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Cil predmeétu

Cilem predmeétu je pochopeni vyznamu marketingovych
analyz a marketingového vyzkumu, jako integralnich
soucasti marketingu. Vyuzitim marketingovych analyz a
marketingového vyzkumu lze ziskat informace pro potreby
podnikového managementu. Sestavené marketingové
analyzy vychazejici z relevantnich, presnych, realnych,
validnich a aktualni informaci marketingového vyzkumu
napomahaji podnikim zustat konkurenceschopnymi na
trhu. Tento predmét napomuze studentim k rozvoji jejich
kariéry v profesich souvisejicich s marketingem.
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Sportovni udalosti a sportovni marketing

» Ukol:

*  Vysvétlete vyznam marketingovych analyz v kontextu vyznamnych sportovnich
udalosti

*  Vysvétlete historii a vyznam olympijskych her

*  Vyhledejte, jak akademici definuji sportovni marketing

. Diskutujte, o vlivu olympijskych her na sportovni marketing



Jacques Count Rogge prezident Mezinarodniho olympijského
vyboru (2001-2013):

»Sport, stejné jako hudba, je néco univerzalniho, néco, cemu rozumi cely
svét, bez ohledu na socialni, etnické nebo nabozenské rozdily. Univerzalni
je nejen sport, ale i jeho hodnoty.*




Starovéké olympijské hry - jak to zacalo

(1:15)
https://edu.ceskatelevize.cz/video/10211-staroveke-olympijske-hry-
jak-to-zacalo

Triumf v Mexiku 1968: Véra Caslavska

(17:17)
https://edu.ceskatelevize.cz/video/4175-triumf-v-mexiku-vera-
caslavska

Bob Beamon - Skok do dalky, svétovy rekord
(zpomalené) Mexiko 1968

(0.36)
https://www.youtube.com/watch?v=4PhXJL793cw




Barcelona 1992:

Freddie Mercury a Montserrat Caballé:
Barcelona

Skladbu Barcelona natocil frontman skupiny
Queen Freddie Mercury se Spanélskou
operni pévkyni Montserrat Caballé.

Mercury si ji ovsem na olympiadée nestihnul
zazpivat, rok pred hrami konanymi v
Barceloné zemrel. Caballé ji zazpivala sama
na zahajovacim ceremonialu, zpévakuv part
byl promitnut na projekcni plochu.

https://www.youtube.com/watch?v=Y 1fiOJDXA-E

(4:36)



Sportovni marketing

* jako pojem se v poslednich desetiletich etabloval jako odvétvi
marketingu, nicméné obecné pfijimana definice neexistuje
* je zpravidla definovan sportovni marketing jako ,vyuziti sportu

k prodeji produktu®.

Jde o specifickou aplikaci marketingovych principl a procesu na
sportovni produkty a na marketing nesportovnich produktl

prostrednictvim spojeni se sportem.



Naklady na olympijské hry behem olympijskych her

Olympijské hry jsou nejvétsi sportovni akci na planeté

* Béhem necelych tfi tydnl se na nich predstavi kolem deseti tisic sportovcd,
které sleduji miliardy divakl po celé Zemi

* Proto poradani olympijskych her neni Zzadna levna zalezitost, jejich cena
muze dosahnout desitek miliard dolart

* VeétSinu vydajl plati hostitelska zemé, potazmo mésto, ucet za olympiadu

tak za poslednich 50 let vzrostl vice nez 50nasobne.




The Massive Costs Behind The Olympic Games
Cost of hosting the Olympic Games since 1992 (billion U.S. dollars)
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@ @ @ Source: The Oxford Olympics Study 2016:

Cost Overrun

$4.58bn ® 5%

$21.89bn . 289%

$14.96bn ® 7%

@ 25400 e 13%

$6.81bn i 2%

2006 | (D $4.37bn ® 30%

$2.94bn ® 49%

002 @ $2.52bn \ I\ ® 29%

2000 $5.03bn | ® 0%

5 @ $2.23bn ® 56%

199¢ $4.14bn 151%

| @ $2.23bn 277%

$9.69bn 266%
* As of January 29, 2016 - survey did not take into account
infrastructure such as airports, road & rail networks, etc.

statista %a

@statistaCharts Cost and Cost Overrun at the Games



,OLYMPIJSKE PENIZE*

* Sponzorovat olympiadu se vyplati
* Znacky na ni posilaji stovky miliont
« Zfejmeé nejznaméjSim partnerem olympiady je Coca-Cola, ktera svatek

sportu sponzoruje uz od roku 1985.



Spolecnosti, které sponzoruji olympiadu:

* Maji moznost vyuzivat olympijskou symboliku

* Legendarni symbol péti kruht dava znackam spolecnosti exkluzivni
pozici, ktera se znackam obratem vyplati, jelikoz kazdy investovany
dolar vydéla olympijskému sponzorovi 1,5nasobek

* Spolecnost, ktera neni sponzorem olympiady, nebo alespon nékterého
z narodnich olympijskych vyboru, nemuze s jeji symbolikou ve svych

reklamach jakkoliv pracovat.



