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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této prace je zjiSténi marketingového potencialu bézeckého lyzovani jako
sportu obecné¢, ale také konkrétné Jizerské 50, coz je jedna z nejvyznamnéjSich lyzatskych
akci v Ceské republice.

Jako cestu k tomuto cili jsem se rozhodl ud¢lat velmi profesionalni vyzkum, tzv. sondu do
¢eského sportu. Tento vyzkum, ktery jsem realizoval na vice jak 1100 respondentech, uka-
zuje potencial vétSiny vyznamnych sport. Tento vyzkum vSak na cesté poznani nezustal
sam. Mnoho informaci jsem posbiral z praxe, z mnoha piipadovych studii a pochopiteln€ 1
studiem odborné literatury.

Hlavnim pfinosem jsou realné aplikovatelné inovace pro Jizerskou 50, které maji za cil
zvysit marketingovou hodnotu tohoto sportovniho projektu, ale i zvysit profit. Ja osobné si
ale velmi cenim vysledkd vyzkumu MATHER SPORT MARKETING POTENCIAL
RESEARCH, protozZe to je skute¢né jedinecny nastroj pro efektivni planovani jakychkoli
aktivit ve sportovnim marketingu.

Kli¢ova slova:
Sportovni marketing, aktivace, bézecké lyZovani, efektivita, marketingovd komunikace,
masove sporty, navratnost.

ABSTRACT
The objective of this material is to determine the marketing potential of cross-country ski-

ing in the Czech Republic, in particular the Jizerska 50, which is the biggest sporting event
of this kind.

Unique research about Czech cross-country skiing was developed in which more than 1100
respondents were queried. The research proves that the potential for cross-country skiing
has the same potential as other important sports in the Czech Republic. Methods employed
for the research include personal work experience, relevant case studies and specialized
literature.

Although the results of the research from Mather Sport Marketing Potential Research,
which is a unique tool for effective planning of all sport marketing activities, are satisfying,
the main contribution are the recommendations for the Jizerska 50 on how to develop this
event and to increase its revenue.

Keywords:
Sport Marketing, activation, cross-country skiing, effectiveness, Marketing communica-
tion, mass sports, return of investment
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UvVoD

pies komunikacni aktivity mych klienti, ktefi ¢ast svych investic sméfovali pravé do spor-
tovniho prostfedi. Od samého zacatku jsem premyslel, ze tato aktivita, kdyz je ve svété
jednou z nejdynamiétéjSich komunikacnich disciplin, musi mit svoji podstatu v efektivité.
Neni pfece mozné, aby velké firmy investovaly do néceho, co pfinese uspokojeni pouze
vedeni spolecnosti ve smyslu setkdni se zndmym sportovcem, ¢i moznost ,,upichnuti* své
ratolesti do n¢jakého sportovniho klubu. O motivaci prani Spinavych penéz nemluvim. Ty-

to priklady totiz nékolik let zpét dominovaly na ¢eském trhu.

Me¢l jsem vSak to Stésti, ze se na mij tym obraceli velci klienti, kteti chtéli ptes
sport prodavat své produkty, sluzby, ¢i si pomoci marketingu pfivlastnit néjaky benefit,
charakter, nebo vlastnost. Moji povinnosti tedy bylo pfipravovat takové aktivace partner-
stvi, které budou mit jasny dopad na marketingové cile, nejlépe 1 obchodni. Problém byl, ze
se Cloveék v tomto prostfedi obtizné orientoval. Sportovni organizace nebyly na tento po-
hled vtibec ptipraveny, zaroven nevédély, kdo je jejich cilovou skupinou, neuvédomovaly
si moznosti, co jejich sportovni produkt miize pfipadnym partnerim nabidnout. VSe jste
museli vymyslet sami a jesté je presvédCovat, ze zadna podobna aktivita neohrozi jejich

sport, stereotypy a predevsim jejich autonomii.

KdyzZ jsem nastupoval na tuto universitu, ¢ekal jsem, ze se v ramci prednaSek do-
zvim nové véci, Ze to bude velmi inspirujici. Ano, ofekavani bylo ¢aste¢né splnéno, ale
naSel jsem daleko zajimavéjsi rozmér tohoto studia a to sice, ze mé donutilo divat se na
komunikaci v §ir§im pohledu, vymanit se s dennodenni prace na projektech, ale zamyslet se
nad $ir§im kontextem. Je to platforma, kterda m& muize posunout v mé specializaci zas o kus
dale, uvédomil jsem si. A prave to bylo pfi¢innou, Ze jsem uz prvni ro¢nikovou praci véno-
val sportovnimu marketingu a uz tenkrat jsem se rozhodl, Ze na tuto praci budu navazovat,
budu hledat nové informace po celém svété a budu se snazit piinést do tohoto prostiedi i

néco nového, co by onu orientaci, ale i renomé této discipliny, zlepsilo.
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Tato bakalatska prace, ktera bude primarn€ vychdzet z mych predchozich ro¢nikovych
praci, ma tedy za cil, popsat zdkladni parametry sportovniho marketingu, sponzoringu
spravny pristup. Nejen to, byl bych rad, aby soucasti této prace byla analyza, ktera bude
vypovidat o marketingovém potencialu sportu, tedy jakasi sonda do sportovniho prostiedi
Z pohlednu marketingu. Tedy to, co na trhu velmi chybi a O ma ambici pomoci zmifiované
orientaci. Tento vyzkum je jist€ ambiciozni cil, ale pro m¢ je to pfedevsim vyzva a zaroven
i smysl tohoto studia. Sam sebe posouvat v této specializaci o krok dal a umét tak sofisti-
kovan¢ urcit vhodné spojeni sportu a znacek, stejné tak jako davat doporuceni na marke-

tingovy potencidl jakéhokoli sportu.

Jak uz jsem piedeslal v ro¢nikovych pracich, tento material, sesbirany z praxe, ale i
z dostupné literatury, za obdobi nejen mého studia, ale za celou dobu co se této discipliné
vénuji, by mél byt zékladem pro vydani knihy o sportovnim marketingu, kterou bych chtél
dokonc¢it v nasledujicich letech. Hrozné rad bych vydal knihu, ktera by byla privodcem
této discipliny a zaroven i jako kucharka, jak s touto disciplinou pracovat co nejefektivnéji.
Popularizace a uvédoméni si, Ze jde o efektivni komunikac¢ni nastroj, bude sekundarné pro-
spené 1 pro moje Zivobyti.

Protoze jednim z hlavnich projektd, kterému jsem v ramci sportovniho marketingu
velmi blizko, tedy lyzatsky dalkovy béh na lyzich Jizerska 50, rozhodl jsem se tento spor-
tovni produkt pouzit jako nazornou pomucku a budu se k nému velmi ¢asto vracet pro do-
kumentaci mych tvrzeni, ¢i zjisténi. KdyZz uz tento projekt podrobim dikladné analyze, a
budu mit k dispozici i onu sondu do sportovniho prostedi véetné béZeckého lyZovani, rad
bych dosel k zavéru, jak tento projekt z pohledu sportovniho marketingu rozvijet. Budu
tedy hledat odpovédi na otdzky, jaky potencial je v tomto sportu pro marketingové vyuZiti,

jaké prilezitosti ¢ekaji v tomto prostfedi na potencidlni zdjemce o sponzoring.

V prvni ¢asti se tedy budu hodné vénovat teorii, nasledné se pokusim ma zjisténi do-
kumentovat v konkrétnich pfipadech z praxe a v§e bych rad zakoncil analyzou onoho vy-
zkumu, kterym bych chtél ukazat v kontextu s predchozim textem na velky potencial spor-

tovniho marketingu 1 u nas v Ceské republice.
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1 TEORIE - MARKETING SPORTOVNIHO PRODUKTU

1.1 Sportovniho marketing - teorie

Definice sportovniho marketingu naprosto kopiruje definici klasického marketingu.
Jde o proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
vyrobk a sluzeb s cilem dosahnout smény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivct a organi-
zaci. Sportovni marketing ma tedy velmi dileZitou ulohu, a to nastaveni produktu do tako-
vé podoby, aby byl konkurence schopny na daném trhu a dokazal zajistit v prvé fadé zhod-
noceni zdkladnich investic a nasledné generovani zisku. Ve sportovnim marketingu se
v soucasném svéte to¢i opravdu veliké penize, ale i tak je stale potieba, aby se sportovni
produkty neustale vyvijely, aby byly jedine¢né, aby oslovovaly co nejvétsi publikum a za-
rovenn byly co nejzajimavéjsi platformou pro komunikacni aktivity pfipadnych partnerd.
Kdo timto smérem nejde, konci v zapomnéni sportovnich déjin. Hezkym ptikladem z ¢es-
kého trhu mohou byt naptiklad velké akce jako Priméatorky, Derby v dostihovém sportu, ale
také aktualni kauzy CSTV, nebo hokejova liga. Trochu se obavam, Ze na tento p¥istup po-
stupné dojedou nejen malé sporty, ale také ty nejvétsi véetné slavnych klubti. Pak se zacne

znova, ale asi to tak bude nejlepsi.

1.2 Sportovni marketing a finance

Abych zdokumentoval velké objemy financi, které do tohoto odvétvi putuji,
a tim dokazal, ze jde skute¢né o velky byznys, idealné poslouzi nejvétsi sportovni produkt,
tedy Olympijské hry. Staci se podivat na Cisla, ktera se vztahuji k letnim olympijskym
hram. Naptiklad naklady na posledni tfi LOH rostou opravdu rapidné. Hry v Australském
Sydney staly ,,pouhych® 138 mld. korun, v Aténach se uvadel skoro dvojnésobek, konkrét-
né 258 mld., a v Pekingu, pochopiteln¢ i diky megalomanstvi zdejsiho systému, neuvéfitel-
nych 840 mld. A to je statistika nakladi, jesté¢ vyraznéjSi narlst je na strané piijmu, coz

dokazuje, Ze OH jsou opravdu vyborny produkt. (finance.cz, 2008, [on line])

Jesté jeden pfiklad tento razantni vyvoj dokumentuje a je to produkt, ktery
po dlouha Iéta dominuje na americkém kontinentu. Pro nas Evropany mozna trochu pie-
kvapivé, jde o findle Narodni Fotbalové Ligy (americky fotbal), kde miizeme sledovat na-

rust jednak jeho sledovanosti, ale také ceny za jeden 30 vtefinovy reklamni spot v ramci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

prestavek. Viz ptiloZzeny graf. Zajimavosti je porovnani s ¢eskou optikou. Cena jednoho

spotu se rovna vysi rocniho marketingového rozpoctu znacky Ford pro Cesky trh.

SU per prICE ta q ABC has put through a 4 percent increase in the price of Super Bowl advertising, accerding
te industry sourees, The price — and viewership — have been relatively flat since the "dot-com bowl" of 2000.

m AVG, NUMBER OF VIEWERS (millions) == COST PER 30-5ECOND AD® imillians)

SUPER BOWL XX, 1986
g5 | | Chicago 46, New England 10 82,25

SUPER BOWL XII, 1978,
Dallas 27, Denver 10 i\
80 e e s 1 e e 175

NIV

2006 COST:

$2.5 million for
SUPER BOWL XXIV, 1990 30 secand
SUPER BOWL VI, 1972 seconds
Dallas 24, Miami3 San Francisco 55, Denver 10 s
e i b —— PROJECTED - $1.25
U.S. VIEWERS:
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* Inflation-adjusted. All figures in 2005 dollars except this year's cost
SOURCES: Mielsen Media Research, Mielsen Monitor-Plus, MSMBC research MSHBC

Obr. 1 Graf vyvoje ceny reklamniho ¢asu v ramci Superbowlu, Zdroj: Ogilvy Institu-
te 2011

Co se tyka ptijmovych stranek produkti sportovniho marketingu, tomu bych se rad
vénoval aZ v ramci nasledujicich stranek, kde ukézu detailné piijmy praveé Jizerské 50. Ale
podobny rist miizeme zaznamenat i vV ramci naSeho trhu, avSak jsme nyni v o¢ekavani, co

s touto disciplinou provede vSude zminovana krize a jeji dopad na marketingové rozpocty.

