V pripadé polo strukturovaného rozhovoru jsou vzdy zakladem predem pfipravené
otazky, které je mozné v priibéhu daného rozhovoru doplriovat o dalsi otazky pro upfesnéni odpo-
védi.

Otazky by mély byt pokladany tak, aby na sebe plynule navazovaly, neni vSak nezbytné se dr-
Zet striktné jejich stanoveného poradi. Rozhovor je obycejné se souhlasem respondenta nahravan
na diktafon nebo mobilni telefon. DUlezité je, aby mél respondent pfrileZitost se co nejvice vyjadrit.
Proto je vhodné zvolit takové prostredi, kde se jedinec bude citit ptijemné a kde budou eliminovany
rusivé elementy, které by podle Tahala (2017) mohly mit na rozhovor negativni vliv.

Rozhovor byl vykondn s respondenty, ktefi s poskytnutim rozhovoru souhlasili,
a byli schopni si ve svém nabitém programu na pofizeni rozhovoru vyhradit ¢as. Jednalo se pfitom
o zastupce nékolika zvolenych ¢eskych sportovnich klubd, které se pohybuiji i ve vysokych soutézich.
Téchto respondentll bylo celkem sedm, v textu prace budou tito oznacovani jednotlivymi Cisly
od 1 aZz do 7. Pfedem byly pfipraveny zakladni otazky pro rozhovor, kterych bylo celkem 15. Seznam
otdzek, které byly pro tyto Gcely zformulovany, je k nahledu v pfilohové &asti této prace. Cést roz-
hovor(i probéhla na predem dohodnutém misté a ¢ase, a to primarné s ohledem na ¢asové moz-
nosti respondentl. Rozhovory byly realizovany poté, co doslo k patficnému prostudovani odborné
literatury, stanoveni vyzkumného problému a cile. Délka rozhovoru s kazdym z respondentd Cinila
zhruba 30 minut. Se souhlasem Ucastnikd byly jednotlivé rozhovory nahravany a béhem samotného
rozhovoru si vyzkumnik zapisoval dodatecné poznamky. Zbyvajici respondenti odpovidali formou
elektronické posty. Ziskané vypovédi byly nasledné pouZity za ucelem dalSiho zpracovani.

Vzhledem k tomu, Ze s polo strukturovanym rozhovorem je spjata urcitd mira formalizace,
mzZe byt zjednodusSeno nasledné tridéni a srovnavani zjisténych informaci. Ackoliv bylo cilem po-
kladat otazky ve stanoveném sledu, nebylo to vZdy zcela jednoduché, jelikoZ se obcas respondent
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o problematice rozhovofil jesté predtim, nez doslo k poloZeni otazky Ci si otazku preménil k obrazu
svému.

S ohledem k soucasné situaci tykajici se pandemie onemocnéni COVID-19 bylo samoziejmosti
v prlbéhu rozhovoru vyuZiti ochrannych prostfedkll a dodrzovani patfi¢nych rozestupl. Respon-
denti, ktefi byli poZzaddni o spolupraci na tomto vyzkumu, byli velice pfijemni a ochotni. Diky této
pratelské atmosfére byli nasledné mnohem sdilnéjsi, nez kdyby rozhovory probihaly v prostredi za-
loZzeném na napéti a formalité. Na zakladé informaci zjiSténych prostfednictvim polostrukturova-
ného rozhovoru byly ndsledné zpracovany pfipadové studie.

Za zakladni cil vyzkumného Setfeni je mozné oznacit ziskani hlubsiho vhledu do tématiky no-
vych trend( ve sportovnim marketingu, a to na zakladé osobnich zkusenosti a nazor( respondentd,
ktefi v tomto oboru pUlsobi.