Efektivita sportovniho marketingu béhem olympijskych her

* je nepopiratelna a pomaha znackam dosahnout novych vysin
* znacky mohou ovlivnit a rezonovat s cilenym sportovné zalozenym
publikem, které je plné extrémni vasné a loajality

* vyuziti techto emoci umoznuje, aby podnikani bylo spojeno se stejné

intenzivnimi pocity
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» Biihler, André; Nufer, Gerd; Rennhak, Carsten (2006). "The nature of sports marketing".
» Shank, Matthew D.; Lyberger, Mark R. (2014-12-09). Sports Marketing: A Strategic Perspective (5
ed.). London: Routledge. doi:10.4324/9781315794082. ISBN 978-1-315-79408-2.

e https://edu.ceskatelevize.cz/video/10211-staroveke-olympijske-hry-jak-to-zacalo

e https://edu.ceskatelevize.cz/video/4175-triumf-v-mexiku-vera-caslavska

e https:// www.youtube.com/watch?v=Y 1{fiOJDXA-E
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Odlisnosti sportovniho marketingu

» Ukol:

* \Vysvétlete specifika sportovniho marketingu
* l|dentifikujte pfilezitosti pro provadéni aktivit sportovniho

marketingu (k tomuto ukolu zvolte a vyuzijte konkrétni priklad)



Specifika sportovniho marketingu

* je ,pododdéleni“ marketingu, které se zaméruje, jak na propagaci
sportovnich akci a tymU, tak i na propagaci dalSich produktt a sluzeb
prostrednictvim sportovnich akci a sportovnich tymu zamérenych na

zakazniky - fanousky.



Sportovni marketing

* je sluzba, ve které muze byt propagovanym prvkem fyzicky produkt
nebo obchodni znacka.

* cilem je poskytnout klientovi propagaci sportu nebo propagace jiného
produktu, sluzby, podnikani nebo véci prostrednictvim sportu.

* je navrzen tak, aby uspokojoval potfeby a prani spotrebitell

prostrednictvim vyménnych procesu.



Sportovni marketing je prvkem sportovni propagace

Sportovni marketing je prvkem sportovni propagace, ktery zahrnuje
Sirokou Skalu odvétvi sportovniho prumyslu, véetné vysilani, reklamy,
socialnich médii, digitalnich platforem, prodeje vstupenek a vztahu s

komunitou



Odlisnosti sportovniho marketingu od ostatnich forem

marketingu

* Kazdy prvek marketingu vyzaduje ruzné pristupy, kdyz produktem,
ktery je uvadén na trh, je sport.

* Ve skutecnosti sportovni marketing se lisi od ostatnich forem
marketingu ve tfech hlavnich aspektech:
1. sportovni prumysil
2. sportovni produkt
3. spotrebitel



Tvorba marketingové strategie ve sportu zahrnuje:

* tradicni ctyfi prvky (4P) obecného marketingu:
produkt, cena, propagace a misto (Product, Price, Promotion, Place)
* k marketingovému mixu sportovniho marketingu jsou pridany dalsi
prvky, které souvisi se skutecnosti, Zze sport je povazovan za sluzbu:
sponsoring + sluzba (mix sluzeb, kvalita sluzeb, spokojenost

zakaznika, marketing vztahl se zakazniky)

| SpOhSOI‘Ship + Services (Services mix + Service quality+ Customer satisfaction + |
Customer relationship marketing)



Ramec sportovniho marketingu a sportovni sluzby

1. Identifikace prilezitosti sportovniho marketingu
* Analyza externich a internich prostredi

* Analyza organizace

* Analyza trhu a spotrebitelu

2. Vyvoj a rozvoj sportovni marketingové strategie
* Vyvoj smérovani strategického marketingu
* Rozvoj sportovni marketingové strategie

3. Planovani sportovniho marketingového mixu
* Product, Price, Place, Promotion, Sponsorship, Services

4. Implementace a kontrola sportovni marketingové strategie
* Implementace strategie

* Kontrolni procesy

 Etika sportovniho marketingu




Sektory sportovniho marketingu

Sportovni marketing je rozdélen do tfi sektoru:
1) Reklama sportu a sportovnich asociaci, jako jsou olympijské hry, fotbalova liga,

hokejova liga apod.; propagace primo souvisi se sportem.

1) Propagace riznych produktl se déje vyuzitim sportovnich akci, sportovnich
tymu a jednotlivych sportovcu. Produkty mohou, ale nemusi primo souviset se
sportem. Pokud se propagace tyka sportu se nazyva ,Marketing sportu®. Pokud
se propagace netyka sportu, ale sportovnich akci, sportovcu, tymu, lig nebo

ruznych produktu nazyva se ,Marketing prostrednictvim sportu.

1) Propagace sportu verejnosti za ucelem zvyseni ucasti.



Sponzorské angazma se déje prostiedky k prezentaci

»,Spolecné prace®. (1)

Jaky vztah ma néjaky produkt nebo podnikani ke sponzorované sportovni
udalosti, maze byt vyjadireno stupném sportovni blizkosti:

Produkty 1. stupné:

sportovni zbozi, které je bezprostfedné pouzivano, spotfebovavano nebo nasazovano pri
sportovnim vykonu. (napf. firmy Adidas, Dunlop, Atomic atd., které vyrabégji sportovni zbozi,
jako jsou tricka, boty, tenisové micky nebo lyze pro rizné druhy sportu)

Produkty 2. stupné:

sportu blizké zbozi, které neni pro sportovni vykon bezprostredné nutné, ale presto je
pouzivano. (tréninkové pristroje, sportovni tasky, specialni sportovni vyziva, urcité
prostredky pro télesnou péci nebo iontové napoje. Jsou pouzivany nebo konzumovany pri
tréninku, pred nebo po zavodech nebo v pauzach mezi zavody.)



Sponzorské angazma se déje prostredky k prezentaci

»,Spolecné prace*. (2)

Jaky vztah ma néjaky produkt nebo podnikani ke sponzorované sportovni
udalosti, mize byt vyjadireno stupném sportovni blizkosti:

Produkty 3. stupné - sportovné vzdalené zbozi, které ma jen neprimy vztah ke sportu.
Chybéjici spojeni se sportem je nahrazovano spolecnymi image-komponenty. ( napr. vztah
automobilky BMW k exkluzivnim golfovym turnajim)

Produkty 4. stupné - sportovné cizi zbozi, které nema ani bezprostredni ani neprimy vztah
ke sportu. Nemusi se rozpoznat hodnovérné spojeni se sponzorovanym. Presto se pfi
sponzorovani objevuje ¢im dal tim vice produktt, které nemaji se sportem nic spolecného.
Jsou to napf. reklamy firmy Bauhaus, riznych investi¢nich fondu atd. na mantinelech di
ochozech sportovnich stadionu.