1.3 Sportv CR

Pro dokonalé nastaveni produktu je potieba znat dikladné prostiedi a nyni
bych se chtél vénovat statistice v ramci sportovnich disciplin, a to jak z pohledu atraktivity
pro divaky, tak z pohledu aktivniho pfistupu. Jakmile se chce kdokoli realizovat v ramci
sportovniho marketingu, jsou tato &isla velmi dalezita. Asi nikoho v Ceské republice ne-
piekvapi, ze v zebficku divacky atraktivnich sportii je hokej a to jen tésné pred fotbalem.
Niésleduji basketbal, a to predevsim diky velmi silnému TV pokryti v CR, motorismus,
lyzovani a tenis. Co je urcité prekvapivéjsi, z pohledu aktivné provozovanych sporti nejvy-
Se skoruji turistika, cyklistika, plavani, lyzovani a az po téchto sportech nasleduje fotbal.
(Prasova, 2012, s.27) Mezi rychle rostouci sporty zpohledu aktivni zdkladny patii
Vv posledni dobé golf, florbal, basketbal a také b&éh. Z pohledu kardiosportti /béh, bézecké
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lyzovani/ mizeme poslednich 10 let hovofit o velkém rozmachu. Pfesné to kopiruje i za-
hranici, kdy zavody v béhu, ¢i na bézkach, ziskavaji velkou popularitu, kdy nejsou vyjim-
kou zavody s tcasti ptes 10.000 zavodnikti. U kardiosporti jde piedev§im o pravidelny
pohyb, ktery nema vliv pouze na stav télesné schranky, ale také o zasadni vliv na psychic-
kou rovnovahu ¢loveka a v neposledni fadé zdravi. Velké zavody — tedy sportovni produk-

ty - jsou pro tyto lidi jakousi vyzvou, ktera souzi jako celoro¢ni motivace.

1.4 Kategorie sportovniho marketingu

Dalsim dualezitym kritériem pro orientaci v tomto prostiedi je produktova kategoriza-
ce. V piipadé, Ze se rozhodnete realizovat v ramci tohoto prostiedi, mizete zvolit nékolik
druhd sportovniho produktu. At uz je to sportovni klub, zastupovani jednotlivcl, sportovni
akce a v neposledni fad¢ stale Castéji se objevujici dlouhodobé sportovni programy. Kazda
z téchto kategorii pfindsi své pozitiva, ale i stinné strdnky. U sportovniho klubu muzZete
pocitat s podporou fanouski, nemusite se spoléhat na vykony jednotlivci, jde zde ale o
polarizaci v ramci ur€itého tzemi, coz je uréity limit. Jednotlivec — to je sazka na jednu
kartu, kterd je vSak diky mnoha faktorim pomérné rizikova. U obou téchto sportovnich
produktl je také v posledni dobé riziko dané dopingem. U sportovni akce ¢i sportovniho
programu je klicové jeho nastaveni a etablovani v ramci daného odvétvi. V pfipadé, Ze se
tato véc povede, coZ jisté¢ ve vétsiné piipadid vyZaduje velké investice, miizeme mluvit o

dlouhodobém projektu, ktery je velmi odolny vnéj$im vlivim.

Jedny z nejzadanéjsich tymt svéta nalezneme pro nasince piekvapivé ve sportu, kte-
rému se u nas vénuji pouhé stovky hract a to v rugby. Tymy Nového Zélandu, ¢i Anglie
patii mezi to nejcennéjsi, ale skoruje i fotbal a to jak na reprezentacni trovni (Brazilie,
Anglie, Spanélsko), &i klubové, kde napiiklad $panélsky Real Madrid utraci miliardy korun
rocn¢€ za nové posily. U zebficku Casopisu Forbes, kde porovnavaji ekonomickou stranku
v ramci fotbalovych klubl svéta, je velmi zajimavé sledovat vycisleni hodnoty znacky,
ktera dosahuje opravu velkych ¢isel. (Forbes, 2012 [on line]). Samoziejmé nedosahuji
takovych vysin jako nejcennéjsi znacky svéta, jako je Coca-cola (hodnota znacky cca 43
mld. US dolart) ¢i Google, ale kdyz jdete ke kofenim této informace, Ze jde jen o jeden
sportovni klub z mésta ze severozapadni Anglie, které nema ani ptil milionu obyvatel, pak

poznate neuvetitelny potencidl sportovniho marketingu. Za hodnotou téchto znacek stoji
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pravé kvalitni marketing, ktery dokazal zménit regiondlni vyznam sportovniho Klubu, na

znacku globalniho rozméru, kdy fanouska United naleznete po celém svéte.

Rank Team Current value 1-¥r value Debt/values Rewvenue Operating Income
(Smil) Change (%) (%) (Smil) (Smil)

1 %32;;:2651:61— 2,235 2o 3= 532 178.0
= Real Madrid 1,877 29 13 695 214.0
3 Barcelona 1,307 34 54 653 96.0
4 Arsenal 1,292 8 s2 564 28.0
5 Bavern Munich :.235 18 13 466 90.0
6 AC Milan 989 18 2 za1 z9.0
7 Chelsea w61 16 =2 562 —6.0

Obr.2 — Porovnani hodnoty zna¢ky u fotbalovych klubi/FORBES 4/2012

U sportovnich akei jsou urcité témi nejzajimavéjSimi seridl Formule 1, ktery ziska-
va vSechny kontinenty, samoziejmé zde nesmime zapomenout na mistrovstvi svéta v téch
nejpopularnéjSich sportech svéta a také jiz zminované olympijské hry. Jesté jsem v rdmci
kategorizace zmifoval i sportovné-komunikacni programy, které se posledni dobou obje-
vuji stale Castéji. Ty nejzajimavejsi jsou celosveétoveé a vétSinou za nimi stoji globalni fir-
my, jako jsou napiiklad Coca-cola, McDonald ¢i Nike. V téchto ptipadech jde spise o ko-
munikaéni nastroj, ktery velmi efektivné oslovuje tuzce vyprofilovanou cilovou skupinu. V
ptipadé fotbalového McDonald’s Cupu se jedna o zaky zakladnich skol ve veku 6-11 let.
Jen v Ceské republice se tohoto programu zaéastni vice jak 3000 $kol a skoro sto tisic Z4-

ki, coz jsou impozantni vysledky (mcdonaldcup.cz, 2012 [on line]).

Z pohledu ¢eského trhu méme také vynikajici sportovni produkty, které se dokazou
na poli piijmi poméfovat s témi nejlepSimi na svété, ale vzhledem ke geografickym a eko-
nomickym limitim se vyhradné jednd o jednotlivce, ktefi se prosadi v zahrani¢ni. Vlastné
jde jen o Ctyfi jména, ktera pronikla Gipln€ na tu nejvyssi uroveii a to je Pavel Nedvéd, Petr
Cech, Tomas Rosicky za fotbal a Jaromir Jagr za hokej, kde se v§ak zdaleka neto¢i takové
penize, jako ve fotbale. Ale ve vyctu zajimavych a ekonomicky uspé$nych projekti neni
mozné nezminit naptiklad Gambrinus liga a Tipsport Extraliga ledniho hokeje, coz jsou

miliardové projekty, ¢i fotbalovou narodni reprezentaci.
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V ramci vyspélych zemi existuje mnoho zdroju, které umoznuji podobné projekty
realizovat se ziskem a v fad¢ ptipadi ziskem pohadkovym. Mezi ty kli¢ové patii piijmy
Z televiznich prav, vstupného, merchandisingu a také ze sponzoringu. A to jsou zarovei
ony limity pro projekty, které vznikaji u nas. Krom¢ sponzoringu jsou, az na vyjimky,
vSechny dal$i uvedené zdroje jsou s trochou nadsazky vyschlé. Zdejsi televizni trh neni
schopen nabidnout majitelim prav vysoké ¢astky, leckdy dokonce prava vykupuje jen za
naklady na pofizeni televizniho zdznamu ¢i pfimého prenosu. Existuji vSak na nasem trhu
vyjimky, kdy Ceska televize plati vysoké ¢astky za medialni prava a to u t&ch nejvyssich
soutézi fotbalového a hokejového svéta. To je samoziejme¢ dano malym publikem a schop-
nosti tyto pofady zobchodovat a Upln¢ stejny problém je u pfijmi ze vstupného. Je mini-
malni pocet sportovnich udalosti, které dokdzou vyprodat celou kapacitu vstupenek. Ale i
pfes tzv. VYPRODANO potadatel leckdy nehlasi zisk, protoZe ceny vstupného nejsou
adekvatni k nakladim na akci samotnou. I kdyz v poslednich letech se sportovni produkty
zamétuji na merchandising, ptijmy z né¢ho jsou Uplné zanedbatelné. Zde vidim problém
predevs§im v koncepci feSeni merchandisingovych kolekci, ale také zde opét nardzime na

kupni silu. TakZe ze vSech hlavnich zdroji nam zbyva sponzoring.

1.5 Sponzoring a jeho prinosy

Sponsoring - prinosy

Povédomi
o znacce

Loajalita
ke znacce

Obchodni

. SOy . Kvalitni zacileni
Sponzoring prilezitosti

Téma pro
VIP program

communications

Podporaimage
a atributt znacky Mather Sport

activation

rmg:connect

public relations

Obr. 3 — prinosy sponzoringu, Mather Sport, 2009
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Réd bych nyni uvedl konkrétni ptiklady pfinosti, moznosti vyuziti sponzoringu pro
znaCky €i spole¢nosti. Znalost tohoto potencialu je kli¢ova, pii aplikaci této discipliny do
komunikace. Protoze Vv pfipad¢é pouhého vyctu by Slo jen o teorii, dovolim si ke kazdému

moznému piinosu sponzoringu uvést i konkrétni realny ptiklad z praxe.

1.5.1 Podpora prodeje produkti ¢i sluzeb

Zameérn¢ zacinam ve vyjmenovani klicovych ptinosu této discipliny praveé podporou
prodeje. To je totiz v soucasné dobé zaklinadlo, které mlize pro majitele prav sportovnich
akci znamenat skuteCnost, Ze pfipadni partnefi oteviou jejich marketingovou nabidku.
Ptesné specifikované cesty k zvySeni profitu prostfednictvim sponzoringovych aktivit uvita
kazdy marketér. KdyZz mluvime o podpoie prodeje, jde ve velké vétsiné o zaméteni se na
konkrétni vyrobek ¢i sluzbu. Nejcastéjsi format této aktivity je postaven na generovani
impulsu pro dané zakazniky, aby o nakupu zacali uvazovat a to jednak pro jejich vyhod-
nost, €i je tento impulz postaven na zékladech vztahu zakaznika k danému, naptiklad spor-
tovnimu, produktu. I kdyz je mozné tento piinos generovat dlouhodobé¢, nejcastéji mizeme
na trhu zaznamenat taktické kampang, které maji okamzity efekt, coz znamena, Ze se velmi
rychle investice do aktivit vraci. Hezkym piikladem je spoluprace AlpinePRO s Ceskym
olympijskym vyborem, kdy tato odévni spolecnost nabidla v dobé olympiady kolekci Ces-
ky tym, ktera byla velmi rychle vyprodana. V tomto piipad¢ neslo pouze o okamzity zisk
z prodané kolekce, ale tato znacka ziskala uplné nové parametry vnimani zakaznikd, proto-
ze ji poprvé mohli vidét v prostredi téch nejlepSich. Najednou se dostala do trovné nakup-
niho rozhodovéani uplné¢ novym, bonitnéj§im, zédkazniklim. Za zminku stoji i partnerstvi
znaCky Gambrinus s ¢eskym fotbalem, kdy vétSina jeho spotiebitelskych soutézi — tedy
motivace K nakupu — jsou zaloZeny na tématu fotbalu, nejlépe fotbalové narodni reprezen-
tace, protoze jde o velmi atraktivni produkt, ktery oslovuje vyznamnou c¢ast jejich cilové
skupiny. Zarovef zde nehrozi — mimo cizokrajnych komunit Zijicich v CR — zadné riziko

polarizace, coZ by byl pochopitelné€ problém u vyuziti jakéhokoli fotbalového klubu.
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1.5.2 Uvedeni spole¢nosti ¢i zna¢ky na trh

V piipad¢€, ze marketéti potiebuji posilit znalost znacky, nebo jeji hodnoty, je spon-
zoring idealnim nastrojem. U budovani znalosti znacky je dilezité vytipovat si produkt,
ktery ma potencial osloveni dané cilové skupiny a to idealné s co nejvyssi Cetnosti kontak-
tu. Klicové je také, aby produkt nabizel nejen co nejvice platforem pro branding a komuni-
kaci, ale také byl schopen pfilakat zajem médii a ve vystupech byla s akci asociovana spo-
le¢nost ¢i znacka. Zde bych uvedl ledni hokej, ktery byl velmi efektivné vyuzit pro rebran-
dingovou kampat pii pfechodu Ceského Telekomu na O2 Telefonika Czech Republic a to
jimavym zpusobem, vyzkousenym v zapadnich zemich, k tomu pfidali sponzoring multi-
funk¢ni arény, kde se prevazné odehrava pravé hokej a to jak na klubové trovni, tak také
na té reprezentacni. Vysledky tohoto rebrandingu byly velmi pozitivni, vizibilita znacky
predevsim diky vyznamnému medidlnimu zajmu byly vycisleny ro¢né na ¢astku prevysujici

nékolika stovek miliont korun.