5.2 Vysledky vyzkumného Setreni

Uvodni otdzkou rozhovoru bylo, jakd je pozice respondentt ve sportovnim klubu a jaka je
jejich napln prace. Respondent 1 uvedl, Ze plQsobi jako manaZer marketingu a PR, stara se tedy o
kompletni oddéleni marketingu a komunikace. Respondent 2 pak naproti tomu uved|, Ze se stara
o spravu webovych stranek a socialnich siti klubu, vytvareni kompletniho grafického vizualu, soutézi
pro fanousky, zapasového magazinu. Kromeé toho ma starost rovnéz zajisténi soutézi, streamu a dal-
Sich aktivit na domacim ligovém utkani. Respondent 3 je naproti tomu opétovné marketingovym
a obchodnim manaZerem, coz znamena, ze zajistuje v praxi pro svlj sportovni klub finan¢ni pro-
stfedky, produkci béhem domacich utkani, spravuje socidlni sité, stard se rovnéz i o fanshop. Re-
spondent 4 plsobi jako tiskovy mluvci, PR manazZera, ¢astecné vykonava i marketingovou agendu.
Ve své Cinnosti se zaméruje zejména na dohled nad aktivitami klubové redakce, psani tiskovych
zprav, servis pro média, zajistovani akreditaci na jednotlivé zapasy, organizace PR aktivit ve spolu-
pracis partnery. Nedilnou soucasti jeho prace vsak je i sprava klubového webu a socialnich siti. Také
respondent 5 pUsobi v oblasti marketingu a PR, naproti tomu respondent 6 je predsedou florbalo-
vého klubu a provoznim manaZerem. Respondent 7 predstavuje trenéra hokejového tymu.

V rdmci otazky dalsi bylo zkoumano, zda dany sportovni klub oplyva vlastnim marketingovym
oddélenim, nebo pro tyto Ucely vyuZiva sluzeb externi firmy. Respondent 1 uved|, Ze marketingové
zalezitosti fesi v rdmci vlastnich zdroju, externi firmy jsou vyuzivany pouze napftiklad za Gcelem vy-
roby billboardd nebo tiskovin. Respondent 2 poukazuje na vyuzivani sluzeb externich spole¢nosti
a respondent 3 uvedl, Ze v marketingovych zaleZitostech resi vSe diky spolupraci s redakci klubu,
kdy séfredaktor ma zaroven na starost také grafické zalezitosti. V rdmci klubu 4 je vSe feseno své-
pomoci, kromé toho v pribéhu hlavni sezény klub vyuZiva sluZzeb externich spolupracovnikd (tfi
¢lenové redakce a zhruba deset ¢lent produkce/rezie). V ramci PR a marketingovych aktivit
tedy aZ na malé vyjimky s ohledem na finan¢ni moznosti klubu nedochazi k vyuzivani Zzadnych agen-
turnich sluzeb. V rdmci klubu 5 i 7 se jedna o vlastni marketingové oddéleni, naopak klub ¢islo 6 vy-
uziva sluzeb externiho marketingového pracovnika, ktery pracuje na ¢tvrt Uvazku. Je tedy patrné,
Ze z hlediska pfitomnosti vlastniho marketingového oddéleni se situace v jednotlivych sportovnich
klubech velmi lisi, obecné vsak s ohledem na finanéni mozZnosti klubu pfevaZzuje fesSeni téchto zale-
Zitosti svépomoci. Vyuziti externich sluzeb pak je reSeno viceméné pouze v pfipadé urcitych kon-
krétnich zalezitosti.
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Dalsi duleZitou otazkou bylo, kolik % z rozpoctu klubu pfipada na marketingové zéleZitosti.
V rdmci klubu 1 se jednd zhruba o 1,5 % z rozpoctu, v rdmci klubl 5, 6 a 7 se jedna o zhruba 5 %.
Ostatni kluby nebyly schopny odhadnout, pfipadné uvedly, Ze je rozpocet na marketingové zalezi-
tosti nulovy. Obecné je tedy patrné, ze na marketing je vynakladana pouze mala ¢ast celkového
rozpoctu, roli pfitom nepochybné sehravaji opét zejména omezené financni moznosti sportovnich
klubQ.

