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UVvOoD

Sportovni marketing nabyva v dnesSni dobé nebyvalych rozméri. Neni to vSak
jen otazka ,,mody* ¢i trendu, ale predev§im otdzka nezbytnosti. Dobfe zvladnuta
marketingova strategie muze sportovci nebo sportovnimu klubu napomoci k velmi
zativé budoucnosti. Naopak, Vv pfipadé podcenéni této stranky, mize sportovec
skoncit v propadlisti déjin.

Dnesni sport jiz neni jen o vykonech sportovci. Je zejména o marketingu
a obchodu obecné. Na ¢im vyssi Groven se dostdvame, V to vEétsi byznys se meéni.
Zakladnim znakem, ktery si vSak sport v sobé ponechdva (a pravdépodobné navzdy
ponechd) je nenahraditelny a neopakovatelny sportovni vykon. Emoce a soudrznost,
které sport dokaze vyvolat, jsou nepopsatelné.

Dalsim z charakteristickych rysu sportu je zna¢na publicita, a s tim souvisejici
touha se zosobnovat. Miliony lidi po celém svét€¢ maji své vzory praveé
ve sportovcich. At uz je to Roger Federer, David Backham, Michael Schumacher
nebo Michael Jordan. Pro mnoho lidi jsou slavni sportovci doslova modly, pro které
jsou ochotni ud¢lat cokoli. A i tento piipad velice dobie zapada do oblasti
marketingové strategie. Pro¢ nespojit prodej nepfili§ zndmého produktu s néjakou
sportovni hvézdou? Z médii zndme nepifeberné mnozstvi takovych piipadi.
Avsak i zcela etablované firmy sazeji na sportovni kartu. Propagace jejich vyrobku
slavnym sportovcem jim bezpochyby ptinasi vyssi zisky. Firmy mohou také vyuzit
zavedené spolupriace sur€itym sportovcem k proniknuti na novy trh
(geograficky, vécny).

Nejde jen o pfimou podporu vyrobci ze strany sportovei. Jde 1 o dalsi Cinnosti,
jako je napt. merchandising. Kazdy fanousek si pfeje mit doma ksiltovku ¢i dres
svého hrdiny. Neni ndhodou, Ze pravé pfijmy z prodeje tymovych véci tvori nejvetsi
Casti piijmi mnoha sportovnich tymu. Sportovni oblast je tak ztohoto pohledu
idedlnim mistem pro aplikaci marketingu. Dalo by se fici, ze je to misto
pro marketing jak stvofené. A lze tomu dat za pravdu.

Predklddand prace se zaméfuje na pusobeni marketingu ve sportu. Systematicky
je rozdélena do $esti kapitol. Uvodem je podana zékladni charakteristika marketingu,
ktera slouzi jako obecné vychodisko. Druha kapitola se zamétfuje na podtitul

predlozené prace, tedy automobilovy sport. Zavérem je vhodné Ctenafe seznamit
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alesponn se zdklady tohoto sportovniho odvétvi. Treti kapitola se zaméfuje
na sportovni marketing a ¢tvrta kapitola pojednava o marketingovém mixu ve sportu.
Nasleduje kapitola zaméfena na specifika sportovniho marketingu. Prace
je zakoncCena kapitolou Sportovni marketing v oblasti automobilového sportu.
Zde autor vyuzil své bohaté zkuSenosti z tohoto prostiedi a popsal marketingovou
¢innost jedné z prednich ¢eskych marketingovych agentur, a to BPA sport marketing
a.s.

Cilem bakalatské prace je popsat problematiku sportovniho marketingu vcetné
jeho specifik a néstrojii, se zaméfenim na automobilovy sport. Dil¢im cilem
je posouzeni dilezitosti marketingu V oblasti sportu, respektive automobilového

sportu.



1  MARKETING

»,Nejobecnéji muzeme definovat marketing jako spolecensky a fidici proces,
kterym jednotlivci a organizace ziskavaji to, co potfebuji a pozaduji skrze vytvareni

a vymény statki s ostatnimi.*!

Pokud bychom vztahli toto nejobecnéj$i pojeti
marketingu na konkrétni chovani podniku, rozumime jim proces priabézné konfrontace
vlastnich rozhodnuti s potfebami trhu, jehoz vyznamnou soucasti je dosazeni
prim&feného zisku.?

Marketing, stejn¢ jako ostatni ekonomicky zaméfené Cinnosti, je uskuteciovan
vV ramci trhu. Pokud ma byt trh mistem, na kterém dochazi k efektivni alokaci zdroji,
musi ob¢ stfetdvajici se strany, nabidka a poptavka zaméfit svoji Cinnost na co
nejefektivnéjs$i uspokojovani svych potieb. Jednou ze zakladnich potieb prodavajicich
je maximalizace zisku a minimalizace ndkladi. Naopak, zakladnim pozadavkem
z idedlnich prostfedkli, kterym mize byt komunikovan vztah mezi nabidkou
a poptavkou, miZe byt spravné zvolena marketingova strategie.3

Jak vidét, marketing vystupuje na trhu jako nepostradatelny prostiedek, kterym
muze prodavajici navazat ten nejlepsi kontakt s kupujicim. Pokud spolec¢nost nema
dostatek zkuSenosti s marketingovymi procesy, chybi ji zédkladni komunikaéni kanal
ke spotiebitelim. Spotiebitel je totiz v dneSni dobé velice naro¢ny subjekt, kterému
je predkladano nepteberné mnozstvi produkti a sluzeb. Zustava zcela jeho
individualnim rozhodnutim, ktery z nabizenych statkl vyuzije a za ktery tedy utrati své
penize. Navic evropsky pojem spotiebitele vychazi z konceptu tzv. aktivniho
spotiebitele, tedy takového, ktery si o zamySleném produktu vyhledd maximalni
mnozstvi informaci a neni tedy pouhym piijemcem jednotlivych statk (na rozdil od
pojeti tzv. pasivniho spotiebitele uplatiovaného v USA). Pokud jako bernou minci

budeme povazovat tohoto ,,narocného a informovaného* spotiebitele, je naprosto

! ARMSTRONG, G., a KOTLER, P., aj. Marketing: an introduction. Harlow: Paerson Education
Limited, 2009. s. 6.

2 Srov.: SEKOT, A., CHARVAT, M. Zdklady marketingu. Brno: Paido, 2002. s. 13.

% Srov.: ARMSTRONG, G., KOTLER, P., aj. Marketing: an introduction. Harlow: Paerson Education
Limited, 2009. s. 6.



logické, Ze spravné zvolena marketingova strategie je pro prosperujici podnik naprostou
nezbytnosti.

Poté, co spolecnost zvoli celkovou marketingovou strategii, mize zacit planovat
detaily marketingového mixu, jednoho z hlavnich koncepti moderniho marketingu.
,Marketingovym mixem rozumime skupinu ovladatelnych marketingovych nastroju,
které firmy pouZivaji k dosazeni cilii na cilovém trhu.“* Ke svému piisobeni vyuZiva
marketing tzv. nastroje marketingu (taktéz marketingovy mix), kterym muze podnik
ovlivnit poptavku po jeho produkci. ,,Ctyfmi kliGovymi pojmy marketingového mixu
jsou tzv. 4P, tedy vyrobek, cena, distribuce a komunikace (Product, Price, Place,
Promotion). Vyrobkova politika zahrnuje zejm. technické charakteristiky (obal, znacka,
design) a sortiment (zavadéni novych a vyfazovani zastaralych vyrobku). Cenova
politika zahrnuje stanoveni cen a jejich pfizptisobovani podminkdm trhu (cenova
diferenciace, rabaty, prémie, zmény cen). Distribu¢ni politika se zabyva zejm. volbou
distribu¢nich cest, tj. zapojeni prostiedniki maloobchod, velkoobchod a pokrytim trhu
(intenzivni, selektivni, exkluzivni distribuce).“® Podrobn&ji je o marketingovém mixu
pojednano v kapitole 4.

Bezpochybné jsou shora zminované marketingové nastroje uzivany v naprosté
vetsing podnikatelskych aktivit. Mezi jednu z oblasti, ve které se marketingové néstroje
nepochybné uplatiuji, musime v dne$ni dobé zatazovat také sport. Sport je dnes vniman
jako nepostradatelnd soucast spolecenského déni, charakterizovand obrovskym poctem
sportovnich disciplin, stale nartistajicim mnozstvim sportovcli a v neposledni tfadé
také zvySujicim se objemem finan¢nich prostfedki do ného investovanych. Mnoho
sportovnich odvétvi dnes pouziva shora uvedeny marketingovy mix velice efektivnim
zpusobem, a tudiz se marketing stal jejich integralni soucasti (Formule 1, MS ve fotbale,
Olympijské hry). Marketing tak i v této oblasti sehrava dulezitou a specifickou roli.

Podtitulem této prace je aplikace sportovniho marketingu v oblasti motoristického
sportu. Proto bude nyni vhodné seznamit ¢tenaie alespon se zaklady tohoto sportovniho
odvétvi, charakterizovat ho a uvést jeho pfipadna specifika s ptihlédnutim k jeho pozici

jak v Ceské republice, tak v zahraniéi.

* KOTLER, P., ARMSTORNG, G. Principles of Marketing. 13. vydéani. New Jersey: Paerson, 2010. s.
76.