1.5.3 Budovani znacky a jejich hodnot

Co se tyka posileni hodnot, zde je na marketérovi vybrat sportovni produkt, se kte-
rym si jeho cilova skupina asociuje hodnoty, které chce u jeho znacky ¢i spolecnosti posilit.
Zde je idealni spoléhat na vyzkum, ktery opravdu potvrdi, Ze si vytipovana cilova skupina
nejlépe na prvnim misté vybavi onu vlastnost, o kterou znacka ¢i spolec¢nost stoji. Moc
znacky, s ndrodnim tymem rugby Nového Zélandu. Tento tym je celosv€tovym synony-
mem pro odolnost, spolehlivost, tymového ducha a to jsou presné vlastnosti, které se roz-
hodl vyrobce komunikovat smérem ke svym zdkazniklim. Kreativni kampan, ktera vznikla
pro podporu tohoto partnerstvi, se snazila prave tyto vlastnosti podtrhnout. Na tomto pfi-
klad¢ je také zajimavé sledovat globdlni partnerstvi, kdy tohoto produktu Ize vyuzivat
nejen na urovni daného statu, ale po celém svété. Cena téchto prav pochopitelné roste, do-
konce existuji i mechaniky, jak tuto cenu urcit. Rozhodujicimi faktory jsou pro tyto pocty
uroven partnerstvi, pocet obyvatel a medialni presence v daném regionu, a v neposledni

fadé¢ 1 planované vyuZiti.
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U této ptipadové studie je zajimavé pozastavit se u sportovniho produktu ALL
BLACKS. Jde o jediny narodni tym jakéhokoli sportu, ktery je zndm pod jinym jménem
nez dand zemé, kterou reprezentuje. To samo o sob¢ je jiz pomérné originalni, ale origina-
lita je pfedevsim v jejich bojovém pokiiku, které je pro né tolik specificky. Haka je velmi
vyrazna znamka tohoto tymu, ktery trha pocty zhlédnuti na Youtube, ale také jde o magnet
na pripadné partnery. Adidas, ale i mnoho velkych, nejen novozélandskych spole¢nosti,

tohoto produktu vyuzivaji ve své komunikaci.
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Obr. 4 — Inzerce lveco — Stralis & All Blacks, vlastni archiv

1.5.4 Regionalni povést

Firma, kterd podnika v urcitém regionu a potiebuje posilit vztah s mistnimi obyva-
teli, muze opét vyuzit ke splnéni tohoto cile sponzoring. Je potieba vytipovat produkt,
s kterym jsou lidé zijici v daném regionu schopni se identifikovat, ¢i k nému maji vztah.
Dilezité pak je, aby komunikace tohoto partnerstvi vyvolala pocit, Ze danéa spolecnost je
pro fungovani oblibené¢ho produktu velmi dalezitd. Nejlepsi cestou je, kdyz se v ramci stra-
tu spoluprace, ptedstavi piibéh, ktery pfinasi néjakou zménu — nejlépe k lepSimu. Co je

jesté podstatné, ze tento druh spoluprace by mél mit dlouhodobou formu. Ptiklady nalez-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

neme i v regionu, kde sidli nase Skola, a to jak aktivity Tescomy, Hamé v podob¢ partner-
stvi s fotbalovym a hokejovym tymem Zlina. Velmi ¢asto jsem v tomto duchu aktivni regi-
onalni pivovary, nebo i velké firmy jakymi jsou napiiklad Skoda Auto v Mladé Boleslavi,
kde tato automobilka sponzoruje mistni fotbalovy i hokejovy klub na té nejvyssi Grovni,

stejné tak i z pohledu mistniho renomé podporuje i malé sportovni spolky.

Zajimavy ptiklad je i z energetiky, kde dominantni Skupina CEZ podporuje piede-
v§im aktivity na izemi, kde ma nejvyssi pokryti svymi zakazniky. ,, Jednim z nasich marke-
tingovych cilii je pritomnost znacky v regionech pochopitelné s pozitivni asociaci. SnazZime
se tedy Vv rdmci sponzoringu podporovat regiondlni aktivity, které jsou pro dany region
vwznamné. Ukdazkovym prikladem je nas koncept CEZ arén, které jsou po celé Ceské repub-
lice. Jde o sportovni haly, jez jsou mistem sportovniho, ale i kulturniho regionalniho deni.
Ale nejen to, napriklad v loniském roce jsme vyuzili partnerstvi s Martinou Sablikovou na
sportovni regiondlni projet , Pétiboj CEZ*, do kterého se zapojilo 200 zdkladnich skol
z celé republiky. “ Uvedla feditelka komunikace Skupiny CEZ Bohdana Horackova.

Osobni rozhovor s Bohdanou HORACKOVOU, Praha, 21. 09. 2011

I presto, ze zde oficialni teoreticka ¢ast konci, rad bych se i dale o teoreticka fakta
opiral 1 v rdmci dalSich tvrzeni a zji$téni. Jak uz jsem ptedeslal, rdd bych pro tyto potiedy
pouzil projekt jménem Jizerska 50 a to pifedevSim ohledné analyzy piijmi, ale také se ve
findle pokusit na zakladé vSeho zjisténého o jakou si reflexi pro realiza¢ni tym a poukazat
na moznosti a piilezitosti tohoto sportovniho produkt. Coz je hlavnim pfedmétem této pra-

ce.
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2 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

2.1 Cile prace

Jak uz jsem piedeslal, zamérem této prace je ukazat, jaky marketingovy potencial ma sport
obecné, a jak si stoji bézecké lyzovani a predevsim Jizerska 50. Zaroven bych rad, na za-
kladé nacerpanych informaci a detailni analyzy stavu véci, navrhl rozvoj Jizerské 50
Vv oblastech, které budou znamenat pro tento projekt rist marketingové hodnoty a ptede-

v§im zvySeni piijma.

2.2 Vyzkumné otazky

Vse smétuje k cili prace. Tedy zjisténi veskerych detailti ohledné marketingového poten-
cialu projektu Jizerska 50 a bézeckého lyZovani. Je nutné zjistit, jak oblibeny je tento sport
u vefejnosti a to jak zpohledu aktivniho sportovani, tak i zpohledu medialniho
zajmu/pocty fanouskll. Zaroven je velmi dulezita inspirace ze zahranici, tzn. zjiSténi, jak
pracuji, z pohledu marketingu, ty nejvétsi zahrani¢ni zavody ve svété. Italska Marcialonga,
Vastiv béh ve Svédsku atd. To nejdiileZitéjsi je proniknout do nitra Jizerské 50 a zjistit, jak
Vv soucasnosti produkt funguje, kde jsou jeho slabiny a naopak silné stranky — hledat ony

zminované piileZitosti.

2.3 Metody prace

Jak budu pracovat, abych dosahl mého predsevzeti? Jednak budu realizovat vyzkum, ktery
bude zaméten marketingovy potencial sportu, pochopitelné s diirazem na bézecké lyZzovani
a Jizerskou 50. Na tomto vyzkumu budu spolupracovat se spolecnosti Millward Brown,
coz je spolecnost, kterd je schopna sesbirat data na takto velké bazi populace /1110 respon-
dentlt/. Druhou metodou bude porovnédvani zjisténych skutecnosti mezi Jizerskou 50 a
ostatnimi zdvody. Posledni metodou bude analyza soucasného stavu Jizerské 50 a hledani

prilezitosti v kontextu s potencialnimi partnery.
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3 JIZERSKA 50 JAKO SPORTOVNI PRODUKT

3.1 Zakladni informace o projektu

Jizerska 50 je nejvétsi zimni sportovni akci na izemi Ceské republiky a zarovei se
fadi mezi nejvétsi zavody v masovém dalkovém bézeckém lyZovani na svété. Je to akce s
velkou tradici, vzdyt letos se bézel jiz po pétactyricaté. Na startu se vedle velkych jmen
bézecké stopy postavi tisice zavodnikd, ktefi soupeti pfedevsim sami se sebou. Velka vét-
Sina startovniho pole bere zavod na 50 km jako osobni vyzvu, piekonani svych moznosti.
Jak uz jsem fikal, jde o nejvétsi zdvod a tomu odpovidaji také pocty zucastnénych. Béhem
zavodniho vikendu Jizerské 50 se na start postavi vice jak 6000 lyzafi, kteti tvofi tu nejza-
jimavéjsi devizu z pohledu marketingu. (Jizerska 50, 2012 [on line]) Dalsi dulezitou in-
formaci je, Ze je tento podnik soucasti celosvétového seridlu WORLDLOPPET, ze kterého

plyne velmi zasadni u€ast zahrani¢nich zavodnikd, kterych je vice jak jedna ¢tvrtina.

Vice se o tomto zavodé nechci v ivodu rozepisovat, jen snad doplnim skutecnost,
ze se tento zavod jede jako vzpominka na horolezce, ktefi svlj Zivot poloZzili v ramci vy-

pravy do PERU v roce 1967.

Co se tyka tohoto sportu, je to jeden z nejrychleji se rozvijejicich zimnich sporti a
to nejen diky neustale kvalitnéj§im podminkam na Ceskych horach, ale také diky tomu, Ze
obecné kardiosporty jsou stdle atraktivnéjsi. Pfikladem budiZ béh a naptiklad dramaticky
rust Prazského mezinarodniho maratonu. Co je také jeho devizou v soucasné dobé jsou
velmi pfiznivé finan¢ni naroky na tento sport. Na rozdil od sjezdového lyzovani jsou zatim

nezpoplatnéné.