Dale byli respondenti dotdzani na jejich spokojenost s celkovou komunikaci klubu s fanousky.
Také byla poloZena dodatecna otdzka, zda doslo v poslednich letech k néjaké inovaci v ramci komu-
nikace s fanousky. V tomto ohledu v naprosté vétsiné pripad( zaznivala spokojenost s komunikaci
mezi klubem a jeho fanousky, respondent 2 zminil naptiklad zmény v zdpasové grafice i zlepseni
vyuzivani socidlnich siti a rdst poétu soutéZi v jejich prostredi. V ramci klubu 4 bylo poukazano
na spusténi nové a moderni kampané #Vérfime a také planované inovace v oblasti socialnich siti,
vyuzivani billboardy, soutéze, pfipadné pak novinky v oblasti grafické vizualizace. V ramci klubu
7 se jedna zejména o webové stranky a rist aktivity na internetovych platformach.

Také jsem se zajimala o to, o kolik zhruba je vyssi pocet fanousk, na které klub cili, ve srov-
nani s kapacitou sportovniho stadionu. Respondent 1 uvedl|, Ze cili zejména na fanousky pfimo
z mista a také z dojezdové vzdalenosti. V pripadé klubu 2 bylo zjisténo, Ze obycéejné se jedna o 1500
az 4000 oslovenych fanouskl na prispévek. Klub 4 poukazuje na pravidelné vyprodané zapasy
za normalnich okolnosti a klub 5 zminiuje zhruba Sestkrat vyssi pocet cilovych fanouskd ve srovnani
s kapacitou stadionu, zatimco v pfipadé klub( 6 a 7 jde zhruba o dvojnasobek. Také v tomto pripadé
tedy kluby voli odlisné zplsoby z hlediska cileni fanouskd, a to zejména na zakladé dostupnych moz-
nosti.

Dale byly zkoumany s ohledem na sou¢asnou pandemickou situaci také moznosti klubu z hle-
diska alternativniho zviditelnéni sponzord. Respondent 1 poukazuje na vyuziti TV reklamy a videi,
v ramci klubu 2 jsou vyuZivany streamované zapasy. Obecné byla role internetového prostredi a so-
cidlnich siti v oblasti propagace zminéna vétsinou oslovenych sportovnich klubd, cozZ je s ohledem
na sou€asné moznosti pochopitelné. Respondent 4 poukdzal také na propagaci na venkovnich plo-
chdach a zminéna byla i reklama na dresech hracu.

Zajimavych vysledk( bylo dosazeno i v rdmci otdzky, zda sportovni klub tvofi pro své fanousky
odlisné propagacni materidly s ohledem na cilovou vékovou skupinu fanousk(l. Respondent 1 uvedl,
Ze pro tyto ucely vyuziva vicero komunikacnich platforem, mezi které kromé internetového pro-
stfedi pattii tisk, kterym je pochopitelné mozné oslovit zejména starsi fanouskovskou obec. V ramci
klub( 2 a 6 je prostifednictvim internetového prostredi cileno na odliSné vékové skupiny fanousk.
Naproti tomu v pfipadé klub(i 3, 4, 5 a 7 neni vyuZivano rlznych komunikacnich platforem dle véku
fanousku. Obecné tedy bylo zjisténo, Ze sportovni kluby pfilis nepfizplisobuji svou marketingovou
komunikaci s ohledem na vékovou skupinu fanouskq, jelikoZ je predpokladano, Ze v soucasnosti
je mozné i starsi vékové generace jiz bézné oslovit v internetovém prostredi.

Dale bylo zkoumano, jakou cestu voli sportovni kluby pro osloveni novych sponzora. Z vy-
sledkl vyplynulo, Ze se jedna typicky o osobni nebo mailovou komunikaci, napfiklad klub 3 prakti-
kuje zpUsob, kdy stavajici sponzory prosi o kontakty na nové potencialni partnery, coz je jisté
vhodné feseni. V ramci klubu 6 sehrava hlavni roli osobni kontakty trenérd, ale i hracd nebo rodicl
hraca. Kluby 2, 4 a 7 pak kromé toho vyzdvihuji roli dosahovanych sportovnich vysledkd z hlediska
propagace klubu a zajmu o néj. Z uvedenych vysledkd pak jasné vyplyva, Ze sportovni kluby jiz maji
obecné pomérné propracovanou strategii pro ziskavani sponzoru, kdy je dalezity nadale zejména
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osobni kontakt a také i vysledky, které ukazuji na potencial daného klubu. Vétsina sportovnich klubt
pfitom preferuje dlouhodobou spolupraci s partnery.