S HINDLS, R., HOLMAN, R., HRONOVA, S. aj. Ekonomicky slovnik. Praha: C. H. Beck, 2003. s. 258.
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2  AUTOMOBILOVY SPORT

Automobilovy sport je jednim Zzodvétvi motoristického sportu. ,,Prvni
automobilovy zavod se konal 22. ¢ervence 1894, ktery byl z iniciativy Séfredaktora
francouzského casopisu Le Petit Journal Pierra Giffarda vypsan na trati Pafiz — Rouen
méfici 126 kilometra. Z této ptivodné propagacni jizdy se tak stal prvni zavod svéta
a za zminku stoji, Ze jeho vitéz absolvoval trat’ dlouhou 126 km za 6 hodin a 48 minut,
tedy praimérem 18,5 km/h. Casopis Le Petit Journal tehdy euforicky napsal, Ze jizda
Pafiz — Rouen byla nejvétsi udalosti stoleti.“® Charakteristickym rysem ranych
automobilovych zavodu bylo, Ze se nekonaly na uzavienych tratich, jako je tomu dnes,
avsak na klasickych komunikacich mezi jednotlivymi mésty. Diametralné se tak liSila
bezpecnost, technika, vybaveni jezdct ¢i pocet ptihlizejicich divaki.

Automobilovy sport mizeme rozdélit do téchto hlavnich kategorii: zavody
na okruzich, zdvody v rallye, zdvody do vrchu, rallycross, autocross a vytrvalostni
maratony (Le Mans, rallye Patiz - Dakar). V jednotlivych kategoriich existuje nespocet
zavodnich disciplin, liSicich se zavodnim vybavenim (formule, prototypy, cestovni
vozy) a dale rozlozenych do vykonnostnich tfid zejména dle objemu motoru.

Absolutnim vrcholem automobilového sportu je Mistrovstvi svéta vozi
Formule 1. ,,V roce 2008 se primérna televizni sledovanost jednoho zdvodu Formule 1
vySplhala az na 600 milioni divaka.«’ Ptedstavuje tak vrchol nejen automobilového
sportu, ale i vrchol sportu obecné. Kromé fotbalu a Olympijskych her totiz nenajdeme
zadnou sportovni oblast, kde by byl pocet divaku tak vysoky. Obrovsky zajem ze strany
divakl s sebou pifindsi téz zajem sponzoriti a partnerti. Vidina reklamy na zdvodnim
voze je za této situace pro spolecnosti znacné lakava, a to si samoziejmé uvédomuje
jak promotér Sampiondtu, tak jednotlivé tymy, ktefi reklamni prostory prodavaji
za velké ¢astky. Fenomén Formule 1 je tak dan nejen sportovni strankou, ale zejména
strankou marketingovou. Napiiklad v roce 2007 se formule 1 stala sportovni udalosti

generujici nejvyssi vynosy na svété, coz ilustruje néasledujici obrazek €.1.

6 CiZEK, Z. Kralovska formule. PRAHA: NADAS, 1990, s. 11.

" Némecku schazi Schumacher, Britové maji Lewise Hamiltona [online]. [cit 2011-2-02]. Dostupné na

WWW: <http://www.flsports.cz/televizni-sledovanost-formule-1-loni-vzrostla>.
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Obrazek €. 1 — Znazornujici ptijmy vybranych vyznamnych sportovnich sout&zi®

Pfijmy na zapas/ zavod u vybranych vyznamnych

Prijmy vybranych vyznamnych sportovnich soutézi sportonich soutas

g $m 250
217
6,5
7 200
)
31 150
5 -
39 100
30
4
30 24
3
20
2
. 10 8
I 2
0 Narodni  baseballova Fi Premiere 0 =
fotbalova Ilqa 2007 Leaque F1 Nérodni Premiere basebaliova
; S 2007 fotbalovs League liga
liga 2006/07  2006/07 2006/07 liga 2006/07  2006/07 2006/07

Automobilovy sport ma také samoziejmé sva specifika. Pravdépodobné

vvvvvv

upraveny automobil, ¢imz je do znaéné miry dana povaha tohoto sportu. Nezalezi
primarn¢ na sportovci, avSak na jeho vybaveni, resp. na tom, jaké ¢astky je ochoten
a schopen do vybaveni investovat. Z pravidla plati, Ze ¢im vyssi investice do zdvodni
techniky, tim lepSich vysledki bude dosahovano. Lze tedy uzaviit, ze zékladnim
specifikem je obrovska finan¢ni narocnost. Do jisté miry se tak vytraci individualni
schopnost jednotlivce, a to ve prospéch kvality techniky.

Mezi dalsi rysy lze zatadit pievis nabidky jezdct nad poptavkou. Zavodni ¢innost
mnoha sportovcl je Casto znemoznéna obrovskou finan¢ni ndro¢nosti, a tak i kdyz
je pocet jezdcu a téch, ktefi by jezdci chtéli byt znacny, uspokojit 1ze jen velmi omezené

mnozstvi. Mezi specifika lze dale zatfadit nebezpeCnost, popularitu (zejména

8Velké ceny FI jsou nejvynosnéjsimi sportovnimi uddlostmi svéta. [online]. [data k 2011-2-06]. Dostupné
na WWW: <http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=6051>.
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Vv zahranici), omezenost vykonu c¢innosti (tedy pouze uzaviené okruhy, ¢i specialné
upravené traté ¢i ¢asova a logisticka naro¢nost).

Skute¢nosti vsak zistavd, 7e Ceska republika je fotbalovym a hokejovym
narodem. Popularita automobilového sportu je v Ceské republice velice nizka, jeji
narust lze sledovat zejména diky televiznim pienosim zavodi Formule 1. Ostatni
discipliny automobilového sportu vSak zlstavaji v opomenuti (ve srovnani s pozornosti
V zahranici), za zminku stoji maximaln¢ pomeérn¢ velka oblibenost automobilovych
soutézi (rallye). I kdyz v Ceské republice za¢ala neddvno vysilat televizni stanice
specializujici se vyluéné na automobilovy sport (Sport5), 1ze konstatovat, ze soucasny
stav tohoto sportovniho odvétvi (snad vyjma zminéného rallyesportu), je v tuzemsku
na velmi nizké Grovni.

Dale je nutné uvést, Ze mnoho zéavodnich tymd, stejné jako promotér
jednotlivych zavodnich sérii, marketingovou stranku velmi podceiuji. Nedostatecné
se soustied’uji na propagaci a reklamu, i kdyZz si musi byt védomi skutecnosti, ze 1ze
téchto marketingovych néstrojit nemohou v dneSnim svété uspét. Samy se tim dostavaji
do velice slozitych ekonomickych situaci, které¢ ¢asto vedou az k zaniku sportovniho

tymu ¢i podniku.
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3 SPORTOVNI MARKETING

I kdyz si vétSina z nas dosah sportu pln¢ neuvédomuje, stal se sport kazdodenni
soucasti naseho zivota. Nikoli jen sport z hlediska aktivniho vykonu, avSak predev§im
z hlediska pasivniho pfijmu sportovnich informaci. Pfi ranni jizdé vozem do prace zni
sportovni zpravodajstvi z radia, v pribéhu dne se vyskytuji na internetu vysledky
naSeho oblibeného klubu, vecer nés televize seznami s aktudlnim sportovnim dénim.
Toto jsou jen ty zakladni faktory, které na nas v prub&éhu dne plsobi. Mnoho z nas
se vSak nespokoji pouze stimto, avSak aktivné¢ vyhleddva zplisoby své sportovni
seberealizace. At uz piimou ucCasti na konkrétnich sportovnich podnicich,
nebo sledovanim svych oblibenych sportovnich disciplin v televizi. Samostatnou
kategorii tvofi ,,plnokrevni fanousci®, ktefi jsou pro své tymy schopni udélat téméer
cokoliv. Pro né se jiz sport stal naprosto nezbytnou soucasti zivota. Ne zfidka kdy
se stava, Zze zejména mladi lidé se snazi vrcholové sportovce napodobovat, ¢imz prave
na to vynakladaji své penézni prostiedky. V tomto sméru tak sport ptisobi i jako silné
motivujici faktor a to nejen pro sportovce, ale i pro firmy profilujici se v oblasti sportu.
Prostfednictvim ného maji totiz moznost zviditelnit a zpopularizovat své nabizené
produkty.

Stale vétsi mnozstvi podnikli se zaméfuje na pfimé plisobeni ve sportu. K tomu,
aby v této oblasti byly Gsp&s$né, potiebuji vhodné zvolit veskeré své strategie, piedev§im
tu marketingovou. Marketing tak nejenze muze byt jednotlivymi firmy aplikovan,
ale dokonce musi. Pokud nebudou mit podniky dobie zvladnuté marketingové strategie,
neuspéji na siln€¢ konkurenénim trhu, ktery v oblasti sportu bezpochyby panuje.
Spolecnosti si jiz plné uvédomuji, ze nelze podnikat jen v jakémsi ,,vakuu®, kde
se budou orientovat pouze na své zajmy, ale v potaz musi byt brany i1 pozadavky Siroké

vetejnosti, konkrétn€ ve sportu zejména fanouskda.

3.1 Sportovni organizace

»Sportovni organizace vyvijeji v soucasné dobé podnikatelské aktivity s cilem
ziskat dodate¢né finan¢ni zdroje nutné k zabezpeceni zdarného chodu sportovni

organizace (klubu), ke splnéni jejich sportovnich, ekonomickych a socialnich cild.
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Zvlaste sportovni organizace, které maji pravni formu obchodni spolecnosti,
ale 1 obclanska sdruzeni, vyuzivaji vSech néstroji marketingu ke své komercni

- . 9
¢innosti.

3.1.1 Zakaznik a konkurence ve sportu

Jak je wuvedeno vySe, ned&e se podnikani sportovnich organizaci
ve vzduchoprazdnu, avSak v konkurencnim prostfedi. V této oblasti si tak kazda
organizace peclivé prozkoumava nejen své zdkazniky, ale i svoji konkurenci.