3.2 Analyza prijmi

Tak jako kazdy produkt, ktery se utkava o ptizen zédkaznikl, ma 1 Jizerska
50 svij jasny cil a to vydé€lavat a pfitom se neustale zkvalithovat a byt stale vétsi konkuren-
ci svym vzorim ve svété. Aby toho mohli organizatofi docilit, jsou v prvni fad¢ potieba
finanéni prosttedky. Ekonomicka situace v CR pfili§ nenahrava, ale i tak je mozné neustale
zvySovat piijmy. Jen je potieba znat vSechny pftilezitosti a dokézat je vyuzit.

vvvvvv

cich. Ma sviij limit diky propustnosti trati a mnoha limitiim pramenicim z riznych statnich
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organizaci toCicich se okolo chranéné krajinné oblasti. Hlavniho zavodu se totiz miize
Vv tuto chvili zG¢astnit pouze 4.800 zavodnikii, aby mohl byt zavod regulérni. Startovné do
zavodu se pohybuje v priméru cca 1000 K¢. (Jizerska50, 2012 [on line]) To uz je tedy sam
0 sobé velmi zajimavy zdroj piijmu. Kdyz v8ak srovnavame zahrani¢ni zavody a jejich
startovné, stale je zde velky prostor pro zvySovani startovného. To vSak musi jit ruku
Vv ruce s rustem kvality nabizenych sluzeb pro zavodniky. V soucasné podob¢ je tato cena
pomér/vykon optimalni. Dal§im zajimavym prvkem v cenotvorbé téchto zavodi je tzv.
motivace. Cim diive startovné pofidite, tim je cena niz§i. Tato motivace ma dle organizato-
ri své duvody. Jeden z organizatoru je shrnuje: ,, Pro organizovani podobnych zavodii je
dulezité cash flow, protoze radu ndkladu je nutné financovat daleko pred samotnym zavo-
dem. Otevieni procesu prihlaseni zhruba pul roku pred zavodem, je pro nds také zajima-
vym ukazatelem, jaky bude o nasledujici rocnik zdjem ze strany zdvodniku. * tika David
Dousa, projektovy manazer a dodava: ,,Jednou bychom se rddi dostali do situace, jako je
tomu treba v Italii ¢i Norsku, kdy je otizka minut naplnéni startovni listiny za jednotnou

I3

cenu. To samoziejmé umoznuje cenu startovného drzZet na té vyssi urovni. ‘

Osobni rozhovor s Davidem DOUSOU, Praha, 4. 10. 2011

Startovne

do 30.9. 2011 do 31.12. 2011 5.7.1.2012
50 km 1000 - Ké 1400 - K¢ 1700 - Ké
25 km 800 - K& 1100 - K¢ 1400 - K¢

Obr. 5 Startovné Jizerské 50 2012 — www.Jiz50.cz
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Sportovni produkty - pl"ijmyi
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Obr. 6 Schéma p¥ijmi sportovniho produktu — OgilvylInstitute 2011

Dalsim kli¢ovym zdrojem jsou p¥ijmy ze sponzoringu, tedy od komer¢nich
partnert projektu. Tato kapitola pfijmi je velmi zavisla na atraktivité zavodu, jeho cilové
skupiny. Partnerim na podobnych projektech konvenuji moznosti byt vidét, aktivné komu-
nikovat s ucastniky akce /zavodnici, divaci/ a v neposledni fad¢ i hospitalita a to jak pro
klicové klienty, ¢i v posledni dobé stale Castéji, i fadové zakazniky. Proto je u projektu
dilezita komunikace, prezentace v médiich, v ramci samotného podniku, ale zaroven orga-
nizator musi mit detailni informace o svych ,,zakaznicich®, aby dokazal partnerim nabid-
nout urc¢itou sourodou komunitu. At uz z pohledu sociodemografie, ale také podle zajmad,
typech chovani... Pochopitelné dulezité je s nimi moci, a umét, dlouhodobé komunikovat.
A pravé tomuto by mél pomoci i planovany vyzkum, ktery ukaze, kdo ptesné se bézeckému
lyzovani vénuje, kolik podobnych lidi v CR je a jaky je tedy potencial a to jak pro produkt

samotny, tak — coZ je v této kapitole kli¢ové — pravé pro partnery.

Statni pokladna je t¢Z moZznym zdrojem pro podobné podniky, a to diky
prezentaci do zahrani¢i (pfimy pienos do nékolika evropskych statu; soucasti serialu Worl-
dloppet), ale také diky zhruba 1.500 zahrani¢nich navitévniki, ktefi piijedou do Ceské
republiky na vice dni utrdcet mnoho penéz. Bohuzel v ramci Jizerské 50 se zatim tento

zdroj zda nedostupny, je zde mnoho specifik a fada z nich nelze ovlivnit. Korupéni pro-
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stiedi, volby a néasledné zmény ve vedeni ministerstvech, obcich, méstech, institucich...
Zaroven je zde bariéra velké administrativy, coz plati 1 pii pfipadném cerpani fondi Evrop-
ské unie. Kromé turistického rozmeéru a to jak zahrani¢niho tak i tuzemského, je zde zaji-
mavy rozmér motivace k pohybu, inspirace pro déti. To je zalezitost, ktera by mohla oslo-
vit zdravotni pojidtovny a predeviim MSMT. Jednim z hlavnich tkoli tohoto ministerstva
je totiz pohyb pro déti, boj proti obezité. Tomu bude ale muset tento produkt jesté jit trochu
naproti a napiiklad rozsifit program pro déti, ptipadné Skoly. Zajimavosti naptiklad je, Ze
se tohoto zavodu z(castni vice jak 200 ucitell. I to je otazka segmentace, dé€lit napiiklad
zavodni pole do jistych kategorii. Kazda tato kategorie je zajimava pro jiny subjekt a to

nejen z fad statnich instituci.

Na zapad od naSich hranic je merchandising klicovym zdrojem piijmu
sportovnich projektl. V Ceské republice viak stale neumime reklamni pfedméty prodat. Ja
osobné¢ to nepficitdm nechuti sportovnich fanouskt nakupovat, ale primarné¢ Spatnou na-
bidkou. U tohoto projektu je velmi Siroké fada predméth, které si mizou zavodnici pofidit,
ale zatim tato nabidka neni byznysové usp&sna. Jedinym ptikladem, ktery v Cechach za¢ina
fungovat je merchandisingovy koncept dvou fotbalovych klubti /Bohemians a Sparta/. Tyto
kluby dokazou generovat zajimavé Castky z tohoto zdroje, ktery se naptiklad v rdmci roz-
poctu Bohemians pohybuje okolo 20% celkového rozpoétu klubu. Ani Jizerska 50 v tomto
ohledu neni zatim zdaleka na optimalni Grovni kvality nabidky mechandisingu. Maji zde
velkou kupni silu v podobé 7000 zavodnikii, kde je velmi pravdépodobné touha néjak se
asociovat se zavodem, ktery je pro vétSinu z nich Zivotni, pravidelnou, vyzvou. Nejvétsim
nedostatkem spatfuji nezapojeni partnerii a absence jejich participace na kolekci Jizerské
50. Tato kolekce nesmi byt prodavana pouze na misté, ale urcité jiz od spusténi registrace a
to v digitalnim prostiedi a velmi aktivné. Je zde i potencial celoro¢niho prodeje — 14 000

narozenin a svatki je jisté ptilezitosti.

Medialni prava jsou z pohledu Jizerské 50 marginalni zalezitosti, ba nao-
v CR — mohl objevit na televizni obrazovce, musi organizator tento pienos dotovat. U
mnoha akci je vSak tento zdroj nejvétsi prilezitosti vydélat. Prikladem budiz fotbal a jeho
mistrovstvi Evropy. Nékteti majitelé prav dokonce 1 ptes krizi neustale prava Sponuji do

astronomickych vysi. Ale podle slov feditele programu CT4 miize majitel narazit.
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Kdyz jsem vid¢l, kolik chtéji za EURO 2012, tak jsem si myslel, Ze se svét zblaznil.
Komentat Jifiho Ponikelského, $éfa sportovniho kanalu CT4, dobte ilustruje situaci, ve
které nikdo nevi, kdo bude fotbalové mistrovstvi Evropy pfisti rok vysilat. Varianta, ktera

by nastvala miliony Cecht, byla velmi pravdépodobna.

"Chtéji zhruba 130 milionit korun. To mdte jen za dvacet dnit vysilani,” fekl HN
Ponikelsky s odkazem na EBU, coz je evropské sdruzeni vefejnopravnich a nékolika ko-
merénich televizi. Do ného patii i Ceska televize, predkupni pravo ale nema. Nabidka na
EURO 2012 tak pfilétla i k Nové a Primé. PoZadovanou c¢éastku vSak odmitly Smahem

vSechny stanice, cena je podle vSech mimo ¢eskou realitu.

"Ta castka je premrsténd. Pro nds je to viastné ¢tvrtina celého rozpoctu. Takhle bychom
Cesky sport nepodporili. Obcas musite Fict ne. Musi se to vrdtit pro nds do prijatelnych

cen," uvedl Ponikelsky. (iHned.cz, 2011, [on line])

Nyni jiz vime, ze Ceska televize nakonec prava koupila, sice ne za piivodni ¢astku zmifio-
vanou panem Ponikelskym, ale stale jsou to penize, které dokumentuji astronomické pii-
jmy z mediélnich prav. A to jsme, myslim tim Ceskou republiku, jen jedna kapka z celko-
vych piijmi. Co se tyka televizniho prostiedi z pohledu Ceské republiky, neni situace tpl-
né konkurenc¢ni. Existuje zde vlastné jen jeden sportovni program, kterému se snazi konku-
rovat placeny kanal Nova Sport. Je otazkou, zdali se podaii sportovnim produktiim pronik-

nout i na dalsi televizni kanaly.

V leto$nim ro¢niku vSak udé€lala Jizerska 50 velky pokrok i v tomto zdroji.
Po zjisténi, ze jako samotny zavod se marketingové na trhu medialnich prav neprosadi,
rozhodli se majitelé prav zapojit se do nového projektu SKI CLASSICS, ktery pravé pri-
marn¢ pro hodnotu marketingovych prav vznikl. Jde o seskupeni téch nejzajimavéjSich
zavodu a Svédska spolecnost pak prodava televizni prava jako balik do celého svéta, pri-

marné po Evropé. V této podobé¢ jde jiz o velmi zajimavy produkt i v této oblasti.

Poslednim zdrojem piijmu je hospitalita. Neboli ptijmy ze zprostfedkovani
zazitku spojeného s nejvétsim zavodem ve stiedni Evropé. Servis pro lyzafe, kteti chtéji
specidlni zachazeni, dokaze vygenerovat zajimavy piijem. Musite ale vzdy najit rizné typy

piidané hodnoty, které umozni prodavat startovné za vyrazné vyssi ¢astky. Stejné tak je zde



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

i velka prilezitost vyvazet klienty na dalsi zavody serialu Worldloppet. Mezi tyto nadstan-
dardni sluzby patii naptiklad zajisténi specialniho ubytovani pfimo v misté zavodu, organi-
zované setkani se zdvodniky, trénink na uzavienych trati v dobé pfipravy traté, specidlni
piiprava na trat’ spolecn¢ s profesionalem, vecerni party atd. Jizerska 50 se dokonce specia-
lizuje i na organizovani zajezdl ze zahrani¢i primarn¢ ze Skandinavie, kde v tomto sméru
spolupracuje s cestovni kancelai Cedok. To je velmi rozumné rozhodnuti, protoZe objem
piijml neni tak velky, aby se vyplatila investice do komunikace a administrativy. Proto je

na misté outsoursing.