V nasledném poradi byla poloZena otazka na hlavni partnery jednotlivych sportovnich klubd.
V pripadé klubu 1 pfitom bylo zjisténo, Ze vlastnikem klubu je japonsky sklafsky gigant AGC, gene-
ralnim partnerem klubu pak firma Specialni stavby Most. V ptipadé klubu 2 predstavuje hlavni part-
nery Statutarni mésto Usti nad Labem, Ligova fotbalova asociace a spole¢nost AVE. Klub 3 pak své
hlavni partnery spatiuje v Mé&sté Usti nad Labem, Chance, spole¢nosti AVE a ATT investments. Klub
4 pak ma dokonce vice partnerl, mezi né patti generdlni partner Kaufland, do hlavnich partner(
patii Statutdrni mésto Kladno, Skupina CEZ, KIA, NIKE, 7 Energy, Elte, Jagr Team, ISOTRA, Rebuy
Stars Casino, Autocont, Huawei, Top 4 Sport, Trinity Bank a D+D REAL. Klub 5 uvedI, Ze hlavniho
partnera nema, naproti tomu klub 6 ma hlavni partnery ve spoleCnostech ATM a Grainer. Mezi
hlavni partnery klubu 7 pak patfi spole¢nost CCM, Stratos auto, Mésto Kadan, spole¢nosti Sedlacek,
Chance a Jurex. Z uvedenych vysledk( tedy plyne, Ze vétsina sportovnich klub(l ma vicero partnerd,
cozZ ji umoznuje ziskat vice finanénich prostfedkd pro svou ¢innost. V nékterych pripadech se do-
konce jedna o velmi zndmé spolecnosti, nejzvucnéjsi jména sponzorli miZzeme pozorovat zejména
u klubu ¢islo 4.

Opomenuta nebyla ani otdzka na to, zda doslo ze strany daného sportovniho klubu k nava-
zani spoluprace rovnéz v medialni sféfe. Nutno uvést, Ze vSechny sportovni kluby v tomto ohledu
odpovédély souhlasné. Klub 1 spolupracuje v tomto sméru s VLM a jejich Deniky, dale pak s radii
Impuls, North Music, Blanik a Hitradio, kromé toho také s dalSimi tiSténymi médii, mezi které patfi
napfriklad Hattrick, Zit Teplice, Na§ Region atd. Klub 2 v tomto ohledu uved|, Ze jednim z partner(
je spoleénost Media marketing services — HITRADIO FM, kde klub avizuje pozvanky na utkani. Dale
jsou néktera utkani klubu prenasena CT dle rozpisu LFA. Klub 3 prosazuje aktualné spolupréaci s Us-
teckym denikem a Zit Usti. Mezi medialni partnery klubu 4 patfi Kladensky denik, Radio Relax
a Halo.cz. Partnerem klubu 5 je Denik a klub 6 v historii spolupracovali s Radiohause. Klub 7 spolu-
pracuje s denikem Idnes. Je tedy zifejmé, Ze sportovni kluby kladou v soucasnosti velky diraz
na spolupraci s medidlnimi partnery, jelikoZ jsou si dobfe védomy nutnosti odpovidajici propagace
a velkého dosahu.

V ramci prostiedkd marketingové komunikace vsechny sportovni kluby poukazovaly zejména
na vyuzivani socialnich siti (Facebook, Instagram) a webovych stranek, dale byla zminéna videa ur-
¢ena ke sdileni, nicméné sportovni kluby poukazovaly na omezené moZnosti v souvislosti se sou-
casnou situaci. Je vSak jasné patrné, Ze praveé socidlni sité, které jsou obecné modernim trendem
v oblasti marketingové komunikace, jsou v praxi hojné vyuZivany pro marketingové Uucely
také ve sportovnim prostredi.