Pro organizaci je existen¢né dulezité analyzovat portfolio svych zakazniki, jejich
preference ¢i ocekavéani. Podle toho pak musi volit vhodné marketingové néstroje
a marketingové strategie. Stejn¢ tak musi sportovni organizace sledovat chovani svych
konkurentii na trhu. Kazdy znich mize pfijimat odliSné marketingové strategie,
vyhovujici pravé jejich potiebam. Nékteré prostiedky marketingové ¢innosti nemusi byt
naptiklad stejné vhodné pro kluby s ur¢itou dlouhodobou tradici. Zaroven i jednotlivé
spolecnosti, které chtéji do sportu investovat své prostiedky, maji specifické preference
¢1 jasn¢ dana marketingovad pravidla. Lze se napiiklad setkat se situacemi, zZe firma
zaméfend svymi ¢innostmi na ochranu zZivotniho prostifedi nebude investovat své zdroje
do oblasti motoristického sportu. Se vSemi témito uUskalimi se musi sportovni
organizace vypotadat. Dilkladnd analyza zdkaznikli a konkurence tak vytvaii jeden
ze zakladnich faktort pii tvorbé marketingové strategie.

Autofi zabyvajici se marketingem, ale i marketingem sportu, uvadéji segmentace:
demografické a psychografické. Demografické charakteristiky jsou primarné
kvantitativni data, jako je pohlavi, vek, velikost rodiny, vék déti, pocet zavislych déti,
vzdélani, vybavenost domacnosti, pfijem, majetkovy statut apod. Psychografické jsou
primarné psychologické charakteristiky, jako je osobnost, Zivotni styl, oblibena barva,

oblibené jidlo.«*

S DURDOVA, 1. Zikladni aspekty sportovniho marketingu. Ostrava: VSB-Technické univerzita Ostrava,
2005. s. 5-6.

19 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha: Nakladatelstvi Olympia, 2009. s. 105.
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4 MARKETINGOVY MIX VE SPORTU

Shora bylo uvedeno, Ze marketingovy mix tvoii Ctyfi zakladni néstroje: produkt,
cena, misto, propagace. Na tomto misté provedeme jejich rozbor s piihlédnutim k jejich

aplikaci ve sportovni oblasti.

4.1 Produkt

Podle literatury lze za sportovni produkt povazovat ,,veskeré¢ hmotné a nehmotné
statky nabizené k uspokojovani pfani a potieb zakazniki pohybujicich se v oblasti

télesné vychovy a sportu.“™* Sportovni produkty byvaji strukturovani nasledovng:*?

o zakladni produkty télesné vychovy a sportu:
nabidka télesnych cviceni, nabidka sportovnich akci, nabidka turistickych akef;

e produkty vazané na osobnost: sportovni vykony vazané na osobnost sportovce,
vykony trenérll, reklamni vystoupeni sportovcii;

e mySlenkové produkty télesné vychovy a sportu: myslenky iniciujici
télovychovnou a sportovni oblast, sportovni informace $ifené¢ médii, hodnoty zazitku
Vv télesné vychové a sportu, rozvoj kinantropologie;

e produkty v oblasti podminek a vedlejSi produkty: télovychovna a sportovni
zafizeni (spolkova, komunalni, statni), vzdélani ve sportu, pojisténi cvicencu,
doprava, vstupenky, sponzoring, dary a podpora, propagace zbozi a suvenyry,
spolecenské akce;

e klasické materialni produkty V télesné vychové a sportu: sportovni naradi,
sportovni nacini, sportovni odévy a vystroj, dalsi produkty souvisejici

se sportem sekundarné (potravinové dopliiky, sportovni kosmetika apod.).

1 CASLAVOVA, E. . Management a marketing sportu. Praha: Nakladatelstvi Olympia, 2009. s. 116.

2 DURDOVA, . Zdkladni aspekty sportovniho marketingu. Ostrava: VSB-Technické univerzita Ostrava,
2005. s. 45.
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4.2 Cena

Druhym nastrojem marketingového mixu (nejen) ve sportu je cena.
Stejn¢ tak jako je pro zajemce o koupi osobniho automobilu dilezitd jeho cena,
je pro sportovniho fanouska dulezitda cena listku na zapas jeho oblibeného tymu.
,,Obecné se ma za to, ze cena je dilezitym prvkem marketingového mixu, a v idedlnim
piipadé by méla odrazet skutecny naklad na potfadavani urcité sportovni akce. ™
Jak ale ur¢it idealni cenu, pii které by spotiebitelé produkt v dostate¢né mife nakupovali
a pii které by sportovni organizace meéla dostatecny pifijem nejen na pokryti jejich
nakladii, ale 1 na pfiméfeny zisk? Sportovni organizace maji k dispozici nékolik
moznych cenovych strategii, které vzdy z velké miry zdvisi na form¢ sportovniho
produktu.

Mimo jiné je cena stanovovana dle hodnoty produktu (napf. u sportovnich
vyrobkil) je zaloZena na tom, jak si zakaznici daného produktu ceni, resp. jakou ma pro
né hodnotu. Zakladnim cilem je pak nastaveni takovych cen, které nejsou ani vyssi,
ani niz8i, nez by zékaznici byli ochotni zaplatit.** Jak Ize viak predpokladat, stanoveni
takovéto ceny nebude jednoduchym tkolem, avSak bude vyzadovat detailni prizkum

trhu (poptavka, naklady, konkurence atd.).

»Zakladnimi cily cenové politiky jsou:

e preziti,

e maximalizace zisku,
e maximalizace prodeje,
e prestiz,

e navratnost investic.“®

3 BEECH, J., CHADWICK, S. The Marketing of Sport. Harlow: Paerson Education Limited, 2007. s.
322.

¥ Srov.: MORGAN, M. J., SUMMERS, J. Sports marketing. Southbank Victoria: Thomson, 2005. s. 194.

> DURDOVA, 1. Zdkladni aspekty sportovniho marketingu. Ostrava: VSB-Technické univerzita Ostrava,
2005. s. 47.
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4.3 Distribuce

Tretim nastrojem marketingového mixu ve sportu je distribuce. ,,Distribuce
pfedstavuje umisténi zbozi na trhu nebo na trzich a zahrnuje soubor aktivit,
prosttednictvim kterych se vyrobek dostava postupné z mista vzniku do mista urceni,
kde bude spotfebovan nebo uzit.«® Opét, aplikaci tohoto obecného pojmu do oblasti
sportovniho marketingu, dospivame k zavéru, ze misto predstavuje umisténi
sportovniho produktu na trhu.

Na jedné strané¢ miizeme pod umisténim sportovniho produktu rozumét umisténi
sportovisté (sportovniho aredlu). Jako piiklad miizeme uvést automobilovy zavodni
okruh. Ten musi byt v prvni fadé snadno dostupny. Znamena to, ze idedlnim umisténim
zavodniho okruhu by mélo byt misto ne piili§ vzdalené od vyznamnych dopravnich
komunikaci (délnice, transevropské magistraly, letisté¢), snadno dostupné pro zavodni
tymy a S dostateéné velkymi odstavnymi kapacitami pro navstévniky. Dal§im dilezitym
faktorem jsou prostory pro divaky. V idedlnim ptipadé¢ (mnoho zahrani¢nich okruhil)
by mél byt zdvodni okruh ,,obklopen® tribunami poskytujicimi dostateCny piehled
0 déni na trati. Samoziejmosti musi byt velké mnoZstvi prodejnich stanka se suvenyry,
obcerstvenim ¢i informacnimi materidly. Vedle samotného umisténi sportovniho aredlu
je neméné dulezitd distribuce vstupenek. V dneSni moderni spolecnosti se stalo
JiZ naprosto obvyklym zplsobem prodavani vstupenek pres internet. To umoZiuje tzv.
nakupovani na dalku, kdy spotiebitel nemusi byt fyzicky ptitomen u prodejce
vstupenek, avSak muze nakup provést z pohodli svého domova. Tato forma distribuce
se tak dnes jevi jako nejrychlejsi, nejefektivnéjsi a zpravidla i1 nejlevnéjsi. Prodavajici
1 pfes to nesmi v zadném piipadé opomenout tu skupinu zékaznika, ktera ptistup
Kk internetu nema. Pro né je potom prodejce povinen zajistit dostateCnou distribu¢ni
soustavu, skrze niz se vstupenka k zajemci vzdy dostane. Musi tak prodavat vstupenky
jak pfimo na sportoviSti, tak musi uzaviit smlouvy o distribuci s pfislusSnymi

spolecnostmi, pies které bude prodej realizovan.

' BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. s. 201.
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Druhou stranou je potom distribuce sportovniho zbozi ¢i vybaveni. V tomto
ptipad¢ nebude pro prodavajiciho problémem zajistit distribuci na trhu. Zpravidla zvoli
formu prodeje prostiednictvim obchodnich zastupci, velkoprodejcii ¢i maloobchodnikii,
skrze které¢ se produkt dostane ke kone¢nému zakaznikovi. Tento proces je totiz pro

vyrobce Casto efektivngjsi, neZ aby produkt distribuovali na trh sami.’

4.4  Marketingova komunikace

Propagace predstavuje posledni nastroj marketingového mixu, ktery je zejména
vV oblasti sportu znaén¢ vyuzivan. ,Zakladnim ukolem propagace ve sportu
je informovat potenciondlni zakazniky, cilovou skupinu, a podporovat jejich

y 18
angazovanost ve sportu.

Zakladni podstatou je tak prezentace vlastnich cila
a nabidky, prostfednictvim ¢ehoz sportovni organizace podporuje svoji pozici na trhu
Vv soutézi s ostatnimi subjekty. Metody propagace sportu (nastroje komunika¢niho mixu)
zahrnuji:*® reklamu, sponzoring, pfimy marketing, specialni obchodni jednani, public
relations, prodejni personal médii, korporativni balicky, exhibi¢ni hry, autogramiady,
tiskové konference, spolecenské akce, sportovni akce pro déti a mladez, vychové

zaméfené sportovni akce, semindfe a Skoleni trenéri. Na tomto misté je zaméfena

pozornost na analyzu téch nejdileZzitéjSich nastroji komunika¢niho mixu.