Pfijmy JIZERSKA 50

12% 0% 1%

M startovne

® merchandising
W sponzoring

M stat

B medialni prava

m hospitalita

Obr. 7 Graf — p¥ijmy Jizerské 50 dle kategorii/zdroj Mather Activation 2010

3.3 Vyvoj za poslednich 5 let

Jizerska 50 prosla za poslednich 5 let zasadnimi zménami, které mély za cil
zatraktivnit produkt. Tento progres bych popsal ve ¢tyfech kapitolach. Ve je sméfovano
jen tim smérem, aby zmény piinesly adekvatni pfijmy. Sportovni stranka — servis pro
fadové sportovce, nejdulezitéjsi cilova skupina, se vylepSuje kazdym rokem. Zavedeni Ci-
pové technologie, mezicasy, kvalitni lyzafské stopy...to je jen zlomek novinek, kterymi se
organizator snazi uspokojit i ta nejvyssi ocekavani masy lyzaiu, které se kazdym rokem
stavi na startovni ¢aru. Medializace projektu je druhou zasadni véci — uzsi spoluprace
s Ceskou televizi, ziskani novych medialnich partnert. Cilem této aktivity je zvysit prostor

prezentace /inzerce, redak¢ni prispévky/ Jizerské 50 a to ze dvou diivodl — jednak se timto

hraje o prestiz, zaroven o rozsifeni nabidky zviditelnéni partnert. Komunikace se zavod-
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niky - snaha je o maximalizaci kontaktli /oboustranné chténych/, kterd umoziiuje dlouho-
dobé budovani komunity bézeckych lyzatt, coz je opét velmi zajimavym obchodnim artik-
lem ve vztahu s partnery. Neni to jen o medializaci projektu, ale také dalsi aspekty mohou
pomoci zvySeni prestiZze. Napiiklad zvySeni prize money, tedy finanéni odméné za vitéz-
stvi, které pfitahne ty nejlepsi zavodniky v béZeckych maratonech. Sice je organizator ori-
entovany primarné na ,,obycejné* zdvodniky, ale ona pfitomnost velkych jmen bilé stopy
krom atrakce pro média pfindsi i pfidanou hodnotu pro lyzafe amatéry, kteti mohou porov-
navat svoje vykony na stejné trase s témi nejlepSimi na svété. Zaroven prestiz dodava 1
ucast dalSich osobnosti — president, pfedseda senatu, hejtman, byvali olympionici, herci a

dalsi osobnosti vetejného zivota. Do tohoto pochopitelné spada i ucast ve vSech svétovych

seridlech a organizacich.

Jizerska 50: Klaus i Neumannova

Zavod pfilaké o vikendu do Bedfichova politické i lyZafské celebrity. Padesatku navic absolvuje nejvic b&Zcu v historii
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Obr. 8 Vystrizek z MF Dnes — 1/2008 Zdroj: SKI KLUB Bedfichov

3.4 Vyzkum - hodnoceni JIZ50 2011 o¢ima zavodniku

Jestlize cilem této prace je identifikovani novych pftilezitosti zlepSeni projektu Jizer-
ska 50 a nésledné zvySeni piijmu, respektive ziskd, je nutné znat ndzory Ucastnicich se ly-
zaii. Proto jsem je rozhodl zrealizovat vyzkum, ktery mi mél dat ,,ndboje* pro nové napady
sméfujici k mase lyzait. Jak jich pfipadné nalakat vice, jaké cesty v minulosti fungovaly a
co zéavodnikim ptfipadné chybi a byli by za to ochotni platit vice penéz.

Tento vyzkum mél nasledné parametry:
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Cilem vyzkumu je zjistit chovani spojené s bézkovanim a bézkaiskymi zavody —

zejména z hlediska vnimani doprovodnych sponzoringovych aktivit.
Vzorek: N 1168:
* Pfimi ucastnici - zavodnici Jizerské 50
* N 147 — zavodnici pfimo na zavodech (sbér F2F)
* N 1021 — zavodnici ex-post (online sbér)
*  Muziizeny
*  VSechny vékové kategorie
Hlavni zjiSténi:

Celkové byla J50 velmi dobi'e hodnocena

+ 80-95 % ucastnikd spokojenych s organizaci z hlediska poskytovani informaci, star-
tu 1 obCerstveni

* Jedinym z4sadnim problémem byly kelimky na trati v okoli obcerstvovacich stanic

* To vse ptispelo k pozitivnim pocitim z celého zdvodu a planim vétSiny (92 %) za-
vodnikil ztcastnit se 1 ptistiho rocniku J50

Zvyky a chovani:

wer

+  Na J50 ptijizd&ji zejména muzi z Cech a Slovenska, % z nich jezdi s kamarady a
travi v Jizerskych horach alespon 2 dny (jen 18 % ptijede pouze na 1 den)

Atraktivita akci:

* Nejvétsi oblibu mé zavod na 50 km, Zeny jezdi rady i zdvod na 25 km
» Y ucastnikl projevila zajem o doprovodné akce, nicméné realna cast na nich byla
minimalni

* Zato elitni zavodnici jsou atraktivnim prvkem J50 pro drtivou vétSinu ucastnikt (94
%).

Sponzoring:
+  Nejzapamatovatelng&jsi sponzorské znacky byly CSOB, Intersport, Swix a O2. Nej-

vic byly vidét na mistech v okoli startu.
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. e . .
Planovana Ucast na J50 2012 J50 pro rodinu nebo pro kamarady?
Drtiva vétsina (€astnikl 44. J50 planuje cast i pro pristi rok. Pres % uCastnikl jezdi na J50 ve spole¢nosti
Mensi potencial je mezi leto$nimi zahrani¢nimi zavodniky. jednoho nebo vice kamaradu.
Muzi Zeny
8 9
Total
Nezicastni se Sam/sama . 13
8
Baze: (859) Bize: (110) S partnerem/kou - 18
s détmi K
CZ+SK Zahranici
S kamaradem 18
4
Baze: (1166) 3 S partou kamarad _ 59
Baze: (1168)
Baze: (835) Baze: (134)
‘_6 Millward (Q10) Zicastaite e pritirok znon?_ \7$ Millward (Q10) S kjm jezdite na zavody?
n s

Utrata Zajem o elitni zavodniky
Zahrani&ni (€astnici béhem pobytu utrati vice, ale také tady travi vice dni. Slavna jména jednoznaéné pfispivaji atraktivité zavodu, byt
vétsina zavodnikd uvadi, Ze by se zG€astnili i bez Ucasti elity.
Total Total
B e = Viibec mé nezajimaji
10 Do 1000 KE . e o=
1000 - 2000 K& CZ+SK Zahranici P
- = Celkem mé zajimayi, ale byl/a
2000 - 3000 K& bych tady i bez jejich Gcasti
3000 - 5000 K¢ 9
5000 KE a vice Zajimaji mé a jsou jednim
2 divodi, prod jsem tady
2
Baze: (1162) Baze: (1167)
Baze: (837) Baze: (134) ‘
|_$2 Millward (Q15) Kolik penéz béhem vikendu Jizerské 50 utratite? | Millward (Q18) Zajimaji vés elitni zavodici ve startovnim poli?

Obr. 9,10, 11, 12 Vyzkum MB JIZ 50 — 2/2011 Zdroj: Mather Activation

Tento vyzkum byl velice rozsahly, ale pro potieby zavéru této prace jsem si vybral,
krom shora uvedenych, jesté dalsi klicové vystupy. Jednak je to planovana ucast na dal$im
ro¢niku, z ¢eho vyplyva, Ze dramaticka vétSina letoSnich zavodnikl planuje navrat do stop
tohoto zdvodu. Zaroven zajimavym vysledkem je, ze velka ¢ast zavodnik piijizdi na Jizer-
skou 50 s partou piatel. Z pohledu kraje ¢i zainteresovanych mést ¢i obci je velmi dulezita
informace ohledné finan¢niho pfinosu pro liberecky region. Co se atraktivity zavodu tyce,
velka jména béZecké stopy na startovni listiné nejsou tim hlavnim, ale uréitou roli to mini-

maln¢ v dojmu ze zavodu hraje.

3.5 Analyza marketingovych aktivit Jizerské 50

Komunikace je zaméfena na mladsi cilovou skupinu s cilem omladit startovni listi-
nu. V diivéjsich dobach se JIZ 50 ucastnili predevsim lyzafi starSich ro¢nikl a to neni z
pohledu atraktivity pro marketingové partnery idealni. Zaroven omlazeni je dulezité i pro
budoucnost celého projektu. Zajimavosti je nevsedni graficka podoba komunikace, ktera se

odliSuje od standardniho feSeni pouziti sportovcti, lyzait.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Cenotvorba — organizatoti kazdym rokem zvysuji startovné, coz opodstatiuji zvyse-
nim kvality servisu. Zaroven je zajimava motivace pro zavodniky, aby se piihlasili co
nejdiive. Plati zde totiz rovnice, kterd tika, 4 mésice pred akci nejlevnéjsi startovné, tyden
pied akci, dvojnasobna cena. Mé to dva, velmi racionalni diivody. Jednak je to generovani
financi s predstihem a tedy zajisténi cash flow, ale také zajiSténi jistého klidu v ramci regis-

traci pfed samotnym zavodem, kdyZ je nejvice prace se samotnou organizaci.

PATEK 7. 1. 2011 - Bedfichov Yzerska
CAS PROGRAM P PATRIA

13.00 02 Bedfichovska 30 - 30 km volné
15.00  WyhlaZent
18.00  Slavnostni zahdjent

18.30 Dobova jizda - historicky zavod
SOBOTA 8. 1. 2011 - Bedrichov, Liberec

CAS  PROGRAM

10.00  VZP Mini Jizerska - détsky zavod

12.30  Whladeni

14.00 Jizerska firemni Penzijnich fondi SOB - Stafeta 4x3 km volné

15.30  VyhlaZent vitézd — 2N} \,
18.00 SkiFest Jizerska 50 - Tatabojs (i_

NEDELE 9. 1. 2011 - Bedfichov
| WWW.JIZ50.C

z
| §.-10.LEDNA 2010 B

x i , WIERSHE HORY
CAS  PROGRAM a3 PATRIADlRE‘:T NZERSKA 50 | seomucHov.
9.00  Jizerska 50 CSOB Pojistovny - 50 km klasicky ’

_— ,..T-.....r| T oees X | nordeoss [ |

10.15  Intersport Jizerska 25 - 25 km klasicky L[ty

12.00 \-’yhléEem’ vitdzi e e L e T A B e mae | T | 1

Obr. 13 Program Jizerské 50 2011; Zdroj: www.jiz50.cz

Obr. 14 Grafika inzerce ro¢niku 2010; Zdroj: Mather Activation

Program/misto — Jizerska 50 jiz neni jen akci malého Bedfichova 0 jednom zavo-
dé, ale snaha organizatora pfinesla tento produkt i do blizkého Liberce prostfednictvim
festivalu Jizerské 50 pfimo na hlavni namésti. Nejen to, zajmem je rozsitit platformu zavo-
dia a doprovodného programu. Kazdy dalsi zavod je totiz moznosti oslovit s tituldrnim
partnerstvim dalSi obchodni spolecnosti. V soucasnosti maji organizatoii Sest zavodi,
Z toho 5 ma svého partnera. VétSinou to koresponduje se zajmem o urcitou cilovou skupi-
nu. Krasnym pitipadem je VZP, kdy jejich program pro ochranu déti je dlouhodobou mar-

ketingovou strategii, ktery v ramci détského zavodu jen podporuji. Stejné tak funguje i pii-


http://www.jiz50.cz/
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klad s O2, kdy tato spolecnost v lofiském roce spustila ojedinély projekt vlastniho festivalu
OpenAir. Prostiednictvim partnerstvi se SkiFestem na namésti v Liberci na tuto skute¢nost
upozornila a zaroven tento festival vyuzila k propagaci pro svoji velkou letni show. Jak uz
jsem zminoval Prazsky mezindrodni maraton, zde je také mozno zaregistrovat kazdorocni
rust poctu zédvodi. Coz dokumentuje jedna z odpovédi zastupce tohoto projektu Martina

Drapka.

Jaké doprovodné akce jste pro leto$ni rok piipravili?