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti této prace, jednim z modernich trend( sportovniho
marketingu je také takzvany guerilla marketing. Proto byly jednotlivé sportovni kluby také dotazany
na to, zda s timto modernim trendem pracuji a vyuZivaji jej v rdmci své marketingové komunikace.
Z vysledk pritom v pfipadé klubu 1 i 7 vyplynulo, Ze se nejedna o béZznou praxi, a tedy tyto kluby
jej vyuZivaji spiSe sporadicky. Nicméné zbyvajici sportovni kluby naopak guerilla marketing az na vy-
jimky (klub 3) naopak s timto modernim trendem jiz pomérné hojné pracuiji, v pfipadé klubu 4 je do-
konce tvorba obsahu usnadnéna tim, Ze v klubu hraje i Jaromir Jagr a Tomas Plekanec, ktefi rovnéz
na tvorbé tohoto obsahu participuji. V pripadé klubu 6 je pritom dle dostupnych tdaj dokonce cely
marketing zaloZen na konceptu guerilla marketingu z divodu nulového rozpoctu pro oblast marke-
tingu.
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Predposledni otdzkou v ramci Setfeni bylo, zda sportovni klub prosel v uplynulych 5 letech
rebrandingem, a tedy inovaci v oblasti vizudlni identity. V tomto ohledu c¢ast respondent(l odpové-
déla, Ze tomu tak bylo, v druhé ¢asti respondentl pak naopak nikoliv. K této inovaci doslo v pfipadé
sportovniho klubu 2, 4 a 6. V pfipadé klubu 2 pfitom doslo k inovaci v oblasti zdpasové grafiky,
a to dokonce opakované. V pripadé klubu 4 doslo k této inovaci dokonce v neddvné dobé, kdy pro-
Sel klub modernizaci identity, kdy se dokonce zménil nazev klubu, pouzivané logo i barvy. U klubu
6 pak k této zméné doslo zhruba pred 2 lety, kdy cilem bylo zjednoduseni pouzivaného loga za uce-
lem zlepSeni jeho tisku na textil.

Posledni otazkou v ramci rozhovoru bylo, jaké nejvétsi nedostatky v oblasti tuzemského
sportovniho marketingu respondenti shledavaji. Typickou odpovédi v tomto ohledu byly nedosta-
tec¢né financni prostiedky, coz dale souvisi s nedostatkem financi na provadéni odpovidajiciho mar-
ketingu. Respondent z klubu 1 ddle uvedl, Ze je podcenéna i role marketingu jako takového ¢emuz
odpovida pak také personalni sloZeni a rozpocty téchto oddéleni v klubech. S timto ostatné zcela
souhlasili i respondenti 4, 5, 6 i 7. Dle respondenta 2 je podcenéna role Twitteru pro propagaci
sportovnich organizaci, jelikoZ obecné neni tato socidlni sit v CR pfili§ vyuzivana, kromé toho
mnohdy pokulhava také forma projevu na socialni siti. Naopak respondent z klubu 3 hovofil pouze
pozitivné, uvedl, Ze sportovni marketing je v CR naopak v sou¢asnosti na vysoké trovni, a to prede-
vsim v nejvyssich soutézZich, kde jsou jiné finanéni moZnosti. Kluby si mohou dovolit vyuZivat event
agentury, které uméji udélat show a chytit fanousky za srdce.
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Zaver

Bakaldrska prace byla zamérena na sportovni marketing, jejim zdkladnim cilem bylo popsat
a detailnéji analyzovat nové trendy, které pravé v oblasti sportovniho marketingu nachazeji
své uplatnéni. Nejprve byly vymezeny Ustfedni pojmy celého zkoumaného tématu, a to zejména
pojem marketingu, marketingového mixu, dale pak rovnéz role reklamy, nebot se jedna v soucas-
nosti o jeden z nejvyznamnéjsich nastroji komunikaéniho mixu modernich organizaci. Poté byl blize
specifikovdn marketing ve sportovnim prostfedi, jeho historie, specifika i marketingovy mix
ve sportu. V kapitole tteti jiz byly blize vymezeny moderni trendy, s nimiz se lze setkat pravé v ob-
lasti sportu. Nasledné byla zpracovana PESTLE analyza tykajici se sportovniho prostfedi a poté jiz
byly interpretovany zavéry provedeného primarniho Setfeni, kdy byly uskutec¢nény polo strukturo-
vané rozhovory se zastupci zvolenych sportovnich kluba.