4.4.1 Reklama

Jednou z nejucdinngjsich forem budovani image ¢i povédomi o sportovnim
produktu je reklama. Podle literatury je sportovni reklama vztahovana jednak k reklame
se sportovnimi motivy, za druhé jde o reklamu, kterd vyuziva specifickych médii
komunikace v oblasti sportu.? Stejng tak jako reklama obecn& miiZe i sportovni reklama

byt reklamou informativni (Cisté informovat o existenci produktu), piesvédcovaci

7 Srov. MORGAN, M. J., SUMMERS, J. Sports marketing. Southbank Victoria: Thomson, 2005. s. 204.

8 DURDOVA, 1. Zdkladni aspekty sportovniho marketingu. Ostrava: VSB-Technické univerzita Ostrava,
2005. s. 48.

¥ KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2006. s. 124.

2 DURDOVA, 1. Zdkladni aspekty sportovniho marketingu. Ostrava: VSB-Technické univerzita Ostrava,
2005.s. 61.
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(o kvalité a jedine¢nosti produktu) ¢i ptipominaci (po urcité dobé se produkt opetovné
objevil na trhu). Nejenze je reklama jednim z nejucinnéjSich prostiedki budovani
image, je také znaCnym zdrojem piijmi. VétSina sportovnich organizaci financuje svoji
¢innost vyluéné ze zdroju z reklamy, které jsou jim prezentované subjekty ochotny
poskytnout. Od urcitého stupné vykonu sportovni ¢innosti neni reklama pojimana jen
jako ,,dar* sportovni organizaci ¢i konkrétnimu sportovci, avSak jako velmi ucinny
nastroj prezentace, ktery se pozdé&ji muze spolecnosti poskytujici penize za reklamu
nckolika nasobné vratit ve formé& zna¢né zvySenych ziski.

Za zéakladni reklamni média povazujeme zejména televizi, rozhlas, internet, denni
a periodicky tisk, ptipadné billboardy. Kazda ztéchto forem ma za tkol oslovit
specifickou skupinu lidi, a pravé proto jsou formy reklamy tak rozmanité. Vedle téchto
zakladnich reklamnich médii existuji samoziejmé i dal$i druhy sportovni reklamy, mezi
které mizeme zatfadit zejména: reklama na sportovnim nacini (zavodni viz), reklama
na vystroji ¢i vybaveni sportovce (dres, kombinéza), reklama na propagacnich
materidlech (plakaty, podpisové karty, tymové kalendafe, modely), reklama spojena
s dobro¢innymi akcemi ¢i reklama na mistech, kde se soustfedi velké mnozstvi lidi
(ndkupni stfediska, multikina).

,»1 vyvoj na reklamnim trhu vSak zavisi na vyvoji koupéschopnosti obyvatelstva.
Piedpoklada se, Ze ndklady na reklamu se udrzi v oblasti elektrotechniky,
telekomunikaci, bankovnictvi, farmacie, pojistovnictvi a informacnich technologii.
Jak ukazaly vyznamné sportovni udéalosti (MS 2004 v lednim hokeji v Praze, EURO 04
v Portugalsku, OH v Athénach, MS 2006 v Némecku aj.) velky prostor nabizeji
vrcholové svétové ¢i evropské sportovni akce. Klienti vyuzivaji celoplo$né televizni
vysilani, celostatni periodika, denni tisk a jeho suplementy, regiondlni radia a dalsi
podlinkové aktivity. Nejvétsi reklamni potencial v CR predstavuje hlavni mésto

Praha.«?

2L Sport a  ekonomika  [online].  [cit.  2011-2-03].  Dostupné na = WWW:

http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/07.html.
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4.4.2 Podpora prodeje

Na rozdil od reklamy, kterd v zasadé¢ nevede k rychlému vzestupu prodeje,
je podpora prodeje zaméfena na pfimou a rychlou reakci spotiebiteli. Ukolem podpory
prodeje je vyvolat u zakaznikli okamzité jednani, které povede ke koupi daného

produktu popiipadé sluzby.

»Mezi zakladni techniky podpory prodeje Fadime zejména:

e veletrhy a oborové vystavy — kde vyrobci piimo prezentuji své produkty
navstévnikiim, a ti maji moznost si je ptimo zakoupit,

e pobidkové programy — napfi. klientim ¢i zaméstnanciim, ktefi dosdhnou pfedem
uréenych cilt (prodejnich, ndkupnich), jsou poskytovany riznorodé formy odmén,

e prima finanéni pobidka prodeje — obchodni zastupci prodédvajici zbozi daného
vyrobce dostanou prémie za prodej ur¢itého produktu,

e reklamni predméty — Vvoblasti sportovniho marketingu se jednd témét
o nepostradatelnou techniku, nebot’ prezentace formou nenasilnych reklamnich
predmétii miize u fanouskl vyvolat jesté vétsi vztah k danému klubu a tim padem
poskytuje klubu ¢i organizaci dal§i zdroje financnich prostfedkd. Muze se jednat
napf. o repliky dresti, zmenSené modely zavodnich vozi, rlizné reklamni pfedméty
s logem klubu a podpisy sportovcil atd.,

e slevové kupoény — na velké mnozstvi sportovniho zboZi byvaji poskytovany slevové
kupony, jimiz se zejména uvadi na trh nové produkty ¢i sluzby,

o soutéZe — jedna se o soutéze, kdy jeji vyherce ziskd naprosto exkluzivni vyhru,
ke které by se za normalnich okolnosti nikdy nemohl dostat. SoutéZze byvaji v oblasti
sportovniho marketingu velice u€innym ndstrojem podpory loajality jak klubovych
fanouskd, tak i ostatnich ndvstévnikli sportovni akce. Konkrétné¢ se muize jednat
o moznost setkani s hra¢i €1 jinymi vyznamnymi sportovci (v piipadé individudlnich
sportil), moznost prohlidky klubového zazemi, nahlédnuti do vyrobny sportovniho
zbozi €1 v oblasti motosportu velice oblibena a Z4adand jizda s profesionalnim
zavodnikem v nefalSovaném zavodnim voze. Pro mnoho fanouskti mize byt prave
toto zazitkem na cely Zivot a lze predpokladat, zZe své nadSeni daji patficné
na védomi napi. dalSim ndkupem sportovnich produktd ¢i dal§im vyuzivanim

sportovnich sluzeb toho kterého poskytovatele.
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e bonusové vstupenky ¢i mnozZstevni slevy — napf. slevy pro skupiny pii navstéve

o ; 22
tenisového zapasu.

4.4.3 Public relations (PR)

,,Cinnosti, které shrnujeme pod Public Relations, si viibec nekladou za cil ptimo
podpofit prodej urcitych vyrobkl. Jejich hlavnim smyslem je vytvofit v podvédomi
vetejnosti jako celku, v jejich jednotlivych slozkach, kladnou ptedstavu o podniku,
o jeho zdmérech, obraz instituce, kterd ma zajem nejen na dosahovani zisku, ale ktera
¢ast tohoto zisku vénuje na realizaci akei, které jsou k prospéchu celé spoleénosti.“23
K tomu, aby byla urcitd sportovni organizace kladn¢ vniména v oCich spolecnosti,
je nezbytné, aby meéla perfektné zvladnutou oblast Public Relations. Jejim ukolem
tak musi byt vyvolat u spole¢nosti pocit divéryhodnosti, skutecnosti a jistoty v danou
spole¢nost. Existuji sportovni oblasti (fotbal, Formule 1), které maji oblast Public
Relations vypracovanu do téch nejvétsich detail a vnimani téchto sportovnich udalosti
je pak v ocich vefejnosti zna¢né jiné nez u ostatnich druht sportu (plavani, volejbal,
stolni tenis, dal$i oblasti motosportu krom¢ Formule 1). U dobfe zvladnutého
PR nastavd tzv. bumerangovy efekt. Néklady vynaloZzené na uskutecnéni Public
Relations se mnohondsobné¢ vrati jednak ve formé& znacnych ziski a dale ve formé
zvySené popularity prezentovaného sportu.