Opét je toho obrovskd spousta, takze ve strucnosti zminim Marathon Music Festival,
V jehoz ramci se v predvecer Volkswagen Maratonu Praha opét uskutecni koncert na Sta-
romeéstském namésti, vSechny béhy pak budou tradicné doprovazeny desitkami kapel po
trati. Chystame téz nekolik charitativnich akci ve spOlupraci s Centrem Paraple, Nadaci
Partnerstvi a UNICEF. Samozrejmosti bude opét maratonska Pasta Party, maratonska
mSe. K nesoutéznim béhuim na 4 a 8 km letos nove pribyl Pochod proti obezite na 2 km. Pri
Kazdé akci PIM muizete cekat bohaty doprovodny program na kulturnim podiu. (behy.cz,
2007 [on line]).
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4 PODOBNE PROJEKTY MASOVEHO CHARAKTERU VE SVETE

4.1 Spitka Worldloppetu

Jak uz jsem zminil, Jizerskd 50 je soucasti svétového seridlu, ktery sdruzuje v tuto
chvili 15 nejvétsich behii na lyZich z celého svéta. V ramei tohoto serialu si mizete zalyzo-
vat od Australie, ptes Japonsko, Evropu az po Severni Ameriku. AvSak za t€émi nejlepSimi
nemusite ze starého kontinentu. Nejslavnéjsi je zaroven ten nejdelsi, kterym je Svédsky
maraton jménem Vasiv béh. Jde 0 zavod, kterého se v jeden den zGcastni vice jak 15.000
béZc, kteti se vydaji na trat dlouhou 90km. Z pohledu marketingu je druhym nejzajima-
ve&j§i mensi ,,kolega™ z Italie — Marcialonga. Tento zavod je jedine¢ny svou atmosférou,
nebot na trati 70 km projizdi mnoha vesnicemi a to doslova skrz. To mé za disledek podél
celé trati mnoho pfiznived a podporovatelt, ktefi vytvareji neopakovatelnou atmosféru.
Jesté jeden zavod stoji za zminku a to je Svycarsky Engadin. Zavod, kde maji velmi dobie
zvladnuty merchandising. Bohuzel se mi nikde nepodafilo zjistit, jaké jsou presné piijmy
generovaného z prodeje merchandisingu, ale pfi pohledu na fronty v jejich obchodég, kde
prodavali vyhradné sportovni vybaveni s logem tohoto zavodu, jisté¢ zajimavé. Je to o vku-
su, a znalosti potfeb a pfani potencidlnich zdkaznikl. Je to zaroven skvéla platforma na
propagaci partnera, ktery vyrabi sportovni obleceni ¢i potieby. V tomto piipadé jde o skan-

dindvskou znatku CRAFT, kterd pfiSla na trh opravdu S vyjime¢né atraktivni kolekci.

(skiclassics.com, 2012 [on line])

Obr.15,16,17 Merchandising spolec¢nosti Craft pro Engadin; Zdroj: vlastni archiv
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4.2 Zdroj prijmu

Vastuv béh i Marcialonga ukazuji rozdilny pfistup k byznys modelu, respektive ke
struktufe pfijmi a jejich vyznamu. Vastiv béh je jednoznacné postaven na zdroji ze star-
tovného, které dosahuje, z pohledu ceského zavodu, astronomickych vysi — necelych 70
miliont korun. Marcialonga je zas vyrazn€ podporovana regiondlnimi institucemi, protoze
tento zavod berou mistni samospravy jako ustfedni propagaci bézeckého lyZzovani ve sveé-

toznamém stiedisku Val di fieme.
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5 POROVNANI PROJEKTU

5.1 Marketing

Z pohledu marketingu jsou tyto projekty srovnatelné. Kazdy by se mohl v né¢em in-
spirovat od toho druhého. Naptiklad Vastv béh je inspirativni svym tzv. EXPEM. Tedy
mistem, které slouzi k registraci vSech zdvodnikl. Kazdy zavodnik si pied startem musi
vyzvednout startovni ¢islo véetné ¢ipu. VétSinou je do minimalné jeden den ptfed samot-
nym zavodem a tak je pravdépodobné, ze nikam nebude spéchat. Na rozdil od Marcialon-
gy, kde je velmi skromny registracni sal, disponuje Vasiiv béh rozlehlym vystavnim prosto-
rem, kde se prezentuji firmy, se zajmem o cilovou skupinu-lyzafi, aktivni lidé. To zname-
nd, ze se Svédskym organizatorim podafilo rozsifit paletu obchodovatelného prostoru pro
partnery. Najedou je zde prostor i pro vyrobce kol a to bez exklusivity, coz znamena, ze se
této prodejni ,,vystavy* zi€astiiuje n¢kolik vyrobcil kol — horskych, silni¢nich i trekovych.
Velikost tohoto prostoru je jist¢ dana neuvétitelné vysokym pocétem startujicich, ale inspi-
rativni miize byt zabér na jiné firmy, které namiii pfimo na béZkare. Zde je také idedlni
neudélovat v téchto segmentech exklusivitu a nabidnout tuto pfileZitost vice znackam —

napiiklad horskych kol.

Italska Marcialonga se muize, jak uz jsem zminoval, hrd€ pysnit nejlepsi atmosférou
po celé trati a zainteresovani mistni samospravy. Ono to spolu tzce souvisi. ZdejSimu ly-
zaiskému klubu se totiz povedlo ,,nakoupit* pro tento jejich produkt vSechny dotcené ves-
nice, které tuto akci vyrazné promuji po cely rok. Nenajdete obchod, ktery by ve vyloze
nem¢l startovni ¢islo z tohoto slavného zavodu. Dva mésice pted zdvodem jiz mlzete spat-
fit bannery na vefejném osvétleni. Barvy Marcialongy jsou skutecné vSude. Trat’ zavodu
vede skutecné skrz centra vesnicek tohoto udoli, coz je sice ndkladné na zavoz sn¢hu a
upravu stop, ale navratnost je nasledn¢ v atmosféfe. Lidé jen vyjdou ze svych hotelli, do-
movin a uz stoji u traté. VEtSinou si nezapomenou vzit naptiklad kravské zvony, ¢i dokon-
ce hudebni nastroje a jejich snahou je, aby si 6.000 zavodnikli zapamatovaly prave jejich
vesnici. Tam byla ta nej atmosféra! Pochopitelné Italim nahrava jejich mentalita, ale jsem
pfesvédcen, ze to neni spontanni, ale dlouhodobé prace s mistnimi obyvateli. Hezkym pfi-
kladem v tomto kontextu je také rotace slavnostniho zahajeni s velkym ohnostrojem po
vSech dot¢enych vesnickach. Kazdy rok je v jiné vesnici pfipraven program nejen pro za-

vodniky, ktery tento zavod slavnostné zahaji, organizatofi se pochlubi Cisly ze zakulisi.
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Program nic moc, ale na obyvatelich vidite, ze jsou pysni, ze mohou tento event hostit.
Hraje zde roli 1 jista rivalita, coz je jisté prospesné.

Jizerskd 50 zacala byt profesiondlné vedeny sportovni produkt zhruba 6 let zpét,
takze ma, ve srovnani s t€mito sportovnimi giganty, co dohanét, ale i tak v mnoha aspek-
tech je jiz leadrem pomysiného trhu bézeckych maratond. Jejich komunikace v digitalnim
prostiedi, coz je vzhledem k penetraci internetu stale kli¢ové¢jsi komunikaéni nastroj, je na
vysoké urovni a v mnohych kritériich je nejlepsi. Vyuziti socialnich siti, aktivni komunika-
ce v rdmci Worldloppet strankach, vyuzivani Youtube, jazykové mutace — to jsou vSechno

trumfy zavodu z Jizerskych hor.

Zavod pocty zavodniku FCB - skupina Podil

Marcialonga (ITA) 6500 1100 17%
Vasaloppet (SWE) 45000 16500 37%
Jizerska 50 (CZE) 7000 3100 44%

Obr. 18 Socialni sité Worldloppet; Zdroj: Mather Sport

Diky tomu, Ze za témito projekty stoji profesiondlni tym marketéra je na prvni po-
hled patrny rozdil od ostatnich zavoda seridlu. Proto pfed rokem doslo k vytvoteni tzv.
zlaté ligy, ktera sdruzuje Sest velkych zavoda v SKI Classics, véetné téchto zmitiovanych.
Cilem je pravé sféra medidlnich prav a rotace zdvodnikd mezi t€émito zédvody. Prodéavat
televizim prava na jeden zavod je jisté méné vyhodné, nez nabidnout serial s plnou kvali-

tou televizniho zpracovani.

5.2 Prijmy

Moji ambici bylo ptipravit v této kapitole srovnani ptijmut jednotlivych zavodd, a je-
jich dilezitost v celkovém rozpoctu projekt. Bohuzel se mi, ptes veskerou snahu, nepoda-
filo tyto detaily z jednotlivych zavodu ziskat a tak se mizu v tomto bodu pouze pustit do
spekulaci, které jsou podpoiené znalosti této problematiky. Zaroveil jsem pozadal projekt
managera Jizerské 50 Martina PeStu i o jeho vyjadfeni. ,, Rozhodné mame stile co dohdnét

V roviné prijmii. Jen ze startovného vybirame zhruba polovinu v radé pripadii i tretinu na
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Jjednoho zavodnika. Ty nejlepsi zavody jsou téz vyznamné podporovany statem a regiondl-
nimi institucemi, kde mame velké rezervy. V Ceské republice se krom Czech tourismu stdle
nedari tyto instituce presvedcit o prinosu sportovnich akci pro regiony* ekl zodpovédny
manazer a dodal: ,,U aktivace partnerii jsme jisté v této chvili na vurovni téch nejlepsich, ale
Jje to dano tlakem na efektivitu. U velkych zavodii, kde je pocet startujicich pres deset tisic,
neni takovy ditraz na maximalni vytezeni celé baze zavodniku a fanousku naseho zavodu.
Tyto slova ukazuji velmi dobfe na piilezitosti, ¢i vyzvy, které pfed tymem organizatori

Jizerské 50 jsou.

Osobni rozhovor s Martinem PESTOU, Praha, 3. 2. 2011

Uvodni dvé témata jisté ukazuji, jaky je potencial ve sportovnim marketingu. Vé-
fim, Ze ¢aste¢né je to i navodné, jak k tomu nastroji marketingové komunikace pfistupovat.
Co je ale vSak dulezité, znat 1 prostiedi, ve kterém se pohybujete, ¢i planujete rozjet n&jaky

novy projekt sportovniho marketingu.

V ramci vyspélého svéta jsou tyto discipliny realizovany velmi sofistikované, coZ
uz se ale bohuzel neda fict o naSem prostiedi. Jak uz jsem ptedeslal v tvodu, v rdmci spon-
zoringu Casto dostavaji prednost politické vlivy, znamosti, ¢i staci zaujeti pro dany sport
n¢koho z vrcholného managementu spolec¢nosti. Na strané sportovnich produktl je zase
vidét velmi slabé vnimani podstaty sponzoringovych aktivit. Majitelé sportovnich prav
nehledaji zajimavé platformy pro spolupraci, které budou mit pro potencialniho sponzora
pfinos v oblasti obchodu ¢i marketingu. A pravé proto, ma vyraz sponzoring takika pejora-

tivni nadech v prostiedi ¢eského marketingu.

Co by tomu mohlo pomoci? Pochopitelné prezentace pripadovych studii ze zahrani-
¢i, sofistikovany postup u silnych hracii na ceském trhu, ale také ditkladna analyza soucas-
ného nastaveni sportu z pohledu marketingu. Chybi zde ptehled, jakym sportim se vénuji
jaké cilové skupiny, jaky rozdil je u sportd z pohledu oblibenosti /fanousek/, nebo aktivni

ucasti /sportovec/.

Zhruba pted jednim rokem jsem se rozhodl, Ze aby naSe spoleCnost mohla tyto
sluzby nabizet a neopirat se pouze o zkuSenosti, musim mit pro analyzy k dispozici realna
data podlozena kvalitnim vyzkumem. Osobn¢ tomu fikadm dikladnd sonda do sportovniho

svéta oima marketérli. Aby tato sonda mohla byt skuteéné uzite¢nou a respektovanou sou-
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¢asti sportovniho marketingu, jsou K tomu potieba dva dilezité faktory. Prvni asi nikoho
nepifekvapi — dostatek financi pro reprezentativni vyzkum a druhou podstatnou véci je vy-

zkum realizovat s renomovanou firmou, coZ ovSem zvySuje naroky na prvni faktor.