Jak bylo zjisténo, moderni marketingové nastroje se stavaji v dnesni dobé ¢im dal popularnéj-
$imi, a to i v oblasti sportu. Ve vSech téchto pfipadech jde zejména o to, aby nenasilnym zptsobem
byla firmé udélana zadouci reklama, kterd ve svém disledku zpUsobi pfiliv novych zakaznik(.
Zejména pak socidlni média pak slouzi jako vhodny nastroj pro zvySeni povédomi o organizaci,
kterd vyuZitim vhodnych a zajimavych ¢lank( a informaci zplsobi zvySeni zajmu o své produkty
a hovofit lze také o usili firmy vyvolat jakési virdlni sifeni sdilenych prispévka, diky kterému se o or-
ganizaci a jejich aktivitach dozvi mnoho novych fanouskd.

Tyto nové trendy v marketingu tedy z hlediska firem davaji nemaly potencial a Ize pocitat s je-
jich pokracujicim rozvojem a vyuZivanim i z hlediska budoucnosti. Lze se domnivat, Ze vzhledem
k pokracujicimu rozvoji informacnich a komunikacnich technologii budou nabyvat na stale vétsSim
vyznamu a pokud se organizaci podafi do téchto trend( proniknout a vhodné s nimi zachazet, mlze
dosahnout velkého Uspéchu.

Nicméné soucasné je tfeba mit aplikaci téchto ndstrojl dlikladné promyslenou, protoze jenom
tak se tato aplikace setka s Uspéchem. Jak bylo zjiSténo na zakladé provedeného Setfeni, sportovni
organizace skute¢né v soucasnosti stale Castéji vyuZivaji modernich trendll v marketingu, téchto
trendU je pritom vice, proto zavisi zejména na potfebach a moznostech kazdé organizace, které
z téchto trend(l pro své ucely zvoli a jak s nimi bude pracovat. Hojné vyuzivany jsou zejména socialni
sité, na kterych pUsobi v soucasnosti jiz vétSina sportovnich organizaci, nicméné stranou zajmu nej-
sou ponechany ani trendy, mezi které patfi naptiklad guerilla marketing.

Jak vsak bylo zjisténo, problémem jsou v tuzemském prostredi nadale zejména nedostatecné
finan¢éni a technologické prostfedky vénované marketingu ve sportu, pfipadné pak podceriovani
role marketingu z hlediska Uspésnosti organizace. S vySe uvedenym pak dale souvisi také zjisténé,
Ze u vétsiny firem je na marketingové ucely vénovana pouze mala ¢ast rozpoctu, organizace jsou
také ve vétsiné pripadl nuceny fesit marketingové zéleZitosti svépomoci. Navzdory tomu se vsak
ve vétsiné pripadd marketingovym aktivitdm systematicky vénuji a v nékterych pripadech také pfi-
zpUsobuji svou komunikaci na zakladé cilové skupiny. Velky ddraz pak sportovni kluby kladou
na spolupraci se svymi partnery, a to i s partnery z medidlni sféry. VétSina sportovnich klub( je pfi-
tom v soucasnosti podporovana vice partnery soucasné.

Na uplny zavér konstatuji, Ze byl cil této prace naplnén.
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Prilohy

Priloha A: Otazky pro rozhovor

Vazeny/a pane/i,

jmenuji se Natalie Rejcova a v soucasné dobé jsem studentkou tretiho ro¢niku Masarykova Ustavu
vy$8ich studii na CVUT a mym oborem je Ekonomika a management. Sou¢asti mé bakalafské prace
na téma , Nové trendy ve sportovnim marketingu” je také vyzkumny rozhovor, jenZ bude vyznam-
nym zdrojem informaci. Rada bych Vam tedy poloZzila nékolik otazek tykajicich se vyvoje klubového
marketingu v poslednich letech.