Public Relations (stejné vSak jako reklama ¢i dalSi obdobné nastroje marketingové
komunikace) mize mit také jeden znacné negativni dopad. Ten spociva v degradaci
sportovnich vykon téch sportovci ¢i sportovnich organizaci, ktefi jsou sice
kvalitativn€ na vyssi urovni nez jejich rivalové, avsak jejich PR neni tak propracované
(pfipadné neexistuje vibec), jako u jejich rivalii, ktefi za sebou maji specializované
PR agentury. Tento negativni efekt se mize v koneéném dlsledku projevit na upadku
kvality ve prospéch kvantity (ve smyslu objemu investovanych finan¢nich prostfedk).
Na tomto misté lze uvést typicky oblast motoristického sportu. Neni ojedinélym

ptfipadem, kdyz jezdec s mnohem vét§imi kvalitami, zkuSenostmi ¢i talentem, nedostane

2 SOLOMON, R., M., MARSCHALL, W., G., STUART, W., E. Marketing. Brno: Computer Press,
2006. 5. 428-429.

2 BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. s. 234.
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ptilezitost ukéazat své zavodni dovednosti. Diivodem jsou mnohdy (a stale Castéji) veétsi
finanéni prostiedky, které ssebou pfindSeji méné kvalitni jezdci. Pokud
tak PR pfedstavuje soubor technik a aktivit ovliviiovani minéni, ktery urcuje,
jak je firma ¢i v naSem piipad¢ sportovec vniman vefejnosti nebo uréitou zajmovou
skupinou (povést)*, dochazime k zavéru, Ze dobie zvladnutda PR v oblasti motosportu
muze rezultovat az v naprosté vylouceni kvalitnich jezdci, jejichz misto boudou
zaujimat jezdci nekvalitni ¢i netalentovani, ktefi vSak diky skvéle zvladnutému

PR pfinesou vétsi objem penéz.
4.4.4 Sponzoring

Sportovni sponzoring byva pro sportovce €i sportovni organizace zpravidla tim
nejsiln€j$im zdrojem, ze kterého ziskdvaji finance pro svoji sportovni cinnost.
Z pravniho hlediska jde o sménnou smlouvu, na zaklad¢ které se sponzor zavazuje
poskytnout sponzorovanému specifikovanou finanéni c¢astku, ¢i  jiné sluzby
a sponzorovany se zavazuje vykondvat dohodnutou ¢innost. Na prvni pohled se nam
muze zdat, ze sportovni sponzoring ma spise formu ur¢itého mecenasstvi. To mize byt
pravdivé za predpokladu, Zze mluvime o nizSich ¢i stfednich trovni sportovni ¢innosti.
Jakmile je sponzorovany profesionalnim sportovcem ¢i klubem ucastnici se celostatnich
¢1 mezinarodnich akci, jde jiz €isté o profesionalni obchodni kontrakt, ktery je zaloZen

na principu sluzby a protisluiby.25

Mezi zakladni typy sponzoringu miiZeme zaradit:

e Exkluzivni sponzoring - Casto byva také nazyvan jako oficialni &i titularni
sponzorstvi. Sponzorovany je dle takového zdvazku povinen uvadét jméno sponzora
pii jakékoliv formé své prezentace a je povinen s nim exkluzivné spojit své jméno
(ve Formuli 1 napf. nazvy jednotlivych tymt — Vodafone McLaren Mercedes,
Scuderia Ferrari Marlboro, AT&T Williams ¢i nazvy jednotlivych velkych cen
— FORMULA 1 PETRONAS MALAYSIA GRAND PRIX, FORMULA 1 QANTAS

 Srov.: FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni. 2. vydani Praha: Grada Publishing, 2009.
s. 24.

% Srov.: VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 24.
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AUSTRALIAN GRAND PRIX nebo FORMULA 1 SANTANDER BRITISH
GRAND PRIX).

e Hlavni a vedlejsi sponzor - ,,Hlavni sponzor piejima nejdrazsi a nejatraktivnéjsi
protivykony, vedlejsi sponzofi si rozd&luji méné atraktivni reklamni moznosti.?

o Kooperacni sponzor - ,Protivykony jsou rozdéleny na vétsi pocet rliznych

sponzord, pticemz se da vyuzit rozlicné doby platnosti sponzorskych smluv.?’
r . er _. 0 I4 . . r W r 28
Dale existuji riizné formy sponzoringu ve sportu, mezi které radime:

e Sponzorovani jednotlivych sportovei - Tato forma sponzoringu je vyuzivéna
nejcasteji v piipadé vrcholovych sportovet, se kterymi se prislusna znacka rozhodne
spojit své obchodni jméno ¢i sviij obchodni produkt (napt. v tenise Roger Federer
a firma Nike, v golfu Tiger Woods a firma Tag Heuer). V tomto piipadé se zpravidla
nejedna jen o piimy finan¢ni sponzoring, ale sportovec muze také vyuzivat uréitych
exkluzivnich sluzeb, ktery mu dany sponzor umozni (napf. jezdci Formule 1
»dostavaji“ od svych tyma k dispozici osobni automobily pfislusné znacky).
Na tomto misté lze uvést téz tzv. vyvojové programy a aplikovat je v oblasti
motorsportu. Budeme pracovat napt. sfirmou RedBull. Tato spole¢nost
ma vyclenény znaény obnos finanCnich prostiedki na podporu mladych
a talentovanych jezdct, které jeji lidé vyhledavaji uz vtom nejutlejsim veku.
Aplikuji na né své provéifené a profesionalni programy, jejichz zakladnim cilem
je vychovat jezdce svétového formatu, ktery bude firmu v tom nejlepSim svétle
prezentovat po celém svété. Specidlni programy nesestavaji z pfimé financ¢ni
podpory, avSak spiSe poskytnuti materialnich podminek pro odborny rozvoj jezdce.
Jezdci je tak poskytnuto kompletni vybaveni, po¢inaje osobnim kondi¢nim trenérem
konce manaZerem. SpoleCnost si na druhou stranu sponzorovaného jezdce
dostateCnym zplisobem zavaze kontraktem, aby nedochazelo k situacim, kdy na jeho

rozvoj vynakladaji zna¢né prosttedky, avSak jezdec se po absolvovani programu

% Srov.: DURDOVA, 1. Zdkladni aspekty sportovniho marketingu. Ostrava: VSB-Technicka univerzita
Ostrava, 2005.s. 56.

2T Tamtéz

% Srov.:CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha: Nakladatelstvi Olympia, 2009. s.
201 - 202.
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rozhodne firmu opustit a piejit ke konkurenci. Tyto situace nebyvaji ojedinélé, jezdec
vSak vzdy musi poskytnout dostate¢nou protihodnotu za to, ze chce program opustit
(odstupné). Na prvni pohled se miize zdat, ze takovéto programy jsou jednoznacné
ve prospéch piijemce sponzoringu. Opak je vSak pravdou. Pokud si napt. firma
RedBull dostatecné propracovanou selekci vybere urcitého jezdce, vyzaduje od n¢ho
vynalozeni maximalniho usili a snahy, pficemz tvrd¢ tresta kazdé jeho zavahani.
Na jezdce je timto vyvijen obrovsky psychicky tlak, a pokud se s nim nevyrovna,
muze to pro ného znamenat rychly konec kariéry. Dale, pokud jezdec dostatenym
zpuisobem neplni povinnosti stanovené¢ smlouvou, resp. programem (neuspokojivé
vysledky, nevhodné chovani, nedostatetna pfiprava) firma snim jednoduse
a okamzit¢ spolupraci ukon¢i.

Sponzorovani sportovnich tymi - Viz priklady uvedené shora u tyma Formule 1
Sponzor celému tymu poskytuje jak financni prostfedky, tak i dal§i materialni
podporu. (tymové obleceni, tymové vozidlo).

Sponzorovani sportovnich akei - Opét lze odkézat na shora podany vyklad
vztahujici se k jednotlivym velkym cendm Formule 1. V tomto ptipadé se sponzor
muze stat generdlnim ¢i hlavnim sponzorem celé akce a tim vyuzivat veSkerych
dostupnych prostiedkil pro svoji propagaci. Radime sem zejména uvadéni sponzora
na vstupenkach, startovnich Ccislech, oficidlnich programech, vyhrazenych
reklamnich plochach, v tymovém zazemi ¢i povinnou reklamu na sportovnim
vybaveni (dresy, kombinézy, ptilby). V ocich zakazniki, resp. navstévnikt sportovni
akce vyvolava takovato forma sponzoringu dojem té€sného provdzani sponzora
s danou sportovni akei, ktery mliZze pro sponzora znamenat rozsifeni svého trzniho
vlivu i v jiné oblasti nez vté primarné¢ podporované sponzoringem (generalnim
sponzorem celosvétove freestylové akce RedBull — X-fighters je spolecnost RedBull.
Tim, ze sponzoruje tuto specifickou formu adrenalinového sportu, vyvolava
u zakaznikti dojem propojeni i s ostatnimi extrémnimi sporty). Jde tedy o tzv. efekt
prelévani. Druhym pozitivem silného a znamého sponzora, tentokrat piinosnym
zejména pro konkrétni sportovni akci, je zaruka, ze akce poskytuje dostate¢nou
garanci kvality a profesionality, a to pravé diky pfitomnosti sponzora
(napt. spole¢nost RedBull je pokazdé zarukou té nejvyssi kvality a téch nejlepSich
sportovnich vykonti, nebot’ diky jeji pfitomnosti je zajisténo, ze vzdy pijde
o tu nejlepsi aketi).

24



e Sponzorovani sportovnich klubu - , Tato forma sponzoringu umoziuje nejvétsi
rozsah nabizenych Cinnosti. Tim, Ze napf. sportovni klub disponuje jak sportovci,
sportovnimi druzstvy, svymi profesionalnimi oddélenimi, pofada sportovni akce atd.,

jde §itka nabizenych protivykonti do velkého rozmezi.«?

2 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha: Nakladatelstvi Olympia, 2009.s. 201.
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3) SPECIFIKA SPORTOVNIHO MARKETINGU

Principy a celkové postoje marketingu, tak jak jsou obecné definovany,
se do zna¢né miry s t€émi panujicimi ve sportovnim marketingu ptekryvaji. Existuji
vSak urcité rozdily dané specifickym predmétem sportovniho marketingu.

Ty se projevuji zejména v produktu, trhu, financich a v propagaci.

