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1. Soukromée zdroje z
disponibilniho fondu

Mid. KC %
Vynosy z vlastni Cinnosti 1,40 5,50
Vydaje domacnosti 14,30 59,30
Vynosy z reklamy 0,10 0,40
Poplatky televize a medii 0,01 0,06
Vynosy sportovnich loterii 0,54 2,30
Podpora podniku a instituci 3,31 12,40
Celkem (vé.ver.zdroju) 24,13




Mozne prijmy pro klub

prijmy z podnikatelske cinnosti
prijmy ze sponzoringu
priimy z

vybranych €lenskych pfispévku

Z prodeje vstupného

trzby z prodeje propagacnich materialu (plakaty, dresy, tricka,
knihy atd.)

trzby z umisteni
Prijmy sportovnich klubu plynouci z:
odstupneho
vychovného
hostovani




Domacnosti

* Hlavnim motivem pro traveni volneho Casu sportem je:
— udélat néco pro své zdravi, zustat v kondici (62%).
— zazitky, pfijemnym travenim volného Casu - relaxaci (52%),
— travenim volného ¢asu s prateli nebo rodinou (31%).
FREKVENCE SPORTOVNICH AKTIVIT (Jak fasto Cesi sportuji?)
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Vydaje domacnosti — rok 2007

« Za vySe uvedené motivy, duvody a pfistup ke
sportu jsou sportujici domacnosti ochotny rocné
vydat prumérné 23 220,- K¢, coz je témér o
2000,- KC vice nez v loni.

* Nejvetsi podil na vydajich ma:

— sportovni obleCeni (48%) a vybaveni (38%).

— Kolem 10ti % tvori vydaje za vstupenky a
permanentky,

— a pod 5 % jsou kurzy a vydaje za treneéra.
 Rok 2006 domaci spotreba sportovnich

potreb cinila 4,174 mld. korun a ve srovnani s
rokem 2000 byla o 1,5 miliardy korun vyssi




Nakup sportovniho zbozi

Impulsivita pri nakupu sportovniho vybaveni je
pomerne vysoka.

Témer polovina respondentu neplanuje nakup
konkretniho zbozi a nechava se ovlivnit
nabidkou prodejny (50%).

Vetsina dotazanych také uvedla, ze pri nakupu
sportovniho zbozi neni verna ,sve" jediné
prodejné (70%).

Dotazovani nakupuji sportovni médu a vybaveni

hlavné ve specializovanych prodejnach -
preferuje je 80% respondentu




Vydani v domacnostech zaméstnancu a dichodcu
(mésitni praméry na osobu v KE)
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energe, paliva

bytove wybaveni,
zarizeni
domacnosh

doprava

posty a rekreace, kultura a
telekomunikace sport




2. Sportovni marketing

* Proces navrhovani a zdokonalovani
cinnosti pro vyrobu, ocenovani, propagaci
a distribuci sportovniho produktu tak, aby
se uspokojovaly potfeby zakazniku a bylo
dosazeno cilu firmy

» + zlepseni a diferenciace nabidky TV a
sport.produktu, zisk doplfikovych zdroju

» - ,show", problémy se smluvni vazanosti




Sportovni marketing - upresneni

* Pojmem sportovni marketing se casto
rozumi jen sponzorovani sportu a
sportovni reklama.

» Sportovni reklama je vsak jako termin
velice nepresna, nebot pod timto pojmem
si Ize predstavit take upoutavku na sport.




Marketing zahrnuje

sponzoring,

merchandising,

licence

propujceni sportovnich prenosovych prav.




Marketingovy mix ve sportu

Produkt (viz P2)

Cena — vysledek poptavky a nabidky, vliv

necenovych nastroju (akce, slevy, baleni)

— Pr. Reklama na dres: HC Slavia (1mil., 750
tis, 250 tis K& — r.97)

Distribuce —hmotné a nehmotné produkty

Propagace: reklama, publicita, opatreni na
podporu prodeje a osobni prodej




Produkty- alternativni pohled

e 1.stupen

— Sportovni zbozi, které je bezprostfedné pouzivano,
spotrebovavano nebo nasazovano pri sportovnim vykonu.