Rozhodl jsem se oslovit jedny z nejlepSich a to spole¢nost Millward Brown, ktera
ve svété realizuje velmi podobné studie jménem SPORTZ a jeji prestiz v ramci odborné
vefejnosti je vysoka. S tim, Ze na tento projekt presvéd¢im nékolik spole¢nosti, které inves-
tuji nemalé prostiedky do sponzoringu, a tim budu mit finance na realizaci tohoto rozsah-

1€¢ho vyzkumu.

Cilem nasi spoluprace je tedy pfinést na trh informace, které¢ budou oporou pro jakékoli
aktivity sportovniho marketingu a sponzoringu. Pijde o materiél, ktery bude moc byt vyu-
zit pfi planovani komunikac¢nich aktivit firem, podkladem sponzorskych nabidek. Jsem
ptesvédéen, Ze by o tento matrial mohl byt zajem i z fad vzdé€lavacich instituci, které se

zamé&fuji na tuto tématiku.
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6 SONDA DO CESKEHO SPORTU Z POHLEDU MARKETINGU

6.1 Parametry studie

Jak uz jsem predeslal, odbornou oporou v tomto projektu jsou profesionalové z fad spolec-
nosti Millward Brown, ktefi pfizpusobili mij zamér pro samotnou realizaci s cilem co nej-
kvalitngj$ich vystupii. V nésledujicich fadcich bych chtél ukazat, ze parametry vyzkum
jsou opravdu velmi profesionalni, coz véfim, dokumentuji i slova spoluautorky vyzkumu
Petry Prusové, teditelky této spolecnosti: ,, Myslenka na podobny vyzkum neni v Millward
Brown uplné novd — potiebu vice se zamérit na sport a sportovni marketing pocitujeme jiz
nekolik let. Inspiraci nam byla studie SPORTZ, kterou Millward Brown globdlné v minu-
losti realizoval. Sama studie byla v Cechdch pojata skutecné velkoryse. Diky pomérné vel-
kému vzorku dotdzanych (11110sob) jsme mohli vysledky studie doplnit i o projekce na
celou populaci. Soucasti ale byla i kvalitativni cast, ktera vyuzivala online diskuse a soci-
dlni media (Fizené pod dohledem odbornika), coz nam umoznilo ziskat i poznatky, kterymi
bylo mozné data a cisla vice okorenit a doplnit o pohled ,,dovnitr . V nasem vyzkumu se
nezamerujeme na hodnoceni toho, kdo, co a jak uspésné nebo neuspésné sponzoruje. Kro-
mé poznani prostredi sportu v Ceské republice (ve vyzkumu prindsime detailni prehled
zdjmu o sport jak na pasivni, tak aktivni urovni) bylo cilem ukdzat, Ze je mozné a jak jsme
schopni mérit detailné image klientské znacky a image jednotlivych sportii a analyzovat,
jak se k sobé hodi, nebo doplnuji, prip. jakad jsou v daném spojeni pro znacku nebezpeci.

A cely vyzkum nam prinesl nejen pozndni, Ze nejen my vyzkumnici, ale Cesi obecné ma-
Jji sport radi, ale také Ze pravé spojeni s odborniky z Mather, kteri se sportovnimu marke-
tingu prakticky vénuji, dovolilo nase poznatky doplnit a prenést do praxe.“ (MSMPR, bro-
Zura, 2012, s. 3)

Definice cile:

Ohodnoceni jednotlivych druhi sportu mezi sportovnimi fanousky se zaméienim

na budouci sponzoringovy potencial riznych aktivit.

Obsah:
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* Atraktivita a sledovani sportt (aktivni i pasivni)
* Postoje a chovani zdkaznika ve vztahu k riznym sportim

*  Vnimani a vyznam sponzoringu Sportovnich aktivit

Respondenti:
e muZi/Zeny: 60/40%
e zajimaji se o sport, sleduji sportovni déni (alespon obcas)
e celaCR
e reprezentativita z hlediska velikosti mista bydlisté a véku
e ve&k: 15-65 let (kategorie 15-19 / 20-29 / 30-39 / 40-49 / 50-65)

e velikost vzorku: n=1111

Metoda a timing: CAPI, 22.9. - 3. 10. 2011

Véiim, ze vSechny tyto tdaje dokumentuji skutecnost, Ze jde o profesiondlni sondu do
sportu z pohledu marketingu. Dal§im dtlezitym faktorem tohoto vyzkume je predevsim
sestaveni dotazniku. To nam dalo nejvice prace. Vybalancovat jej tak, aby poskytl co nej-
vice relevantnich vystuptl, ale zaroven nebyl prespftili§ dlouhy. Sice jsme zvolili takovou
metodu dotazovani, abychom mohli s respondentem stravit co nejvice Casu a zarovenn meli
jistotu, ze data budou co nejpiesnéjsi, ale 1 tak jsou ambice tohoto vyzkumu rozsahlé a to
hrozilo 1 u samotného dotazniku. Zde obzvlasté plati: dvakrat mét, jednou fez. Chyba, ¢i

nedomysleni moznych vystupi po zpracovani se da velmi tézko napravit.

6.2 Jak tedy vypadal dotaznik?

Nas dotaznik ma tfi zdkladni Casti, které jsou pro podobny vyzkum standardem. Prv-
ni je tzv. SREENING, kde zjistime, zda-li jde o respondenta, o kterého stojime. Ptame se
na vztah ke sportu, pohlavi, vék, pfijem. Druhou ¢asti, pro sbér relevantnich informaci pro
vyzkum nejdulezitéjsi, je HLAVNI DOTAZNIK. Zde pokladame otizky sméfujici

k detailnéj$imu vztahu k jednotlivym sportim a to jak z pohledu aktivniho pfistupu, tak i
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z pohledu pasivniho sledovani. Zjistujeme zdroje informaci o sportu, které médium je nej-
vice populéarni, zaroven zkousime z respondenta vytahnout informace, které nam pomuzou
urcit charakteristiku jednotlivych sportovnich disciplin. To stejné realizujeme i z pohledu
vytipovanych znaéek, abychom mohli urcit idealni spojeni pro sponzoring. V ramci této
¢asti mame dvé podtémata: Praha a sport, a nejvyznamnéjsi sportovni akce — Olympiada.
Tu jsme zaradili piedev§im proto, Ze v nasledujicim roce to bude, vzhledem k LOH 2012

v Londyné¢, velmi atraktivni téma z pohledu sponzoringu a marketingové komunikace.

Posledni ¢asti je tzv. LIFE VALUES A DEMOGRAFIKA, kterd ndm pomah4 do-

plnit informace ze sceeningu, ale také zjistit Zivotni postoje respondenta.

6.3 Vysledky?

Vysledna studie ma vice jak 140 stran, takze na takto malém prostoru neni mozné vse in-
terpretovat. Kazdopadné jsme ziskali neobycejné zajimavy pohled na vétSinu sport, které
se v ramci Ceska realizuji, z pohledu potencialu sportovniho marketingu, ale i sponzoringu.
Prvnim zajimavym vysledkem je rozhodné& pozice sportu u Cechl. Je to nejvyraznéjii vol-
nocasova aktivita, kterd ma pouze jednoho vyznamného konkurenta a to je televize. Az za
nimi jsou aktivity jako hudba, uméni, divadlo, DVD atd. a to nejen na béazi zajemcti o

sport.
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ATRAKTIVITA VOLNOCASOVYCH AKTIVIT
OTAZKA: Ktery z vyroki niZe neilépe vystihuje vade pocity souviseilel s témito aktivitami?

Sledovani sportu Aktivni sport Sledovani TV Sledovani DVD
Mam rad/a tento

To patii mezi mé
nejoblibengjsi aktivity I13
druh aktivit

Nevadi mi
Kino Hudebni koncerty Divadlo Uméni Pocitacové hry
Mam rad/a tento

I I i | I
(=] [=] l l

SHRNUTI Baze: N= 1111
Mezi lidmi, ktefl se o sport zgiimajl a tvoll bazi nasl studie, je sport opravdu tou
nejoblibendj&l aktivitou pro volny éas.

15 MATHER SPORT RESEARCH & Millward mat'u\er

Obr. 19 Volnocasové aktivity; Zdroj: Mather Sport Marketing Potincial Research

%

Mame Zebiicek téch nejatraktivnéjSich sportl a to jak z pohledu aktivniho pfistupu, tak i
Z pohledu fanouskovstvi. U sledovani vévodi nejpopuldrnéjsi sporty. D4 se zde 1 vycist
stopa tspéchli na mezinarodnim poli, coz nejvyraznéji dokumentuje rychlobrusleni, které
zpopularizovala Martina Sablikova a to predevsim svymi Uspéchy na Zimnich olympij-
skych hrach 2010 ve Vancouveru. Tento zebticek pochopitelné vyrazné ovliviiuji i média,
které o téchto sportech informuji. Zde naptiklad motorismus, primarné Formule 1, skoruje
primarné diky vysoké televizni prezentaci a to pfedevsim na televizni stanici NOVA, kde

jsou vysilany vSechny velké ceny v pomérné zajimavém c¢ase (MSMPR, brozura, 2012, s.

15).
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Sledovani sportu

hekej

fotbal

tenis

motorismus / Formule 1
atletika (mimo béhani)
sjezdoveé lyzovani
béh na lyZich
rychlobrusleni
krasobrusleni
sportovni tance
silniéni cyklistika
béhani

volejbal
gymnastika
basketbal

plavani

aerobic

horska cyklistika
box

hazena

zumba

turistika

Baze: N = 1111

pripadné jak casto.

Q3. U kazdého sportu zaskrtnéte, jestli ho sledujete a
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B Tento sport patii k mym nejoblibenéjsim a sleduji ho vzdy, kdyz mam moznost
mVétdinou si ho nenecham ujit

Obéas sleduji, ale vétsinou si ho necham ujit
®Sleduji jen velmi ziidka v pripadé vyznamné sportovni udalosti (mistrovstvi, OH apod.)
mTento sport znam, ale vibec ho nesleduji
m Tento sport neznam

Obr. 20 Sledovani sportu; Zdroj: Mather Sport Marketing Potincial Research 2012

Co se tyka aktivniho ptistupu ke sportiim, tedy provozovani sportu, zde Zebticek jisté pre-

kvapi. Vysoko skoruje plavani, turistika, dokonce i zumba. Naopak v pozadi je nejpopular-

néjsi sport — ledni hokej. Tento Zebticek jisté¢ vypovida o zdjmu, ale je zajimavé se na néj

divat i pfes rizné filtry. Vyrazné se méni z pohledu vékovych skupin, pohlavi, ale i mista

bydliste.
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Provozovani sportu

silniéni eyklistika
plavani

fotbal

fitness posilovna
turistika

béhant

tenis

zumba
koleckové brusle

20 5 I
10 P 36 7 s
1 4 e
g s
|6 I R 29 - |
12 15 s —

i i i i i i i i
ol &
= | =
Sefazeno dle TOP2BOX

aerobic AR
hoke] 9 4l s
horska cyklistika 9 5 e
volejbal 12 o
sipky M09 A
squash -
sjezdové lysovani 27 BT 2
basketbal FIZI 5 AN IS
sz EHA
motorismus / Formule 1 712 13 s
R
florbal i 4 131 O
stolni tenis TR

Baze: N = 1111 W Jednou tydné a casteji mAsi 1-2 X za mesic

Nékolikrat za rok m Asi 1-2 x za rok
Q4. Kterym sportlm se vénujete a jak ¢asto? m Tomuto sportu se aktivné nevénuji

Obr. 21 Provozovani sportu; Zdroj: Mather Sport Marketing Potincial Research

2012

Zajimavé vysledky jsou i z pohledu profilace jednotlivych sportl. Tato diagnostika je velmi
vhodnym nastrojem pro urcovani vhodnosti sponzoringu. Pochopitelné tento vysledek je

otazkou celé populace a pti analyze vhodnosti je zde nutné uplatnit filtr vlastni cilové sku-

piny.
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Fotbal Hokej Motorismus/F1 Tenis Atletika (mimo behani)