Vztahovy marketing ve sportu

se tyka udrzeni zakaznikti a budovani dlouhodobych uspésnych vztaht mezi podnikem a
jeho zakazniky prostrednictvim maximalizace spokojenosti zakazniku.

Sportovni podniky:

* potrebuji komunikovat a Ucastnit se diskusi se svymi zakazniky, aby mohly vytvaret,
udrzovat a zlepSovat vztahy.

* kluby, organizace, fanousci a sportovci maji mezi sebou vztahy, které jsou zavislé na
uspésném fizeni téchto vztah.

* by mély na své zakazniky pohlizet spiSe jako na partnery pro Zivot, nez jako na
spotrebitele a snazit se pochopit jejich neustale se vyvijejici potfeby, touhy, ocekavani a
hodnoty.

 které pouzivaji socialni média spojuji se se svymi zakazniky s mnohem vyssi ucinnosti a
efektivitou.
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Cilové skupiny a segmentace

» Ukol:

* l|dentifikujte cilové skupiny pro segmentaci sportovniho marketingu

* Identifikujte a analyzujte skupiny fanouskl béznych (mainstreamovych)
a specializovanych (nemainstreamovych) sport

*  Charakterizujte fanousky fotbalu x fanousky Sermu



Cilové skupiny a segmentace

Stejné jako vSechna odvétvi podnikani spoléhaji i sportovni podniky na segmentaci
trhu, aby mohly ucinné prodavat.

Sportovni fanousci se chovaji jinak nez spotrebitelé jinych produktd a sluzeb liSi podle
rady atributt:

* motivace k ucasti na sportovnich akcich

citové vazby

ekonomické vazby

|dentity

loajality.



Bezné sporty x specializované sporty

Existuje sedm atributl produktu, které odliSuji bézné (mainstreamové) sporty od
specializovanych (nemainstreamovych) sportu:

* dostupnost

* popularita

* jedinecnost

* cenova dostupnost

* hvézdna sila

* hracské dovednosti

* hracska podobnost



Generace spotrebitelu

* Nejvzdalenéjsi generace: narozeni pred rokem1927

* Ticha generace: také znama jako stavitelé, narozeni v letech 1928 -1945
e Baby Boomers: narozeni v letech 1946 -1964

* Generace X: narozeni v letech 1965 -1980

* Generace Y neboli Milenialové: 1981 - 1996

* Generace Z: narozeni po roce 1997 - 2012

* Generace Alfa: narozeni po roce 2013

Milenidlové a generace Z zacinaji prostrednictvim internetu monopolizovat obchodni
obsahy, konferencni prezentace, vyzkumné clanky, i prodejni a marketingové strategie.



Generace podle roklu narozeni
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Olympijské hry po celém svété sleduji miliony lidi vSech vékovych

kategorii a zajmii

Béhem samotnych letnich olympijskych her v Tokiu v roce 2021 byl
ocekavany podil dospélych, kteri hry sleduji:

e 54 % ve véku 18 az 29 let,
* 50 % ve véku 33 az 44 let
* 49 % ve véku 45 az 64 let
* 53 % ve véku 65 let a starsich.

* Je dllezité znat cilovou skupinu.

* Pomoci shromazdénych udaji o spotrebitelich je mlzete segmentovano publikum a zobrazovat cileni
televizni reklamy, které s timto publikem rezonuiji.

* DalSimi cilenymi reklamnimi pfilezitostmi jsou grafické reklamy, bannerové reklamy, video a nativni
reklamy (zabavny fakt: nativni reklamy jsou oblibené zejména u Baby Boomers).



Reklama na olympijskych hrach vyzaduje agilitu

* VSechny typy marketingu — od sportovniho marketingu ve fotbalové sezéné az po
velké udalosti, jako jsou olympijské hry — vyzaduji pfipravenost, pohotovost,
prizpusobeni a nacasovani

* Vynikajicim prikladem potreby této marketingové agility bylo, kdyz pandemie
neCekané uderila a olympijské hry v Tokiu v roce 2020, a ty byly v disledku toho
zpozdény (2021)

* Znacky nemély jinou moznost, nez béhem nejistoty upravit své reklamni strategie na
olympiadé tak, aby oslovily cilové publikum, které Celi nejistym a abnormalnim
okolnostem — financné a ve svété sportu obecné.



Fanousci mainstreamovych sportu
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Fanousci specializovanych sportt

FanouSci maji rlizna ocekavani od riznych sportovnich typl a urovni sportli, tomu musi porozumét
marketéri

Sportovni diferenciace je dulezita i u sponzoringu. Spolecnosti, které sponzoruji specializované
sporty, kladou nejvétsi diraz na atributy véetné nakladové efektivity, demografie divaki a

spolecnosti, ktera odpovida sportovni image.

Specializované (nemainstreamové) sporty :

umoznuji spolecnostem, které si nemohou dovolit sponzorovat mainstreamové sporty, kanal pro
marketing svych spolecnosti.
pritahuji jiny typ spotrebitell

snaz posiluji image spolecnosti a jeji zapojeni komunity nez mainstreamové sporty



Fanousci specializovanych sportt




Sportovni marketing na socialnich médiich

* spolehlivym zplUsobem, jak zajistit, osloveni spravného publika, spravnym
sdélenim, je partnerstvi pres socialni sité.

* vytvoreni jedinecné a vysoce cilené sportovni marketingové strategie vyzaduje
dikladnou znalost zakladny sportovnich fanousku a jejich vztahu ke znacce.