5.1 Sportovni trh

.»Za specifické vlastnosti sportovniho trhu miiZeme povaZovat nasledujici:

e Mnoho sportovnich organizaci mezi sebou souCasné soutézi a spolupracuji — jen
malo sportovnich organizaci mize existovat v izolaci.

e Silné zosobnéni se sportovnim produktem vede mnoho spotiebitelti k presvédceni,
ze oni sami by mohli byt profesiondlové. K tomuto tvrzeni se vztahuje prizkum,
ktery byl provedeny ve Spojenych statech americkych. 52% respondenti odpovédelo
ano na otazku, zda si mysli, ze by mohli hrat za profesiondlni tym, pokud by
trénovali; 74% odpovédélo ano, kdyZ byli dotdzani, zda si mysli, zda by mohli 1épe
vést tym neZ skutecné vedeni; a 51% odpovédelo ano na otazku, zda si mysli, Ze by
byli lepsi trenéfi nez skuteény trenér. Zadny jiny byznys neni vniman tak
zjednodusené¢ a s takovym zosobnénim jeho spotiebiteli.

e Znacné se ménici poptavka po sportovnim produktu — u mnoho produktl sledujeme
ekonomicky koncept nabidky a poptavky. Hlavni sportovni produkt je zaloZen na
poptavce. Tim je pro sportovni manazery slozité¢ urCovat strategie, protoze se musi
vzit do mysleni spotfebitell a poznat jejich potieby a touhy ve spojeni se sportovnim
produktem.

e VétSina marketingového usili se nesoustiedi na primarni sportovni produkt, ale na

jeho rozsifujici vlastnosti. Hlavnim ptikladem je merchandising.“30

% MULLIN, B. J., HARDY, S., SUTTON W. A. Sport marketing. 3. vydani Champaign: Human
Kinetics, 2007. s. 19-21; SCHWARZ, C. E.,, HUNTER D. J. s. 19-21.
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5.2 Sportovni produkt

Za zakladni sportovni produkt miizeme oznacit hru ¢i sportovni udalost. Prave
toto ¢ini sportovni marketing rozdilnym od klasického marketingu. Sportovni produkt
muze byt svou povahou jak hmotny, tak nehmotny. Obchodnici a spole¢nosti pouzivaji
sport jako zplsob oslovit jejich zdkazniky a prodat jejich piislusné vyrobky a sluzby.
Stejné tak vyuzivaji sport jako prémiovy systém pro své zaméstnance. Piikladem muze
byt pfipad, kdy spolecnost vlastni VIP 16ze v urcité sportovni hale a za odménu umozni
svym zamé&stnancim sledovani sportovni udalosti z t&chto prostora.®*

Dalsi prvky sportovniho produktu odrazeji povahu sportu jako sluzby. Jde napf.
0 nehmotnost, kratkodobost, ¢i jednostrannost sportovniho produktu (sport je vyrazem
lidskosti; uzitky jeho spotieby nejsou tak jednoduse identifikovatelné jako napf. uzitek
zkoupé nového vozu); silné osobni a citové zosobnéni sdanym sportem
(sport vyvolava u mnoho lidi vasen a odhodlani); soubézna produkce a spotieba (Zadny
obchodnik nemiize prodat listek na vcerejSi zapas, nebot sport je jeho provedenim
zaroven konzumovan); nestalost a nepfedvidatelnost (Zadny fotbalovy zépas nebude mit

naprosto stejny prub¢h).

5.3 Propagace

Také v oblasti propagace se sportovni marketing liSi od klasického marketingu,

a to zejména nasledujicimi prvky:

e Celosvétové rozsifeni médii mélo za nésledek nartist zaméfeni na sponzoring jako
hlavniho elementu sportovniho marketingu;

e Znacna rozSitenost a viditelnost sportu je pro firmy velice atraktivni ve smyslu jejiho
spojeni skrze sponzoring;

e Stejné tak, a jiz to bylo vySe zminéno, podpora prodeje a marketing se nesoustiedi
vyhradn¢ na samotny produkt, ale spiSe na produkty navazané (viz dale

merchandising).*

31 Srov.: SCHWARZ, C. E., HUNTER D. J. Advanced theory and practice in sport marketing. Oxford:
Butterworth - Heinemann, 2008. s. 19.

%2 Srov.: MORGAN, M. J., SUMMERS, J. s. 25.
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6 SPORTOVNI MARKETING V OBLASTI
AUTOMOBILOVEHO SPORTU

6.1 Agentura BPA sport marketing a.s.

Agentura BPA sport marketing a.s. (dale jen BPA) patii mezi lidry na trhu
sportovniho marketingu v Ceské republice i Evropé. BPA plisobi na deském reklamnim
trhu od roku 1993, tedy téméf od samého zrodu reklamniho trhu v Ceské republice.
S vyuzitim svych dlouholetych zkuSenosti se ve své ¢innosti zaméefuje na poskytovani
komplexnich sluzeb z oblasti marketingu, sponzoringu a reklamy v souvislosti se
sportovnimi projekty. Motoristicky sport je jednou z hlavnich oblasti piisobeni, kromé
toho je BPA drzitelem marketingovych prav na ¢eskou extraligu ledniho hokeje, pofada
anketu Sportovec roku a dalsi aktivity.

BPA byla majitelem vysilacich prav na F1, AIGP, DTM, IRL, F3 Euro Series
a fadu dalSich; podilela se také na ptiprave studia pii prenosech Formule 1. Od 1. kvétna
2008 zahajila vysilani vlastni satelitni a kabelové televize Sport 5, zamétené
na motoristicky sport a vysilajici na izemi Ceské republiky a Slovenska. SPORT 5
vlastni vysilaci prava k nékterym nejpopularnéj$im automobilovym zavodim — DTM,
NASCAR, FIA GT, F3 Euro Series, American Le Mans Series, Grand-Am, World
Series by Renault, AutoGP atd. V soucasné dobé ma Sport 5 pocet predplatitelt
401.750 domacnosti, coz je 1.100.000 divakda.

BPA je dlouhodobym exkluzivnim reklamnim partnerem Charouz Racing System.
Charouz Racing System je zavodni tym s bohatymi zkuSenostmi z ¢eskych a svétovych
okruhovych zévodu i z rally. V automobilovych zdvodech plsobi jiz vice nez dvé
desitky let. Béhem této doby si vybudoval povést vysoce profesiondlniho tymu, ktery
sbiral a sbira uspéchy v mnoha disciplindch motoristického sportu.

BPA zastupuje pfedni ¢eské jezdce na okruzich i v rallye a stala také za projektem
ceského jezdce ve Formuli 1. Toma$ Enge je bezesporu nejznaméjSim jezdcem
zastupovanym BPA, ktera dale zastupuje i1 Jana Charouze (rezervniho jezdce Renault
F1), Jarka JaniSe (druhého Cecha ve Formuli 1), Erika JaniSe (vitéze v hodnoceni
novacka F3 Euro Series a Mistra Evropy v zavodech motokar), Adama Lacka, Romana

Krestu a dalsi ¢eské zavodniky. BPA je exkluzivni a dlouhodoby marketingovy partner
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a vlastnik osobnostnich prav jezdcl. Mezi dal§i motoristické aktivity BPA patii
reklamni a marketingova podpora zavodnich tymti. BPA byla promotérem zdvodia DTM

a A1GP v Ceské republice na Automotodromu v Brng. >

6.1.1 Obecny popis ¢innosti motoristického oddéleni

Clenové tymu motoristického oddéleni prevazné zabezpeduji pravé pééi o zavodni
jezdce, jejich zavodni angazmad, cestovni plany, reklamni a marketingové akce apod.
Spolu s internetovym a PR oddélenim se podileji na ptipravé a spravé webovych
stranek, jejich obsahové napln€, zajisténi fotografii a na motoristickém profilu na
socialni siti Facebook. Neni to vSak jen produkéni a organizacni prace. Jednd se
i 0 komunikaci s jednotlivymi zavodnimi tymy (za které zavodni jezdci v dané sezoné
nastoupi), piipravu a korekci smluv o spolupraci a zajisténi reklamnich pozic pro ¢eské
sponzory, ktefi vyrazné¢ pomahaji s financovanim ndkladid spojenych se zavodnimi
jezdci.

Podileji se 1 na chodu jednotlivych zavodnich tymt, které provozuje spolecnost
Charouz Racing System s.r.o. a jejimz vyhradnim marketingovym partnerem BPA je.
Jedna se pfevazné o zajiSténi a komunikaci s danym Sampionatem, jehoz se tym ucastni.
Dale pak zajiSténi a komunikaci se zavodnimi jezdci, zajiSténi prezentace partnert
Vv souvislosti se zdvodnim tymem (pfiprava designu zadvodnich vozi, reklamnich panelti
vboxu ¢ zazemi tymu, design doprovodnych vozidel a koordinace tiskovych
materidlil). Pro cleny zavodniho tymu pak zajisStuji veSkeré cestovni nélezitosti
a tymové obleceni. Neustale vSak dbaji na spravnou prezentaci reklamnich partnert.
Pted kazdym zavodnim vikendem kontroluji umisténi vSech reklamnich log a zajist'uji
jejich fotografickou dokumentaci.

Soucasti naplné prace tohoto oddé€leni je vSak i nabidka pestré Skaly sluzeb,
které¢ mohou doplnit marketingové a reklamni plany klienti a propagaci jejich produkti
¢i sluzeb, anebo okofenit akce pro partnery ¢i zaméstnance. ZajiStuji komplexni
organizaci klientskych dnti (jizdy s predvadécimi vozy jako je napi. Mercedes-Benz
DTM, dvousedadlova formule, Corvette, Lamborghini atd.), VIP salonkem a veSkerym
komfortem, ktery mohou klientim nabidnout. Dalsi plany klienta dopliuji mozZnosti

zapujceni simulatoru ¢i replik voza formule 1, poptipadé kompletni zajisténi vyletu na

% Interni dokumenty BPA
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vybrany zavod jakéhokoliv seridlu véetné cestovnich nalezitosti, VIP vstupd, vstupii na
tribuny, pravodce. Zaroven zprostiedkovavaji ucasti zavodnich jezdcti na rGznych

akcich nejen sportovniho charakteru, ale také napt. akcich kulturnich ¢i vzdélavacich.