— PredevSim sem patri firmy Adidas, Dunlop, Atomic atd., které
vyrabeji sportovni zbozi jako jsou triCka, boty, tenisové mickys,...
e 2.stupen

— Sportu blizké zbozi, které neni pro sportovni vykon bezprostredné
nutné, ale presto je pouzivano.

— Do teto kategorie patri treninkové pristroje, sportovni tasky,
specialni sportovni vyziva, ale take urcite prostredky pro telesnou
peci nebo iontové napoje.

« 3.stupen

— sportovné vzdalené zbozi, které ma jen neprimy vztah ke sportu.

— Chybéjici spojeni se sportem je nahrazovano spoleCnymi image-
komponenty. Jde napr. o vztah automobilky BMW k exkluzivnhim
golfovym turnajum.




2.1 Sponzoring jako nastroj
reklamy ve sportu

» Jeste v roce 1986 se mluvilo o sportovni
reklame, nez se prosadil termin sponzoring

* Sponzoring je pojem sjednocujici
— reklamu,
— public relations
— Podporu prodeje

 Alternativni pohled: sponzoring je pouze
zdrojem spise pro uspokojeni osobnich potreb
nez komercnich cilu




Sportovni reklama

* Druhy sportovni reklamy
— Na dresech, odevech
— Startovnich Cislech
— Mantinelu (pasu)
— Sportovnim naradi a nacini
— Vysledkovych tabulich
* Funkce reklamy:
— Informacni
— Presvedcovaci
— Upominaci




Priklad cen — hokej

r.1997

Ledova plocha: stred 1 200 tis, kruhy pro
vhazovani 600tis, ostatni 40 tis

Mantinel: trestna lavice 60 tis, stridacka 20
tis

Vystroj: prilba 500 tis, dres 750 tis, kalhoty
350 tis

=> klub extraligy cca 40mil roCne, |. HL
15mil., Il. HL 7,5 mil. K¢ ro¢né. Prumeérné

Y4l

tvori prijmy z reklamy 65% prijmu klubu




Podpora prodeje

* Ma za ukol synchronizovat nabidku s poptavkou
a kratkodobe stimulovat poptavku po zbozi.

* AkCni nabidka pro spotrebitele popr. obchod by
byla:
— vypsani ceny orientovaneé na spotrebitele pod zastitou
podporovaneho sportovce

— souteze pro spotrebitele s pozvanim na
sponzorovanou akci (utkani — mistrovske, poharove

apod.) pro vitéze
— soutéze s moznosti vyhry sportovni aktivity nebo
tréninku spolecne s muzstvem

— VIP vstupenky na sponzorovanou sportovni akci
(napfr. s pristupem do zakulisi, na raut)

— autogramiada prednich sportovcu v misté prodeje




Public relations

LI AN |

verejnosti, nez pokud celime verejné opozici nebo
nezajmul.
Priklady pro public relations

« predstaveni sponzoringu na tiskovych konferencich, ve
sdelovacich prostredcich, v klubovém Casopise

* pozvani vlivnych nebo znamych osob z obce nebo
regionu vytvarejicich verejné mineni na sponzorovanou
sportovni akci s odpovidajici pecCi a pohostenim

 tiskovy servis v ramci velké sportovni akce s peci a
ochotou poskytnuti informaci tisku o prave probihajicim
sportu, zajisténi sportovcu pro interview
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2.2 Metody mereni ucinnosti
sportovniho sponzoringu

Mereni orientované na produkt nebo znacku
Monitorovani meédii
Mereni demografickeho dosahu sponzoringu

Mereni uvedomeni si sponzoringu, odezvy a
znamosti

Image a postoje
Meritka chovani

. Kontrolni (tazaci) vyzkum




Mereni orientovane na produkt
nebo znacku

Metoda analyza nakladu a vynosu sponzoringu

—  Firma Volvo v roce 1992 udélala studii, pri které monitorovala
efektivnost nakladu na sponzoring sledovanim celkové
popularity akce, narustu medialniho zajmu a odezvy u
prodejcu.