* partnerstvi dostane znacku pred konkurenci a do popredi pozornosti cileného

publika.
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Identifikace prilezitosti sportovniho marketingu vybranych

sportovnich klubd

» UKOL:

|dentifikujte a porovnejte prilezitosti sportovniho marketingu vybraného klubu
mainstreamového (bézného) sportu a nemainstreamového (specifického) sportu

* Analyzujte externi a interni prostredi (zpracujte SWOT analyzu a analyzu konkurence)

* Analyzujte vybrané sportovni kluby (jejich mise, vize, cile, klicové indikatory vykonnosti klubu,
stakeholdery klub()

* Analyza trhu a spotrebitell



Pokyny k analyze SWOT:

Silné stranky:

(@)

Zdroje (napr. finance, zaméstnanci,
dobrovolnici)

Dovednosti (napf. talent managementu,
zaméstnancl a dobrovolnik)

Vyhody (ve srovnani s konkurenci)

Slabé stranky:

(@)

Nedostatek zdrojti (napf. finance,
zameéstnanci, dobrovolnici)

Nedostatek dovednosti (napr. mezi vedenim,
zamestnanci a dobrovolniky)

Nevyhody (ve srovnani s konkurenci)

Prilezitosti:
o PFiznivé situace ve vnéjSim prostredi

o Slabé stranky konkurentt

Hrozby:

o Nepfizniva situace ve vnéjSim prostredi

o Nepfiznivé trendy ve volném case a zabavé



10.

Systém Ceskych klubovych soutézi muzl
Soutéze fizené Ligovou fotbalovou asociaci (profesionalni)
FORTUNA:LIGA
FORTUNA:NARODNI LIGA

Soutéje fizené Ridici komisi pro Cechy Soutéde fizené Ridici komisi pro Moravu
Ceska fotbalova liga Moravskoslezska fotbalova liga
Divize A Divize B Divize C Divize D Divize E Divize F

Soutéze fizené krajskymi fotbalovymi svazy a Prazskym fotbalovym svazem

Krajské prebory a Prazsky prebor

. A tridy
|. B tFidy
Soutéze Fizené okresnimi fotbalovymi svazy a Prazskym fotbalovym svazem

|l. tFidy (okresni prebory) a Prazska Il. tfida

|Il. tridy (v nékterych okresech)
|V, tFidy (v nékterych okresech)



CESKY
’ == SERMIRSKY

CZECH FENCING FEDERATION SVAZ

* Seniorky — Kord

* Kadeti - Kord R gV'Y
* Kadetky — Kord -
« Z&ci-Kord

« Zalky - Kord

e Seniofi— Kord

* Mini Zaci — Kord

* Mini zacky — Kord

* Mladsi zacky — Kord
 Mladsi zaci — Kord

e Juniofi —Kord

e Juniorky - Kord




Externi prostredi sportovnich organizaci

Externi prostredi

Pramysl| sportu

/ Konkurenti (pfimi a nepfimi) \

Sportovni organizace,
kluby, liga, udalosti,
atleti




Externi (makro) prostredi

Sportovni
organizace/kluby/liga/
udalosti/atleti

1

Technologick

é



Typy konkurent

Nepfimi konkurenti

Riuzné produkty, které uspokojuji podobné potreby, popi povzbudit spotfebitele, aby hledali uspokojeni své
potieby v jinych produktech

Sekundarni konkurenti
Substitucni produkty, které spliiuji podobné potieby jinym zplisobem

e )

Bezprostredni konkurenti

Podobné produkty, plni podobné potreby
podobnym zplisobem




Externi (mikro) prostredi sportovniho primysiu

VEREJNOST

mistni komunity,
skupiny tisku,
vlivovi lidri,
Siroka verejnost

VLADA A LIGY

sportovni
agentury
kluby/organizace

MEDIA

televize, tisk,
radia, internet

Sportovni
organizace/kluby/liga/
udalosti/atleti

KOMERCE
zakaznici
distributofi
dodavatelé
sponzofi

STABY A

CLENOVE

svazy, hradi,
priznivci

FINANCE

akcionari
burzovni, makléri,
spravci fond(
banka




Pét konkurencnich sil v priamyslu sportu

DODAVATELE

hraci a
dodavatelé

NOVi
KONKURENTI
nové kluby,
sport, akce,
organizaci

/

(&

Intenzita rivali

mezi
konkurenty ve
sportovnim
odvétvi

ty

oY

)

SUBSTITUTY
jiny sport,

zabava a
moznosti traveni
volného casu

NAKUPUJICI
fanousci,
¢lenové,

sponzofia
média



Analyza organizace

Mise/poslani sportovni organizace:
Prohlaseni o poslani odhaluje Ucel organizace: pro¢ byla vytvorena, jaké jsou
sluzby a produkty, které poskytuje, a komu jsou poskytovany

Vize sportovni organizace:
Prohlaseni o vizi je pisemny zaznam pozadovanych uUspéchl organizace v
budoucnosti.

Cile organizace:
Organizacni cile jsou cile toho, co musi byt dosazeno, aby se vize stala
skutecnosti

Prohlaseni by méla byt prezkouméana, aby bylo voditkem pro identifikaci moznosti
sportovniho marketingu.

Analyza stakeholderu (zainteresovanych stran). Analyza zahrnuje posouzeni
riznorodych agend vSech jednotlivcli, skupin a organizaci, které maji o
sportovni organizaci zajem.



Analyza trhu a spotrebitelu

Prizkum trhu se zabyva zodpovézenim rfady obecnych otazek o trhu, jako
jsou:

v' Kdo jsou zakaznici sportovni organizace?

v" Co tito zakaznici potrebuji a chtéji?

v' Jakym zpUsobem, a jak ¢asto by méli byt zakaznici kontaktovani?

v' Které marketingové strategie vyvolavaji nejpfiznivéjsi odezvy zakazniky?
v' Jaké reakce vyvola kazdy typ marketingové strategie?

v' Jaké chyby byly udélany?