6.1.2 Zakladni povinnosti zavodniho jezdce

Cinnost BPA vsak neni jednostranna, nicméné je zavisla také na jeji Gsp&sné
propagaci ze strany zavodniho jezdce. Ten tak neni postaven do role Cistého piijemce
podpory, avsak je od ného vyzadovano plnéni povinnosti dle ptislusné smlouvy.

BPA dba na to, aby jezdci byli co nejvice profesionalni. To znamend, aby byli
v dobré fyzické a psychické kondici. Pomaha jim tedy s tréninkem, fyzioterapii
a relaxaci. Zavodni jezdec se musi dale tucastnit vSech akci zévodniho tymu
(napf. 1ékatské prohlidky, soustfedéni, zadvody, PR a reklamni akce apod.), ale také akci
BPA a jejich partnerii. Je také predepsano, ze jezdci nesmi pozivat v nadmérné mite
alkohol a zcela se vyhnout jeho konzumaci tyden pied zavodem, v den zavodu a jeden
den po zavodu. Toto je platné i v den konani veskerych akci. V Zadném piipadé se
nesmi pozivat jakékoli halucinogenni prostfedky a prosttedky ovliviiujici zpusobilost
Kk vnimani a zakazané povzbuzujici prostfedky. Proto je zavodni jezdec povinen
konzultovat uziti ptislusnych 1€kt s BPA a fyzioterapeutem, ktery je dale v kontaktu
s antidopingovym vyborem, ktery kazdoro¢né vydava soupis zakézanych latek.

Pti poruseni konkrétnich ustanoveni je s jezdcem zahdjeno interni fizeni, jehoz
vysledkem muze byt uloZeni rozmanitych sankci — od penézni pokuty az po vypovézeni
smlouvy ze strany BPA. Pfi poruseni povinnosti jezdce muze totiz dojit k takovému
marketingovému efektu, ze namisto toho aby spolecnost byla jezdcem na vefejnosti
fadn¢ prezentovana, muiize lehce utrpét Gyjmu. Zejména tim, Ze s prohfeskem jezdce
muZe dojit k jejimu negativnimu jednani ze strany partnerli, nebot’ asociace jezdcl

a agentur byvaji Casto velice tésn¢ sepjaté.
6.1.3 Marketingové a reklamni akce, PR aktivity

Mezi zminéné povinnosti zavodnich jezdca patii jejich Gcast na marketingovych,
reklamnich ¢i PR akci BPA ¢i jejich partner a v ramci jejich projektd. Jednad se
o vefejné vystoupeni jezdcd napf. v ramci tiskovych konferenci — rozhovory pro tisk,

radia a televize. BPA ma dale pod sebou tfadu jinych projektii, v rdmci kterych jsou
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zévodni jezdci vyuzivani. V soucasné dobé se jedna prevazné o projekt ,,Formule 1 do
skol, ktery je zaméfeny na stfedoSkoldky a jejich technicky rozvoj a ziskavani
zkuSenosti (www.flveskolach.cz). V rdmci jednotlivych soutéznich kol po celé
republice se objevuji zavodni jezdci jako patroni vybranych $kol. Jezdci v ramci
soutéznich kol podporuji své Skoly, jsou k dispozici novindiim a fotograftim.

Jako daldi piiklad marketingové a reklamni kampan& lze uvést akce Ceské
pojistovny, kterd zévodni jezdce zastupované BPA vyuzivala vrdmci podpory
bezpetnosti na silnicich. S touto akci Ceské pojistovny bylo spojeno rozsahlé

PR a fotografie byly zasilany do tisku. (Obrazek ¢. 2).

Obrazek ¢. 2 — Akce Ceské pojistovny — bezpecnost na silnicich®®

Pro zavodni jezdce je velmi dulezité byt vidét, BPA ma pak vétsi Sanci ziskat pro
kazdého jezdce sponzoring, ktery mu umozni dostat se do vyssich zavodnich kategorii

s cilem ziskat pro jezdce BPA pozici honorovaného jezdce.

6.2 Sponzoring

Na tomto misté 1ze pojem sponzoringu ponckud rozvést a jeho jednotlivé Casti
aplikovat na konkrétni ptipady. V prvni fadé je sponzoring nastroj komunikace na

podporu urcité udalosti, akce, produktu nebo sluzby. Soucasné¢ se jedna o obchodni

% Interni dokumenty BPA
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vztah mezi poskytovatelem financi, zdroji ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci,
které na oplatku nabizeji prdva a asociace, jez mohou byt komeréné vyuzity.
Sponzoring se tak stava soucast marketingové strategie a lze ho oznacit jako emotivni
formou marketingu.

Sponzor poskytuje finance nebo jiné prostiedky a za to dostava protisluzbu.
Sponzorsky mizeme tedy ozna¢it jako ,.dar s protiplnénim“. Casto se vztahy mezi
sponzorem a piijemcem piispévku uzaviraji na zakladé smlouvy o reklamé, kde
neziskova organizace Vykaze CcCinnosti sméfujici k naplnéni marketingovych cilt
sponzora. Z pravniho hlediska se ddle mize jednat o smlouvu o n4jmu reklamni plochy.

Sponzorovana udalost vyvolava zdjem médii. Vysledkem je publicita, kterad
poméha budovat pozici znadky ve spolednosti v boji skonkurenci. UGastnici si
z udalosti odnaseji zazitky, které jsou zapsany v podvédomi spolu s logy partnert.
Vytvéteji se tak emocionalni vazby, které vedou k vérnosti zakazniki a partnert.

Sponzoring tak spole¢nostem nabizi rozlicné zptisoby prezentace jejich produktd,
sluzeb ¢i celkové jejich obchodni firmy. Konkrétné to v sobé mlize zahrnovat: moznost
ukazat se v pozadovaném kontextu; piilezitost oslovit vymezenou cilovou skupinu;
prilezitost setkat se s obchodnimi partnery ze stejné branze; prileZitost zlepSit image
spolecnosti; moznost zlepsit povest spole¢nosti €1 moZnost podpofit prodej, nebo piimo
prodat své produkty na konkrétni akci.

BPA nabizi svym potencidlnim sponzorim rizné moZnosti prezentace.
Tyto prezentace se déli na klasicky sponzoring (umisténi log a prezentaci znacky
klienta), anebo osobni sponzoring zdvodniho jezdce (vyuziti jeho osobnostnich prav pro

prezentaci znacky klienta).

6.2.1 Klasicky sponzoring

BPA nabizi v ramci klasického sponzoringu svym partnerim nasledujici reklamni

plochy:

e na zavodnich vozech - Klientim jsou nabizeny plochy podle vyse jejich
sponzoringu. Zaroveii BPA bere také ohled na viditelnost plochy — napt. podle
fotografii (jaké zabéry jsou u fotografli nejvice pouzivany), anebo zdbéry z TV
ptenost jednotlivych zavodii. Navic u vétSiny Sampionatii jsou vedle téchto sponzorii

povinné umisténi tzv. oficialni sponzoii série, jejichz loga musi byt umisténa na
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predem specifikovanych mistech a podle jejich umisténi lze teprve rozlozit dalsi
reklamni plochy. Na niZze uvedenych obrazcich je zndzornéno rozlozeni reklamnich
ploch, resp. umisténi povinnych reklam oficidlniho sponzora (Obrazek ¢. 3),
rozlozeni reklamnich ploch dle vySe sponzorského piispévku (Obrazek ¢&. 4)

a Vposledni fadé umisténi reklamnich ploch na konkrétnim zavodnim vozidle
(Obrazek ¢.5)

Obrézek &. 3 — Umisténi povinnych reklam oficialniho sponzora®

% Interni dokumenty BPA

% Tamtéz
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Obrézek &. 5 — Umisténi reklamnich ploch na konkrétnim vozidle®

EDINY

u/:-bun,

Napt. z (obrazku ¢. 3) zietelné vyplyvaji relativni hodnoty jednotlivych casti
zévodniho automobilu. Nejvice exponovanou, a tady pro sponzory nejzadangjsi,
avSak také nejdraz$i, je v tomto piipadé zadni kiidlo vozu (oznacené cervenou
barvou). Nasleduje pfedni ¢ast (barva oranzova), naopak nejméné viditelna mista
napf. stfecha (barva tyrkysoveé modrd) ptedstavuji nejlevnéjsi variantu sponzoringu.

Vyse sponzoringu se tak neodviji jen podle velikosti reklamni plochy, ale zejména
podle jejiho umisténi na zavodnim vozidle. Nemusi platit pravidlo, ze ¢im vétsi
plocha, tim vice finan¢nich prostfedkli musi sponzor pfinést. V mnoha piipadech
jsou to naopak relativné mensi plochy, avSak mnohem castéji exponované,
za néz musi sponzor zaplatit vét§i mnozstvi financi. V ne€kterych ptipadech navic
urCiti sponzoti vyslovné pozaduji umisténi svého loga na tu cast vozidla, jejichz

vyrobou se zabyvaji (typicky u vyrobcli brzdového obloZeni, pneumatik, atd.).

e na zavodnich kombinézach jezdcu — Vvtomto piipadé plati obdobna pravidla
zminéna vyse, pouze s pozadavkem zachovani bezpecnosti jezdce (umisténi reklam

musi odpovidat standardiim vyrobce zavodnich kombinéz).

%" Fotodokumentace - fotoarchiv Petr Fryba
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Obrézek & 6 — Rozlozeni reklamnich ploch na kombinéze zavodniho jezdce®

e na zavodnich helmach jezdci — uvadeéni reklamnich partnerd na helmach jezdci
nebyva tak casté jako uvadéni reklam na zdvodnim voze ¢i kombinéze. Pokud se
reklamy na pfilbé vyskytuji, jedna se jiz o exkluzivni a nejvétsi reklamni partnery

daného jezdce. Témto pozadavkim jsou také ptizpisobeny finan¢ni naroky.