Ve vysledném textu nebude z dlivodu ochrany osobnich Udaji uvedeno Vase jméno a nazev klubu.
Toto opatieni také zamezi pfipadnym problémim, které by mohly nastat v oblasti komercni a ob-
chodni citlivosti. Konkrétni odpovédi nebudou v praci doslovné citovany, nybrz z nich bude pouzit
pouze generalizovany vytah pro ziskdni potfebného zavéru. Vyzkum nebude verejné publikovan
a bude pouZit pouze pro akademické ucely a potreby.

Ucast na tomto vyzkumu je zcela dobrovolna a je pochopitelné, jestlize ¢asova naro¢nost Vasi po-
zice ¢i jiny ddvod Vam nedovoli se zapojit. Velmi si viak vazim veskerého Vami obétovaného casu.

V dalSich ptilohach tohoto e-mailu zasildm otazky v psané formé a je pouze na Vas, zdali zvolite
moznost podilet se psanou podobou, telefonickym hovorem ¢i nahranou hlasovou zpravou.
V dokumentu naleznete 15 tu¢né zvyraznénych otazek, které jsou doplnény o cilené podotazky.
Podotazky jsou vsak pouze orientacni a upresnuji smér vyzkumu v daném tematickém okruhu.

Predem dékuji za Vas ¢as i odpovédi a tésim se na pripadnou spolupraci.
S pozdravem a pfanim hezkého dne,

Natdlie Rejc¢ova
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Otazky pro rozhovor

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Jaka je Vase pozice v klubu a co je naplni Vasi prace?

Mate vlastni marketingové oddéleni, nebo vyuzivate sluzeb externi firmy?

Kolik % z rozpoctu klubu pfipadd na marketing?

Jste spokojeni s celkovou komunikaci klubu s fanousky? {Doslo v poslednich letech k néjaké
inovaci (socialni sité, soutéze, aktivity, akce...)?

O kolik zhruba je vyssi pocet fanousk(, na néz cilite, oproti kapacité stadionu?

Reklamy jsou nej¢astéji umistény na ledové plose a mantinelech. V posledni dobé vsak na
stadionech chybi fanousci, hledate i jiné cesty pro zviditelnéni svych sponzora? (Jaky-alter-
nativni zpQsob pripadné vyuZivate?)

Vytvafite rozdilné propagacni materidly s ohledem na vék fanousk(? Mezi sportovnimi fa-
nousky najdeme vsechny vékové kategorie, z nichz kazda napftiklad vyuZiva jinou socialni
platformu.

Jakym zpusobem oslovujete nové sponzory?

Spolupracujete spise s dlouhodobymi, ¢i kratkodobymi partnery?

10) Jaci jsou Vasi hlavni partnefi klubu?

11) Navazal Vas klub spolupréci na propagaci i v medidlni sfére? (Pokud ano, uvedte prosim

hlavni média.)

12) Jaké formy marketingové komunikace vyuzivate nejcastéji?

13) Pouzivate tzv. guerillovy marketing (zajimava reklama s velkym dosahem za malé naklady)?

14) Zazil Vas klub v poslednich 5 letech rebranding-(inovaci vizualni identity)?

15) Kde si myslite, Ze ma cesky sportovni marketing nejvétsi nedostatky?

Mnohokrat Vam dékuji za ucast v tomto vyzkumu, velmi si vazim Vami obétovaného ¢asu. Odpovédi

je moZné zaslat v psané podobé ¢i ve formé nahrané hlasové zpravy na muij e-mail (xxx) ¢i je mozné

se dohodnout na osobni schlizce. Dal$i z moZnosti je take telefonicky hovor — zastihnout mé muizete

na telefonnim Cisle xxx. V pfipadé jakychkoliv dotaz(i mé nevahejte kontaktovat jednou z vyse uve-

denych forem.
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Evidence vypljcek

Prohlaseni:

Davam svoleni k pUjcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci fadné citovat v seznamu pouZité literatury.

Jméno a pfijmeni: Natalie Rej¢ova

V Praze dne: 13.05.2021

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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