Aktualni vyzkumné oblasti sportovniho marketingu

* hazardni hry

* budoucnost sportovnich fanousk

e primé zapojeni do néjaké mody

* privadéni novych fanouskd na palubu (kritické, pokud jde o generaci Z, kterase nedostava zpravy z
a kabelovych kanal()

* vztah mezi fanousky a kluby (sportovni spotrebitelské chovani )

Informace se mohou nachazet na mistech mimo sportovni a sportovni marketingovou literaturu,
protoze vysilani, obecna reklama/marketing, socialni média, digitalni platformy, prodej vstupenek a
vztahy s komunitou maji své vlastni zdroje, kde se toto téma také probira.
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Analyza sportovniho trhu a chovani spotrebitelt k tvorbé

marketingoveé strategie

» UKOL:

Analyzujte chovani spotrebiteli vybraného klubu mainstreamového (bézného) sportu a

vybraného klubu nemainstreamového (specifického) sportu pro tvorbu marketingové
strategie

* Navrhnéte odpovidajici typ vyzkumu
* Analyzujte trh sportu a chovani spotrebitell

Fanouskovsky vyzkum: Sparta vladne, VAR prosSel, za simulace vylouceni

https://isport.blesk.cz/clanek/fotbal-1-liga-rocnik-2022-23/429508/fanouskovsky-vyzkum-sparta-
vladne-var-prosel-za-simulace-vylouceni.html




Analyza trhu a spotrebitelu

Tyto otazky jsou pouze vychozim bodem, protoze prizkum trhu muze mit
zcela specifické pouziti:

v' Kdo jsou zakaznici sportovni organizace?

v" Co tito zakaznici potrebuji a chtéji?

v' Jakym zpUsobem, a jak ¢asto by méli byt zakaznici kontaktovani?

v' Které marketingové strategie vyvolavaji nejpfiznivéjsi odezvy zakazniky?
v' Jaké reakce vyvola kazdy typ marketingové strategie?

v' Jaké chyby byly udélany?



Pro tvorbu marketingové strategie jsou zkoumany jednotlivé prvky

marketingového mixu ve sportu

Vyzkum trhu:

o Profil spotrebitele sportu

o Demografie spotrebitell

o Potreby spotrebitele sportu
o Poptavka po sluzbé

o Nova prilezitost na trhu

 Vyzkum produktu: testuje nové produkty, vyzkum potencialnich produkt,
studie produkti konkurentt, hodnoceni spokojenosti spotrebitelti s produkty

d Vyzkum ceny: identifikace naklady, identifikace, co jsou zadkaznici pfipraveni
zaplatit, testuji se odpovédi zadkaznikd na cenové strategie, vyhodnoceni
ucinnosti strategie

d Vyzkum distribuce: identifikuje nejlepsi design zatizeni, zkouma nejlepsi
zpusoby distribuce, vyhodnocuje jejich UspésSnost, testovaci reakce spotrebitel

d Vyzkum propagace: testovani reakce zakaznikli na reklamu, testovani Gcinnosti
raznych propagacnich akci, a vyhodnoceni, zda byly propagacni akce uspésné



Typy prizkumu trhu

Kvantitativni vyzkum se vyuziva:

* kdyz jiz sportovni organizace vi néco o svych zakaznicich, a
radi by tuto znalost zdokonalili s vétsi presnosti. (dotazniky
mohou pomoci odhadnout, kolik zakaznikt skutecné sdili
davody pro pouzivani urcité sluzby)

* k hodnoceni spokojenosti zakaznikt s produktovymi, cenovymi,
propagacnimi a distribucnimi strategiemi sportovni organizace.

* techniky kvantitativniho vyzkumu jsou navic cenné pro vytvareni
demografickych profilt zakaznikt (nap¥. rodinny stav, vzdélani
atd.) nebo obecny segment spotrebitelu



Typy priuzkumu trhu

Kvalitativni vyzkum:

* je metoda ziskavani informaci, které nejsou statistické zpracovatelné, ale
jsou podrobné

* informace jsou podrobnéjsi, komplikované;si a jejich sbér je casové narocny

* informace jsou obvykle shromazdovany =z relativné malého vzorku
sportovnich spotrebiteld.

» ziskané vysledky prostrednictvim kvalitativniho vyzkumu lze v pripadé
potreby pozdéji pouzit k vytvoreni kvantitativniho prazkumu.

Rozdéleni:

* rozhovory a focus group
* schranky pro navrhy
 analyza stiznosti



https://sport.ceskatelevize.cz/clanek/hokej/stiznosti-na-chovani-ceskych-fanousku-po-
hromadne-bitce-vypiskali-ruskou-hymnu/5bd84{560d663b6fe87 69dbf
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Marketingova strategie ve sportu

) KoL

Vypracujte strategicky marketingovy smér pro vybrany mainstreamovy sport
a vybrany nemainstreamovy sport

* Naformulujte marketingové cile

* Navrhnéte kritéria méreni vykonnosti

* Navrhnéte positioning a diferenciaci trhu
* Navrhnéte segmentaci



Ctyfi hlavni kategorie cila sportovniho marketingu

Kategorie cilt:

U Participativni
4 Vykonnostni
1 Propagacni
O Ziskové



Priklady participativnich marketingovych cili

» Zvysit pocet ¢lenl v klubu

» Zvysit pocet klub( v nékterém sportu respektive soutézi
» Zvysit pocet spotiebitell vyuzivajicich sluzbu

» Zlepsit troven divakl na soutézi nebo akci

» Rozsiteni poctu spravcll klubu popfipadé zaméstnancl
» Rozsifit pocet zapojenych dobrovolnik(

» Zvysit objem nebo frekvenci spotriebitelského pouzivani produktu nebo sluzby



Priklady vykonnostnich marketingovych cili

» Zvysit podil na trhu
» Zvysit rozsah produktl nebo sluzeb nabizenych spotrebitellim