—  Studie zjistila, Zze kazdy dolar utraceny za sponzoringovy
program prinese zpatky 6 dolaru (Irwin, Asimakopoulos, 1992).

Metoda sledovani trzeb z prodeje

—  Firma Puma, ktera v roce 1984 prodala 15 000 tenisovych
raket. Po Wimbledonském triumfu Borise Beckera s raketou
Puma v roce 1985 se mnozstvi prodanych raket zvysilo na 150
000 kusd.




Monitorovani medii
e vyuziva ve velkem rozsahu.

* Mezi metody patri mereni medialni sledovanosti
Ci vysilani sponzora, ktera se meri bud delkou
vysilani sponzora v televiznich médiich nebo
velikosti ¢lanku a sloupku v tisku.

 Kritika techto metod je spojena zejmeéna s temito
faktory:

— Nevyhodou techto metod je, ze tyto se mohou, ale
nemusi, promitnout do vysledneho chovani
potencialnich zakazniku

— kvalita sdeleni se vyrazne lisi;

— prijeti sdeleni divaky se neda merit;

— cenu kupovane reklamy je mozne merit pouze na
nejvyssi urovni, kterou plati pouze nejlukrativnejsi
SpoNZzori.




Mereni demografickeho dosahu
sponzoringu

* Doplnkova metoda.

* Alternativni nazev: mereni mnozstvi
potencialnich osob, které mohou
sponzoring zaznamenat jakymkoliv
zpusobem.

* Metoda monitorovani mnozstvi
potencialnich zakazniku, které muze
sponzoring zasahnout (,TARPS — target
audience rating points®).




Meéritka chovani

* Chovani zakaznika se projevi nakupem zbozi.
« Mereni rozsahu prodeje

— pri tomto méreni je velmi obtizné, ne-li nemozné, oddelit od sebe
jednotlive slozky propagace a také ostatni, Casto
nepredvidatelné vlivy.

* Alternativni metoda: prime spojeni sponzoringu
s prodejni aktivitou jako ,propagace zakaznickéeho
prodeje”.
— Prikladem muze byt situace kdy sponzor (napf. obchodni

retézec) spoji sportovni sponzoring se soutézemi pfimo
v obchodech.

— Vstupenkou do takovéto soutéze bude navsteva nekterého
z obchodu a navstévnici mohou byt pro dalSi postup vyzvani ke
koupi obleceni.

— Celkovy pocet navstév je pak mozné primo pfifadit k mnozstvi
prodanych kusu oble€eni a dale srovnavat s charakteristikami
ciloveho trhu.




Kontrolni (tazaci) vyzkum

Casta podoba: Dotazovani na to, jestli respondent vi,
kdo danou sportovni akci sponzoroval.
— Spatné (neni kauzalni vztah, ktery se nasledn& m(iZze odrazit do
chovani zakaznika pfi koupi).
Otazka: Co udelala firma XY?
— Spravné (spojeni by mélo zvysit image podniku)
Nedostatky:
— Ze ziskavanych dat neni mozne vytvorit jakykoliv presny navod
pro manazery, jak postupovat pri sestavovani sponzoringove

strategie, ani udelat néjaké zavery ohledné budouciho rizeni
sponzorskych aktivit.

Rozhodné vSak nadale zustane pro manazery

AV | A4 I A 4

zakaznika.




Mereni uvedomeni si sponzoringu,
odezvy a znamosti

* Prvnim krokem k ucCinnosti sponzoringu je spravna
identifikace firmy jako sponzora.

* Pri sledovani reklamy na stadionech, sponzoring
zaznamenalo néco mezi 62 a 77% divaku. Tato data
koresponduji s narodnim statistickym uradem, ktery
povazuje za standard pro venkovni reklamu 70%
identifikaci.