Obrazek &. 7 — Ukézka umisténi log partnerii na helmé zavodniho jezdce®

Dalsi reklamni plochy, které BPA nabizi k vySe uvedenému balicku, mohou byt:

% Fotodokumentace - fotoarchiv Petr Fryba

% Tamtéz
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e reklamni pozice na boxovych panelech — vV zazemi tymu;

e reklamni pozice na doprovodnych vozech tymu (pfepravni kamion);

¢ reklamni pozice na webovych strankach zavodnich jezdct a tymu;

e reklamni pozice na tiskovych materidlech tymu (podpisové karty, hlavickovy papir —
rozesilani tiskovych zprav / CR + zahrani¢i, media guide / material ~ pro novinafe;

e predstaveni tymu, zavodnich jezdcli, Sampionatu, kalendar zavodi, seznam

sponzoru,atd.).

Obrazek ¢. 8 — Webova prezentace zavodniho jezdce véetné umisténi

jednotlivych log partner®
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6.2.2 Osobni sponzoring

V tomto piipad¢ se jedna prevazné o vyuziti osobnostnich prav zavodniho jezdce.
Klient ma tak moznost vyuzit jeho osobu, jeho audio projev, jeho fotografie ¢i
fotografie zdvodniho vozu pro své marketingové plany a pro prezentaci klienta, jeho

produktt ¢i sluzeb.

* parmeri [online]. [2011-3-15] Dostupné na WWW: < http://www.erik-janis.cz/CZ/partneri.html>.
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Piiklady moZnosti vyuziti reklamnich prav spojenych se zivodnim jezdcem:
- moznost pofizeni a vyuziti obrazového snimku, tj. fotografie zdvodniho jezdce v

aktualnim tymovém ¢i zavodnim obleceni;

e moznost zachyceni a vyuziti jakychkoli projevii jezdce osobnostni povahy;

e moznost vyuziti jména jezdce k propagaci vyrobkl/produkti klienta;

e moznost pofizeni a vyuziti obrazovych, zvukovych a jinych zaznamt zavodniho
jezdce prostfednictvim jakychkoli nosicli téchto zadznamii ¢i 0 prostfednictvim

jakychkoli médii (TV spoty, radiové spoty, billboardy, www, apod.).

BPA navic vSechny typy sponzoringli podporuje svym vlastnim PR. Soucésti
BPA je PR a internetové odd¢leni, které se ptipravuje tiskové zpravy z kazdého eventu.
Z jednoho zavodu jsou tak vydavany (v ceském a anglickém jazyce) 3 az 4 tiskové
zpravy (preview — pred zdvodnim vikendem, po volnych trénincich, po kvalifikacich
a posledni po zavodé). Toto oddé€leni se kompletné starda o webové stranky BPA,
zavodnich jezdci a tymid. Domlouvaji rozhovory a PR ¢lanky v dennim tisku,

magazinech, ¢asopisech a televizich.

6.3 Merchandising

3

Dilezitou soucésti prezentace vétsiho tymu je i merchandising. Jedna se o ,,kopie*
tymového obleceni a dalSich materiald spojenych s danym tymem. Merchandising je
velmi popularni ve Formuli 1 — pro fanousky jsou tak k dispozici tricka, mikiny,

ksiltovky, drobné darkové predméty jako jsou hrnecky, vlajky, tuzky, klicenky, apod.

Obrézek & 9 — Ukéazka reklamnich predmétd zavodniho tymu GULF LMP1*

*! Interni dokumenty BPA
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace je popsat problematiku sportovniho marketingu vcéetné
jeho specifik a néstrojii, se zaméfenim na automobilovy sport. Dil¢im cilem
je posouzeni dulezitosti marketingu v oblasti sportu, respektive automobilového sportu.

Prace dochazi k zavéru, ze marketingové strategie jsou v dnesni dobé pro
jednotlivé sportovce, sportovni kluby a sportovni udalosti zcela stézeni otdzkou.
Bez dokonalé zvladnuté marketingové stranky nelze ocekavat vytézeni maximalniho
zisku. Sportovni kluby a sportovci se marketingem musi nevyhnutelné zabyvat
(zpravidla prostfednictvim specidlnich agentur) a stavét na nich svou ¢innost, nebot’ to
byva jedinou moznosti, jak se v dnesni dobé& uplatnit na trhu. Maketingové strategie
musi byt voleny peclivé, dlouhodobé a naprosto profesionalné, avsak musi byt zaroven
velmi operativni z divodu ménicich se pozadavki na trhu. Umét se ptizptsobit tak musi
byt hlavnim mottem marketingovych strategii.

Sport je dale idedlnim mistem pro prezentaci obchodniho partnera. Jeho zna¢na
publicita a oblibenost stavi sport mezi jednu z nejvétSich udalosti a ¢innosti, kterymi Ize
své produkty prezentovat. A marketingové nastroje jako reklama, podpora prodeje,
merchandising ¢i PR jsou idedlnimi prostfedky, jaké ve svété sportu vyuZzivat.

Podle autorova nazoru se dne$ni sport jiz bez marketingu neobejde. Presnéji
feCeno, profesiondlni sport. Pro ten je charakteristické, ze profesionalita je obvykle
zaloZena pravé na dokonale zvladnuté marketingové strategii, diky niz se dany sport
projevuje navenek tim nejlepSim zplsobem. Dnes tak plati, Ze provozovat sport bez
fadné promyslenych marketingovych strategii je cestou velmi trnitou. Na druhou stranu
je vsak také nutno uvést, Ze tim, jak je marketing se sportem propojeny, se obcas
ponckud vytrdci profesionalita. Autor tento zavér demonstroval na ptipadé
automobilového sportu. Tam totiz plati, Ze zavodnik, ktery do tymu pfinese vEtsi objem
finan¢nich prostfedkll a mé 1épe zvladnutou marketingovou oblast, i kdyZ jeho kvalita
neni takova, dostane vzdy pfednost pied kvalitativné lepSim jezdcem, ktery vSak za
sebou nema dostatecné financni a marketingové zazemi. Marketing a celd obchodni
stranka tohoto sportovniho odvétvi je tak dle autorova ndzoru naprosto pievazujici
az dominujici ¢asti tohoto sportu.

Lze tak uzaviit, ze sport je na marketingu do zna¢né miry zavisly, nebot’ 1 diky
nému dosahla sportovni odvétvi takového vehlasu a uznani, ktera dnes maji.
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Jak vsak uvedeno vyse, v uréitych disciplinach mize marketing sportu ,,8kodit”, kdyz
jeho podstatnost prevySuje podstatnost kvalitnich vykond. Z této cesty vSak jiz neni
uniku, nebot’ jakékoli klopytnuti v oblasti marketingu miize znamenat naprosty konec
a muze tedy vést k tomu, ze dany sportovec ¢i sportovni klub svoji Cinnost ukon¢i.
Ne vSak zdivodu nedostatecnych vysledkl, avSak z dGvodd cist¢ marketingovych.

Sport bez marketingu si dnes jiz nedokazeme piedstavit.
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Cilem bakalaiské prace je popsat problematiku sportovniho marketingu vcéetné

jeho specifik a nastrojii, se zaméfenim na automobilovy sport. Dil¢im cilem je

posouzeni dilezitosti marketingu v oblasti sportu, respektive automobilového sportu.

V teoretické Casti prace je zamétfeno na obecnou definici sportovniho marketingu

a jeho specifika, marketingovy mix ve sportu, piiéemz pozornost je zejména na oblast

reklamy, public relations a sponzoringu. Prakticka Cast prace je poté zaméfena na

aplikaci zaveéru z teoretické Casti na konkrétni ptiklady z praxe. Pozornost se zde

soustiedi na oblast motoristického sportu, do které autor promita jednotlivé ndstroje

marketingového mixu prostiednictvim vlastnich poznatki a zkuSenosti z dlouhodobé

zavodni ¢innosti.
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Thesis

The main aim of the bachelors study is to describe field of sport marketing
including its specifics and tools with focus on motorsport. The partial aim is
examination of importance of marketing in sport and in motorsport in particular.

In theoretical part of the study it is focused on the general definition of the sport
marketing and its specifics, marketing mix at sports while his main attention is on
advertising, public relations and sponsoring. The practical part of the study focuses on
application of the conclusions from the theoretical part and links them to real examples.
Attention in this part is on area of motorsport where the author projects individual tools
of the marketing mix through his own knowledge and experience gained during his long

term involvement as a racing driver.
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Priloha ¢. 1 — Vzor podpisové karty zavodniho jezdce — Jaroslav Jani§ / Jordan F1
Team

Jarek Janis
Testovaci jezdec tymu F1 Jordon Ford pro rok 2003
www.jarek-janis.cz

Partnefi jezdce larka Janiie
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Zdroj: interni dokumenty BPA
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Priloha ¢. 2 — VVzor prezenta¢niho plakatu zavodniho tymu — GOtoONE Charouz
rating team / Mosler MT900

KENNETH HEYER, JAREK JANIS
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Priloha ¢. 3 - Vzor umisténi loga partnera na zavodnim vozu — Gravity-Charouz /
SLS AMG GT3

FIA GT3 European Championship
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Priloha €. 4 — Vzor umisténi loga partnera na zavodni kombinéze zavodniho jezdce
— Gravity-Charouz / SLS AMG GT3

FIA GTS European Champlonship
Blancpain GT Endurance
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Priloha ¢. 5 — Vzor prezentace zavodniho tymu (hlavickovy papir, media guide,
webova prezentace — Gravity-Charouz / SLS AMG GT3

FIA GT3 European Championship
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