» Zvysit spokojenost zakaznik(l a kvalitu sluzeb



Priklady propagacnich marketingovych cill

» Propagovat zdravy zivotni styl a well-being
» ZlepsSovat image organizace na verejnosti

» Zvysit pozornost zakaznikl na produkt/sluzbu



Priklady marketingovych cilii podporujicich zisk

» Zvysit prodej produktli nebo sluzeb

» Zvysit ziskové marze

» Ziskat nové sponzorské dary nebo granty

» Zvysit rocni zisk nebo prebytek (nebo snizit vydaje nebo deficit)
» Zvysit ¢astku, kterou trzby z prodeje prevysuji naklady

» Zlepsit pomér nakladl k vynosiim



Navrhnéte:

V navaznosti na stanovené cile marketingové strategie - navrhnéte:

 kritéria méreni vykonnosti
L segmentaci

O diferenciaci and positioning
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Strategie sportovnich znacek

» Ukol:

* Analyzujte vystavbu mantry znacky a osobnosti znacky a jeji implementaci do
marketingové strategie

* Celebrity ve sportovnim marketingu a tvare znacek



Osobnost znacky ve sportovnim marketingu

 pfedstavuje zpusob, jakym znacka mluvi a chova se

» to znamena prirazeni lidskych osobnostnich rysu (vlastnosti) ke

znacce, aby se dosahlo diferenciace znacCky
* tyto vlastnosti znamenaji chovani znacky prostrednictvim jednotlivcu
zastupujicich znacku (napf. jejich zaméstnancu), jakoz i

prostrednictvim reklamy, baleni atd.




Prvky znacky a pouzivani znacky

Prvky:

- hazev, vyraz, design, symbol nebo jakakoli jiny znak, ktery
identifikuje zbozi nebo sluzbu jednoho prodejce na od zbozi
nebo sluzby jinych prodejcl

PouZiva se:
- v podnikani, marketingu, zejména v reklamé k odliseni od
konkurence

Vytvari hodnotu znacky:

. pro identifikovany objekt ve prospéch zakaznikd
kupujicich produkty pod touto znackou

.- pro jeji vlastniky i akcionare.



Spravné zvolené jméno znacky ma byt:

(Kratké a jednoduché )

( Snadné k napsani i precteni >
( Snadno rozpoznatelné a zapamatovatelné >

( Snadno vyslovitelné )

Vyslovitelné pouze jednim zplisobem

(Vyslovitelné ve vSech jazycich

(Nabizi vyhody produktu

(Vyhovuje vSem typim oball

(Nevytva’u”’i nezadouci predstavy

(Vidy nacasované

(Adaptovatelné pro vSechna média

((Uzivané legalné




* rozviji hodnotu znacky (brand equity)
* nastavuje pristup ke znacce

* je klicovy vstup do vzhledu a chovani jakékoli komunikaéni nebo marketingové aktivity
znacky

* pomaha pfi ziskavani dukladnych znalosti o pocitech zakaznikd ze znacky

* znacky konkrétné odlisuje, i kdyzZ jsou si v mnoha atributech podobné




, stejné jako lidska osobnost, je vyrazna a trvala

Z vysledku analyz:

Coca-Cola: skutecny a autenticky
Pepsi Cola: mlada, temperamentni a vzrusujici
Dr. Pepper: nekonformni, jedinecny a zabavny

Koncept osobnosti znacky ma vyznamnou platnost.

Od respondentt v kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumnych studiich se
bézné pozaduje, aby profilovali osobnosti znacek




Mantra znacky

* vyjadfuje emocionalni a nehmotné asociace, kterymi se snazi inspirovat spojeni mezi
zdkaznikem a znackou, coz muze mit podobu obecného sentimentu, ktery znacka
inspiruje

* slogan spolecnosti je Casto jejim prohlasenim o podstaté znacky a jako takovy je nedilnou
soucasti rozpoznavani znacky




Navrh MANTRY ZNACKY

Emocionalni Specifikuje, jak presné znacka
modifikator Poskytuje vyhody a jakym zpiisobem

Deskriptivni
modifikator Dale objasnuje jeho povahu

Funkce Popisuje povahu produktu nebo
znagky sluzby nebo vyhody, které znacka
poskytuje svym spotrebitelim




Priklady dobfre navrienych manter znacky

Emocionalni Deskriptivni Funkce

modifikator =~ modifikator znacky

Nike Autenticky Atleticky Vykonnost




Priklady dobie navrzenych manter znacky




Mantra znacky obecné vyzaduje, aby vyrobce presné védél, kdy je treba rozvoje
mantry znacky & jak to vidi jeho spotiebitelé

Komunikuj - mantra znacky by méla mluvit o funkci znacky

Zjednodus - vytvorte mantru znacky kratkou, jasnou a zivou, aby se stala nezapomenutelnou
pro své spotrebitele

Inspiruj - méla by byt idealni shoda mezi osobnosti znacky a smyslenim spotrebitele, ¢imz
se znacka stane pro né osobné relevantni. tj. inspirovat je ke koupi znacky.







y oy

Jaromir Jagr se stal tvari
ceskych elektrokol a kolobezek
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Priklady dobre navrzenych manter znacky

Innovative Product Designs
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Priklady dobie navrienych manter znacky

Inspirational, New age promotions (Indian Context)




C

Sportovni
marketing

CSR a sponzoring — Y . :
Management
a macketing

SPORTU

-~ S
- —-”
¥

" : e 2 P »
Studijni zdroje: . 3 I
SPORTS
MARKETING | Sports
| Marketing

Fundamentals - Strategies - Instruments

)
S




doc. Ing. Miloslava Chovancovad, CSc.
Ing. Jiri Bejtkovsky, Ph.D.