* Prvni metoda, je srovnani reakci béezné populace
a fotbalovych fanousku (divaku) na marketingovou
aktivitu jednotlivych firem ve tfech kategoriich:
znamost znacCky, sympatie k znacCce, preference znacky.
Viz dalsi okno

* Druha metoda ,vyzkum pred a po akci®, ktery
zaznamenava uroven povedomi, ztotozneni se
a presvedceni.




« Tabulka 1 Postaveni znaCky NISSAN

znamost | sympatie k | preference
znacky znacce znacky
verejnost zajimajicise | 94 % 60 % 8 %
o fotbal
celkova populace 85 % 50 % 6 %
» Tabulka 2 Postaveni znacky OBI
znamost | sympatie k preference
znacky znacce znacky
verejnost zajimajici se 96 % 81 % 56 %
o fotbal
celkova populace 89 % 74 % 49 %




Image a postoje

Image jako popularni cil evaluace sponzoringu.

Bylo zkoumano zda zakaznici, kteri vedeli

0 sponzorskych aktivitach firmy, pohlizeli na
firmu kladneji a zjistilo se, ze nejde o konstantni
jev.

Jiné studie hovori o tom, ze je Iépe vniman
sponzoring, ktery neni prekomermahzovan

Zaroven zalezi na postoji zakaznika ke
sponzorovane akci.

Prenos image - zalezi zejmena na jakesi ,shode
image, funkcni shode Ci neshodé (zaporne
shode)” mezi sponzorem a sponzorovanym.




2.3 Merchandising a licence

Merchandising a licence maji svuj puvod v USA ve
filmovém prumyslu

Merchandising tvori celek vsech prodejne aktivnich
opatreni, ktere provadi vyrobce pri obchodovani.
Nejruznéjsi definice, srovnavajici merchandising s
marketingem, popisuji merchandising jako podporu
prodeje.

U licence poskytuje podnikajici subjekt na zaklade

komercni a ziskove orientovane uzitkove baze pravo na
popularitu.

Cilem je produkty, firmy nebo obchodni znaCky emotivné
posilit, a tim zvysit odbyt.
Poplatky za poskytnuti licence se deli na minimalni

garantovanou sumu a provizi, ktera obnasi 2-10 % z
prodejni ceny.




Zisku z licenci je mozno dosahnout

v nasledujicich trech oblastech

1.preneseni sportovni image na vyrobek

— (licence postrada smysl, pokud na prodavané zbozi
dopada negativni image napr. sportu nebo sportovce)

« 2.vyuziti stupné znamosti symbolu
— (olympijské kruhy se tési stupni znamosti pres 90 %)
» 3.odliseni vyrobku na trhu homogenniho zbozi
— (pouziti urcCitého symbolu na vyrobku je Casto jedinou
moznosti jak odlisit vyrobek od stejneho zbozi na
trhu. Baseballove Cepice, triCka, tuzky, zapalovace a
vsechny vyrobky, o ktere je maly zajem, jsou diky
natiSténym symbolum zadany a tim se liSi od
ostatnich vyrobku stejného druhu)




Merchandising x licence

predmetem merchandisingu jsou ziskove neutralni a
prodejné podporovane vyrobky, u licence se jedna o
ziskove orientovane vyuziti popularity na zaklade
poskytnuti licence.

Federace FIFA nebo UEFA poskytne licenci Copyrihgt
Promotions Licensing Group, ktera zase smluvne ridi
vyrobu zbozi pro fanousky, tedy merchandisingovych
vyrobku s jednotlivymi specializovanymi vyrobci.

Licence se objevuji v ruznych formach (osobnostni,
hudebni, umelecké, atd.).

19 % licencnich forem se uskutecCnuje ve sportu.