Komunikace a sponzoring

» UKOL:

Popiste hlavni nastroje marketingové komunikace vybraného sportovniho klubu

* Vyhledejte sponzory nejvyznamnégjSich sportovnich udalosti a analyzujete prinos jejich sponzorstvi

* Vyhledejte priklady reklamy vyuzivajici pro propagaci osobnost sportovce



Jak komunikovat a nekomunikovat s fanousky

TIKI-TAKA: O $Spatné komunikaci spartanského vedeni s fanousky —
YouTube

O Spatné komunikaci spartanského vedeni s fanousky

https://www.youtube.com/watch?v=RfWSCS MBZ4
ROZHOVOR S FANOUSKY




Klasické formy komunikacni politiky

* Reklama

Nezbytnou soucasti marketingu ve sportovni sféfe a v oblasti
telesné vychovy je sportovni reklama, ktera se velice dynamicky
rozviji.

* Podpora prodeje
Podpora prodeje ma za ukol synchronizovat nabidku s poptavkou a
kratkodobé stimulovat poptavku po zbozi.

* Public relations
Moderni fizeni povazuje za dulezité nejen znat verejné minéni, ale i
ovliviiovat je cestou vztahu s verejnosti.



Reklama

Pod pojmem sportovni reklama se skryvaji tfi typy reklamniho sdéleni:

* reklama umistovana na sportovnim naradi, nacini, ve sportovnim prostredi,

* reklama obecna, vyuzivajici pro propagaci osobnost sportovce (napf. David Beckham
propagujici Pepsi Colu),

* reklama na sportovnim zbozi klasického charakteru (lyze, sportovni akce, sportovni
obleceni nebo sportovni vyziva).

Samotny obchod se sportem je relativné mlady, a tak doposud nejsou jesté nékteré pojmy
zcela objasnény a ohraniceny.



Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za ukol synchronizovat nabidku s poptavkou a kratkodobé
stimulovat poptavku po zbozi.

Akcni nabidka pro spotrebitele, napr.:

* vypsani ceny orientované na spotrebitele pod zastitou podporovaného sportovce

* souteze pro spotrebitele s pozvanim na sponzorovanou akci (utkani — mistrovské,
poharové apod.) pro vitéze

* soutéze s moznosti vyhry sportovni aktivity nebo tréninku spolecné s muzstvem

* VIP vstupenky na sponzorovanou sportovni akci (napf. s pfistupem do zakulisi, na raut)

* autogramiada prednich sportovcl v misté prodeje



Public relations

* je za dllezité nejen znat verejné minéni, ale i ovliviiovat je cestou vztahl s verejnosti

* zasada, ze je snadnéjSi dosahovat vybrané cile s podporou verejnosti, nez pokud celime verejné opozici
nebo nezajmu

» jde o vytvareni dobré povésti, pochopeni, vnimani, divéryhodnosti a souladu ( = marketingovy princip)

Priklady pro public relations:

* predstaveni sponzoringu na tiskovych konferencich, ve sdélovacich prostrfedcich, v klubovém casopise

e pozvani vlivnych nebo znamych osob z obce nebo regionu, vytvarejicich verejné minéni na sponzorovanou
sportovni akci s odpovidajici péci a pohosténim

» tiskovy servis v ramci velké sportovni akce s péci a ochotou poskytnuti informaci tisku o prave
probihajicim sportu, zajiSténi sportovci pro interview

* napadna inscenace nazvu znacky zvysuje jeji aktualnost.



Sponzoring jako nastroj reklamy ve sportu

Ke sportovnimu sponzorstvi dochazi:

kdyz sportovni organizace, klub, liga, misto konani, véc nebo sportovec je podporovan
samostatnou spolecnosti (nebo osobou).

prijemce sponzorstvi je znamy jako sponzorsky majetek nebo sportovni majetek.
sponzorstvi je obchodni dohodou mezi dvéma stranami.

predpoklada se, ze sponzorstvi bude prinosem pro obé strany; sponzoring sportovnich
organizaci a sportovcu je dulezitou soucasti jejich marketingové strategie.

mohou byt sponzorovani jednotlivci, kluby a tymy, udalosti, ligy, odbory, federace,
soutéze, mista konani a zvlastni pripady.

sponzofi doufaji, ze investovanim ve sportovni nemovitosti zvysi povédomi
spotrebitell o jejich znacce a zvysi hodnotu jejich znackyle vSak dulezité si uvédomit,
ze sponzorstvi mlUze byt vysoce rizikovou investici



Sponzoring sportovnich klubu

Jde zejména o reklamy:

* na informacni tabuli u vchodu do klubu (umisténi, loga, sponzora, reklama na
protivétrnych zabranach, v klubovém Casopise, propozicich soutéze, turnaje aj.)

* Clenstvi v klubu — nabidka urcitého poctu clenskych mist pro sponzora

* zvlastni akce — tréninkovy tabor s podnikateli, seminare o fotbale pro verejnost
(fan-club)

* vyuziti image ceského fotbalu v mezinarodnim méritku



Image a sponzoring sportovnich klubu

* Dobra image se prenasi i na sponzora.

* Jejich image zavisi v prvni fadé na jejich kolektivni soudrznosti a ucelenosti,
protoze na verejnosti se prezentuji jako uzavrené jednotky.

* Najdou-li se vSak v tymu jednotlivi sportovci, ktefi prevysuji ostatni, pak je zde
nebezpeci, ze image bude tvorena jen témito dominantnimi osobnostmi.

* Nevhodné chovani vedoucich hracu se mize velice rychle pfenést na cely tym,

ktery tak pfichazi o sponzora.



Vyhledavani sponzoru

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

* vyuziti seznamu podnikatelskych aktivit a branzi v daném regionu

* zhodnotit stavajici sponzorska spojeni predevsim z hlediska hlavnich sponzoru

* hledat sponzory v rodinnych pfislusnicich a znamych clent sportovniho klubu

* orientovat se na sponzory pro svUj sportovni klub i pfi spolecenskych
udalostech, jak mistniho razu, tak SirsSiho spolecenského vyznamu napr. setkani

s VIP
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Socialni sité ve sportovnim marketingu

» UKOL:

Vysvétlete vyznam komunikace na socialnich sitich pro vybrany sportovni klub, pro
individualniho sportovce a pro sportovni komunitu

* Vyhledejte aktivity vybraného sportovce na socialnich sitich a jejich dopad na verejnost



facebook

Klub Pocet Fanouskd

AC Sparta Praha ;

FC Viktoria Plzen

FC Banik Ostrava

SK Slavia Praha

1. FC Slovacko

SK Sigma Olomouc

FC Slovan Liberec

FC Zbrojovka Brno [R—
Bohemians Praha 1905 e
FK Teplice

FK Dukla Praha

FK Jablonec

FK Mlada Boleslav

FC Vysocina Jihlava

FC Fastav Zlin

MFK Karvina

Nartst
zarok 2017

267 505

98 387

91411

90 248

22231

21981

16 085

15541

14 068
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Zahranicni kluby

FC Basilej
Sta ukurest
FK Sachtar Donéck
Legia Varsava
Dinamo Zahieb

FC Redbull Salzburg
Hajduk Split

Wisla Krakov

AC Sparta Praha

F =

2011362
1904 678
1456 501

966 942
535 680
360 157
297678
285511
267 505

Instagram

Klub Pocet fanouskd
AC Sparta Praha

SK Slavia Praha

FC Viktoria Plzen
FC Banik Ostrava

FC Slovan Liberec
Bohemians Praha 1905
FC Zbrojovka Brno
FK Jablonec

FC Fastav Zlin

1. FC Slovacko

FK Teplice

FK Mlada Boleslav
SK Sigma Olomouc
FK Dukla Praha

FC Vysocina Jihlava

MFK Karvind

® O

117297 Ferencvarosi Budapest
18903 FC Kodan

44 196 SK Rapid Viden
281697 Austria Viden

55587 FC Dynamo Kyjev
33625 Ludogorets Razgrad
81255 Levski Sofia

24596 FK Bate Borisov

31701
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238 648
216 853
216 548
140719
108 623
98 365
12928
39400

Ceské Fotbalové kluby na socialnich sitich 2018 [T

Pocet Fanouski “Vé)
ACSpartaPraha 31701
SK Slavia Praha :_ 18581
FC Viktoria Plzef = — . 11807
FC Banik Ostrava 5557

Bohemians Praha 1905 4266

’ FK Dukla Praha 4098

FC Zbrojovka Brno 3901
FK Mlad4 Boleslav 3895
FK Teplice 3807
SK Sigma Olomouc 3 686
FK Jablonec 3670
FC Slovan Liberec 3614
FC Vysocina Jihlava 3162
FC Fastav Zlin 1859

1. FC Slovacko 1012

MFK Karvind N/A

o
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Socialni média

ktera se pouzivaji jako globalni komunikacni a interakcni kanal, zménila konvencni
dynamiku vztahl se zakazniky.

jsou nastrojem, ktery umoznuje zapojeni zakaznik( prostrednictvim okamzité a
aktivni konverzace back-to-back

Vyuzivaji sportovni podniky k pohotové analyze potfeb a prani svych klientd a
fanousk

Jsou rychlejsi a poskytuji rozsahlejSi sbér dat, nez tradicni vyzkumné metody, jako

jsou prizkumy a fokusni skupiny.



Socialni média

* umoziuji sportovnim podnikiim informovat své zakazniky o nejnovéjSich zpravach a informacich a
komunikovat na individualni bazi.

» okamzity obousmérny komunikacni nastroj dostupny sportovnim podnikim

* umoznuje sportovnim znackam poskytnout svym zakaznikiim, co nejlepsi zazitek a rozsifit svou
konkurencni vyhodu v marketingovych aktivitach

* neustala interakce mezi sportovnimi podniky a jejich zakazniky umoznuje organizacim védét a
dozvédét se o kazdém jednotlivém zakaznikovi

* vede k vysSi loajalité zakaznikd.

* umoziuji sportovnim podnikiim zapojit zakazniky do marketingového procesu tim, ze obdrzi
zpétnou vazbu a napady

* posiluje dllezitost, kterou zakaznici maji v procesu budovani znacky.
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Etika ve sportovnim marketingu

» UKOL:

Vysvétlete ulohu etického chovani marketéra ve sportovnim marketingu

* Vyhledejte konkrétni priklady poruseni etického pristupu ve sportovnim marketingu



Tti zakladni principy sportovniho marketingového chovani:

1. kupujici a prodavajici musi byt oba plné informovani o tom, co se kupuje, a

za co plati

2. kupuijici ani prodavajici nejsou nuceni nebo donuceni ke koupi

3. jak kupujici, tak prodavajici jsou schopni racionalniho rozhodnuti o transakci



Profesionalni kodex pro sportovni marketéry

o »u » W N

8.
9.

Produkty a sluzby by mély byt bezpecné. Sportovisté a jejich vybaveni musi spliovat vSechny
pozadavky legislativy na ochranu zdravi a bezpecnost

Veskera marketingova komunikace cestné predstavuje nabizené produkty

Vyména produktu a ceny by méla predstavovat realnou hodnotu

Ceny jsou transparentni a jasné spojené s produkty

Vlastnosti produktu jsou jasné prokazany a cestné zastoupeny

Sportovni marketéri by se neméli zapojovat do urCovani cen nebo tajnych dohod a neregulovanych
praktik

Marketingova komunikace by neméla byt natlakova ani manipulativni

Soukromy zZivot sportovcl a uUcastnik(i by nemél byt vyuzivan k vyhodam marketingu bez povoleni

Nezletili by neméli byt vyuzivani k marketingovym sdélenim

10. Nabidka sportovnich produktl by neméla byt manipulovana s cilem ovlivnit cenu
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