Licence sportovnich osobnosti zahrnuje pravo na vyuziti
sportovce jako napr. Gabriela Sabatini, ktera propaguje
sveé parfemy, Steffi Graf a Andre Agassi Telecom, David
Beckham kopacCky Addidas, Milan Baros T-mobile,
Tomas Rosicky e-on a jeji spolecnlky JCE a JME atd
ktefi propujCuji svoji




2.4 Televizni prava

Televize ma jak sveé vyhody, tak své nevyhody.

Pozitiva:

— TV potrebuje sport, aby mohla vysilat kvalitativhe hodnotny
program.

— sport potrebuje TV, aby se mohl nadale rozvijet, aby monhl
financovat predni atlety nebo vrcholné meetingy a aby mohl
plosne rozsirovat image sportu

Negativa

— boji TV stanic o podily na trhu, pop¥. o poCty divaku.

— Manipulace se sportovnimi akcemi jen proto, aby mohly byt
prenaseny v lepsim vysilacim Case.

Prenosove balicky obsahuji nejen televizni, ale |
iInternetova prava.

Anglie: zive prenosy jen na predplacenych kanalech.




2.5 Sponzoring v Cinnosti
sportovniho manazera

Sponzorovani jednotlivych sportovcu
Sponzorovani sportovnich tymu
Sponzorovani sportovnich akci
Sponzorovani sportovnich klubu




Sponzoring firmam nabizi

moznost ukazat se v pozadovanem kontextu
prilezitost oslovit vymezenou cilovou skupinu

prilezitost setkat se s obchodnimi partnery se
stejne branze

prilezitost zlepsit image spolecnosti
moznost zlepsit povest spolecnosti (goodwill)

moznost podporit prodej, nebo rovhou prodat
sve produkty primo na akci




Sponzorskeé pozice

Vyhradni sponzor - jediny sponzor akce
nebo udalosti

Generalni sponzor - hlavni sponzor,
nemusi byt jediny

Titularni sponzor - jmeno sponzora je
uvedeno v nazvu akce (O2 Extraliga)

Exkluzivni sponzor - sponzor s
vyhradnim pravem pro urcitou kategorii

Radovy sponzor




Nabidky protivykonu

* reklamy
— umisteni loga sponzora
— reklama na protivetrnych zabranach
— reklama v klubovem cCasopise
— reklama na propozicich turnaju
» cClenstvi v klubu — nabidka urciteho poctu
clenskych mist pro sponzora
— zvlastni akce
— tréninkovy tabor s podnikateli




Dusledky pro sponzorovaného

Sponzorovany oCekava od sponzora za svoje aktivity (napf.
reklama, podpora sponzora) financni nebo materialni protisluzbu.
vyhoda pro sponzorovaného — dulezity zdroj prijmu ve formé
hotovosti, ale také ve formé vystroje, ktera je poskytnuta zdarma.
Jde o spiralovy ucinek. Kluby maji jeste tu moznost, ze mohou
koupit lepsSi hrace, kteri napomohou vétsimu sportovnimu uspéechu a
zaroven seznami vetsi publikum se sponzorem.

Samoziejmé je pro sponzora zajimavy i klub, ktery ma napfr.
pfedpoklady pro postup do vyssi souteze. V takovém pripade se ale
Klub bude snazit uzavrit se sponzorem jen kratkodobou smlouvu,
protoze v pripade postupu do vyssi soutéze se pro klub oteviraji
epsi podminky pro vyjednavani.

Sponzoring predstavuje pro aktivni sportovce urcity druh jistoty,
ktera je ale podminéna vykonem, nebot sponzor chce vidét take
uspechy.
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Sponzorsky balicek -druhy

» Exkluzivni sponzorovani
— (oficialni), nevySSi cena, veskereé protihodnoty
* Hlavni sponzorovani
— Hlavni sponzor prejima nejlukrativnejsi
protinodnoty, vedlejSi sponzori berou zbytek
» Kooperachi sponzorovani

— Protivykony se déli mezi vice sponzoru,
smlouvy maji ruzny casovy horizont




Sponzorsky balicek - akce

. Velky
— Ohlaseni sponzora - pred, pfi i po akci
— Uvedeni sponzora v TV Sotu
— Reklamni panel v zabéru TV kamer

— Jedna stranka programu akce je venovana
SpONZOrovi

— Uvedeni sponzora na plakatech a dalsich tiskovinach
* Maly

— Onhlaseni sponzora pfi utkani a vyhlasovani vitézu

— Ovedeni sponzora v programu akce

— Reklamni panel na sportovisti

— Pozvanky na slavnostni zakoncCeni akce




Nabidkovy list sponzorovi

Nabidka sportovnich produktu
Nabidka reklamnich produktu

Nabidka spoleCenskych Cinnosti (VIP
programy)
Nabidka image sportu a sportovniho klubu




Ramcove namety pro vyhledavani

sponzoru

* trvale sledovat inzertni ¢ast novin a ¢asopisu, kde jsou
udaje o podnicich, dlouhodobé provadejicich takovou
reklamu, ktera by se mohla zdat pro sponzorskou
nabidku zajimava

* vyuziti seznamu podnikatelskych aktivit a branzi v
daném regionu

¢ Z
h
* h

4

C

nodnotit stavajici sponzorska spojeni predevsim z
ediska hlavnich sponzoru

edat sponzory v rodinnych prislusnicich a znamych

enu sportovniho klubu

 orientovat se na sponzory pro svuj sportovni klub i pfi
spolecCenskych udalostech, jak mistniho razu, tak sirsiho
spoleCenskeho vyznamu napr. setkani s VIP




Sponzorovani klubu

Pét hlavnich sponzoru investuje do ¢eského fotbalu kazdym rokem
kolem 250 mil K¢, z toho reprezentaci pfipadne asi 100 mil Kc.

Mezi nejstédrejsi sponzory patfi Cesky Gambrinus, nizozemsky
pojiStovaci ustav ING, némecky T-Mobile, Puma dodavajici
komplexni vystroj a VyZbI’Oj Opel poskytu1|C| auta. Vysledek
vzajemnych utkani Ceske, nemecke Ci nizozemske reprezentace je
pro ne nepodstatny. Tento fakt vystihl nejlépe zastupce nizozemske
banky v dobé kvalifikacnich boju na EURO 2004: At postoupi
kdokoliv, vitézem bude vzdy ING!

FC Chelsea jednala uspesne s neémeckou odevni firmou Adidas o
druhé nejvysSi sponzorské smlouveé v historii sportu. Za 15 roku
spoluprace vlozi firma do fotbaloveho klubu 300 mil. liber tj. kolem
13 mid. K¢.

Manchester United ma v Nike stédrejSiho mecenase. Jejich 13leta
spoluprace vynese o 100 mil. liber vice tj. témer 18 mld. Kc.
Manchester dosud vybavovala firma Umbro. Klub se ze zbytku
kontraktu vyplatil asi 1 mid. KcC.




Sponzorovani sportovnich akci
- priklad
Fotbalova Gambrinus liga.

« CMFS podepsal sponzorskou smlouvu s
plzenskym pivovarem produkujicim 2,5 mil.
hektolitru piva ro¢né, ktera znamenala pfisun
kolem 54 mil. KC do kazdeho rocCniku.

* Pro sponzora je tento druh prezentace
dlouhodobée cenny, protoze v medialnich
zpravach bude zverejneno poradani akce
spolecné s jeho firemnim jménem.




Sponzorovani — dalsi priklady

* Poskytnutim pozadovanych organizacnich
prostfedku k zabezpeceni akce, jako je
casomira, startovni Cisla, ciloveé pasky,
upozornovaci tabule, rolba a ostatni technické
pomucky, jsou sponzofi dostatecnée
prezentovani.

— Prikladem muze byt firma Swatch, ktera slouzila jako
oficialni casomira LOH v Sydney 2000.
* Vedle jiz zminovanych oblasti se firmy
koncentruji na zajisténi dopravy sportovcum.
— Mercedes-Benz prepravuje autobusem tym ceske
fotbalove reprezentace
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