Riskantni 4 17 45 -9 -7
Troufaly -2 2 19 -3 -5
Odvazny -5 10 29 -7 -4
Starajici se -3 -1 -4 2 0
Kreativni 8 2 =7] 5 -6
Vyvoleny 6 6
Odlisny -4 -6 0 -4 2
Pratelsky 3 0 -15 -1
Zabavny 4 7 -5 4
Velkorysy -1 1 5 4 6
Idealisticky 0
Kontrolujic -4
Nevinny/bezelstny -2
Mily -3
Hravy 19 8 -1 11 2
Rebelujici 8 10 16 -3 -3
Sexy -2 -4 4 4
PFimocary -1 3 -1 2
Duvéryhodny -1 =03 -9 4 7
4

Y
w
o

A b

Agbd
(8]
(8]
~

Arogantni o -2 8 2 -1
Nepoctivy 4 1 -3 0 0

Ukvapeny -4 -3 0 0 2
Bezcitny -2 2 2 0 -1

Base: (367) Base: (379) Base: (525) Base: (556) Base: (196)

Obr. 22 CharakterZ; Zdroj: Mather Sport Marketing Potincial Research 2012

6.4 Bézecké lyzovani

U jednotlivych sportil jsem hledali informace, které budou vyuZitelné pro orientaci,
zda-li sport bude idealni pro spojeni s uréitou znackou ¢i spole¢nosti. Pochopitelné nam $lo
1 0 zjisténi marketingového potencialu jednotlivych sportovnich disciplin. U kazdého spor-
tu nas tedy zajimalo, jaka cilova skupina jej preferuje, jak pocetnou ma zakladnu v rdmci
aktivnich sportovct, a kolik lidi jej sleduje jako fanousek v médiich. Stejné tak jsme se

snazili zjistit, jak je tento sport vniman, s jakymi hodnotami si jej lidé spojuji.

To byl kol naSeho vyzkumu, dale jsme vSak hledali pro doplnéni mozaiky 1 hard
data, kolik lidi je registrovano ve svazu ¢i asociaci, jaké vyznamné akce se V daném sportu
konaji na izemi CR. V neposledni fadé nas zajimalo i nasazeni v &eskych televizich, re-

spektive zajem médii.

ProtoZe jsem teoretickou ¢ast vénoval Jizerské 50, tedy bézeckému lyzovani, rad
bych nyni ptedstavil vysledky tohoto sportu, coz bude dokumentovat i celkové zpracovani

vSech ostatnich sportt.
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Jak uz jsem ptedeslal, kardio sporty jsou nejen u nas na vzestupu. Lid¢ zaCinaji vy-
hledavat sporty, které jim dodavaji vnitini rovnovahu, které mohou délat bez potieby party
lidi, bez finan¢ni naro¢nosti. To jsou piesné divody, pro¢ béhani, ale i bézecké lyzovani
zazivaji rast. Rast co do poctu aktivnich zavodnikt, ale i z pohledu medialniho z&jmu. To

se pochopiteln¢ odrazi i v kvalité lyzatskych stop i nabidce vybaveni.

Bézeckému lyzovani se vénuje vice jak jeden milion lidi a to piilezitostné. Coz je opravdu
ohromujici Cislo a ukazuje velky potencial. Pravidelné, v sezon¢ kazdy tyden a Castéji, je to
vice jak 170 000. Co se tyka sledovani v TV, skoruje také velmi vyrazné ve srovnani
S ostatnimi sporty — 19% ze vSech fanouskd, coz reprezentuje téz milion lidi. To se také
odrazi ve vysoké mife televizniho zpracovani, kdy v pribéhu sezény milizete bézecké lyzo-
vani sledovat vice jak 410 hodin, coz na celkovém podilu tvofi necelych 5 %. Doplnéni
hard dat spociva v Cislech registrovanych. Jde o 25000 osob, nartst ukazuje tendenci ristu,
ale v absolutnich ¢islech to neni vyznamny pocet. Jde vSak o komunitu, ktera se da vyuzit
pro komunikaci, ztélestiuji trendy, jsou aktivni a realizuji fadu zédvodu a to jak malych re-

giondlnich, tak 1 ty nejvetsi.

Co se tyka charakteru podle metodologie C.G.Junga, ktery vyuziva celosvétove
pravé Millward Brown, jde o sport ktery ma piivlastky: PRIMOCARY, DUVERYHODNY
A KONTROLUJICI. Z toho vyplyva, Ze se k nému pravé hodi znacky, které jsou na stejné
stupnici ve stejném ¢i podobném sektoru. Sazka, CSOB Pojistovna, KB, CEZ, ale i Skoda,
02 a dalsi.
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SPORT JAKO ARCHETYP

« Obdiv, nadgje, oblibenost
« Uspéch

Hokej, box, rychlobrusleni, horska a silniéni
cyklistika, horolezectvn americky fotbal, jezdectvi,
sjezdové lyZovani, motorlsmus vodactvn jachting

| » Skromnost, divéryhodnost, obdiv
=« * Vedeni

\ Atletika (mimo bé&hani), béh na lyzich, joga

* Mog, vidcovstvi, sila
* Spravedinost

Strelba

79 MATHER SPORT RESEARCH

& MillwardBrown y\_ﬁf)«er

Obr. 23 CharakterZ; Zdroj: Mather Sport Marketing Potincial Research 2012
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Udaje za kZovani celkem (v, sjezdoviha)

4,9%

Monitorovand médlia: ©T2, €T4, ET24, Mova, Frima, Sport 1, Public Sportlifa

Udaje za Zovani celkem (vE. sjezdového)

Charakter Z: Mudre
Pfimodary, divéryhodny, kontrolujici

&% MillwardBrown m_at'»\er

Obr. 24 CharakterZ; Zdroj: Mather Sport Marketing Potincial Research 2012
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6.5 Co vyzkum ukazal a jaké z ného plyne ponauceni

Toto je zakladni ukdzka vysledkti naseho vyzkumu, ktery planujeme realizovat

s ro¢ni, ¢i dvouletou periodicitou, coz nam bude dokladovat vyvoj jednotlivych sportii.

Kdybych mél hodnotit vysledek, pak bych rozhodné vyzdvihl piedevsim jeho uni-
katnost. Na trhu podobna analyza dlouhodob¢ chybi. Existuje mnoho studii, ale ty se vénuji
jednotlivym sportim, ¢i jednotlivym sponzoringovym aktivitam. Takto uceleny pohled na

sport zde skute¢né nebyl.

24

dotazniku. Tato faze nam trvala vice jak mésic. Snahou bylo dostat se do optimalni faze,
kdy budou otazky jasné formulované, minimalizovat jiny mozny vyklad, nez ktery otazce
davame my. Asi se ¢lovek nikdy nevyhne pocitu, tohle §lo 1épe naformulovat, ale podstatna
¢ast musi zafungovat, jinak je veskerd investice ztracena. Rozhodné 1 my pfisté dotaznik na

zaklad¢ letosni zkusenosti lehce upravime.

S témito vysledky byli seznameny i osobnosti ze sportovniho prostiedi a jejich hod-
noceni nabizi myslim uceleny obrazek, zda-li se naSe snazeni povedlo. Jako prvni se
k tomuto projektu vyjadiil mistoptedseda a sou¢asny kandidat na predsedu, Ceského olym-
pijského vyboru Jiti Kejval: ,, Sport ma jedinecnou viastnost — plati v ném pro vsechny
stejna pravidla, je vsak plny emoci a velkou roli hraje prvek nahody. Fanousci i sportovci
prozivaji opojné pocity stésti i zklamani, rivality, oddanosti a souznéni. Vyuzit tento soubor
parametru ve sportovnim marketingu je velmi lakavé. Ocenuji proto vznik nové studie, kte-

ra prichazi s fakty. Opoustime intuitivni pristup a zaciname pracovat systematicky.

Je na case znovu dokazat, Ze sportovni marketing a s nim spojené naklady nejsou
neefektivnim plytvanim, ale Ze naopak podporuji pozitivni vnimani znacky a priblizuji ji
spotiebiteliim. Cesky sport se nachdzi ve sloZité situaci a ze vsech sil se snazi prezit. V celé
Evropské unii je az treti od konce, co se tyce podpory ze strany statu. Je tedy nezbytné nut-

né, aby soukromy sektor povazoval prostredky vlozené do sportu za ucelné investované.

Podpora sportu je dilezitou soucdsti spolecenské zodpovédnosti komercnich sub-
Jjektu. Ceské firmy se pomalu vydavaji na cestu, kterd je ve vyspélém svété zcela bézna.
Uvedomuji si, Ze financni vklad do sportu neni pouhou soucasti obchodniho modelu, ale
mda presah a socialni rozmeér. Pri spravném vyuziti ndstrojii sportovniho marketingu je na-

‘

vic investice vysoce efektivni. I proto jsou zjisteni této studie mimoradne duleZité.’
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tovniho seskupeni u nas jsou lidé, ktefi si tuto potiebu, zdokonalovat své produkty v oblasti
marketingu, uvédomuji. Velmi pozitivné je tento vyzkum hodnocen i z fad marketingovych
specialisti. Tomas Dufek, dlouholety $éf sponzoringu Telefonica O2, tiké: ,, Sport je stale
vniman predevsim jako emocionalni prilezitost, jak dosdahnout kontaktu a interakce mezi
znackou a spotrebitelem. V dobé, kdy jsou marketingové a sponzoringové rozpocty svaza-
néjsi nez driv, vsak nad budovanim image ziskdava prevahu racionalni zhodnoceni jakékoliv

aktivity s ohledem na vytvoreni obchodnich prilezZitosti.

Dokonala znalost sportovniho prostredi — at uz hokejového, lyzarského ¢i golfove-
ho — je pro nas diilezita pri planovani vsech nasich aktivit. A to jak z pohledu byznysu, tak i

potieb nasich stavajicich ¢i potencialnich zakaznikii.

Tento sportovni vyzkum, do néhoz jsme se jako jeden z nejvyznamnéjsich subjektu
podilejicich se na podpore sportu v Ceské republice zapojili, je proto unikdtni sondou a
dokonalym pracovnim ndstrojem, jak investice zurocit. Mél by se stat nezbytnym pomocni-

kem kazdého marketéra, ktery to mysli se sportovnim marketingem vaizne.” (MSMPR,

2012, s. 5)
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7 ZJISTENI A DOPORUCENI

7.1 Jak rozvijet Jizerskou 50

Vysledky analyzy marketingovych aktivit a srovnani se zahrani¢nimi zavody jasné ukazuje,
ze marketingové nastaveni tohoto produktu je velmi dobré a ze spiSe narazi na limity dané
velikosti zdejsiho trhu. Co se tyka vysledkl vyzkumu, konkrétné bézeckého lyzovani, zde
je vidét velky potencidl a to pfedev§im v mase, kterd se tomuto sportu vénuje. Velmi poté-
Sujici je 1 skute¢nost, ze se sportu vénuje mnoho mladych lidi a ze je to sport, ktery po jis-
tém Utlumu na slave, opét ziskava vetsi pozornost a to nejen aktivnich lyzait, ale také mé-
dii a fanouskl. Na zakladé téchto zjisténi navrhuji nékolik piilezitosti, které maji potencial
a to jak z pohledu dlouhodobého ristu marketingové hodnoty, tak i z pohledu toho nejza-

jimavejsiho, tedy financnich zdroju.

7.1.1 Hospitalita

Zajem jednotlivct, ale i spolecnosti o specialni zachazeni je stale Castéjsi. Pro jed-
su. Pro spole¢nosti idealni nastroj pro upeviiovani vztaht se zakazniky, ale i zamé&stnanci.
Jizerské 50 nabizi pfidanou hodnotu v jedinecném sportovnim zaZitku na vlastni kiizi. A to
je skute¢nost, na které bych stavél. Organizace firemnich zajezdli na Jizerskou 50, kdy
hlavnim bodem programu je jist¢ samotny zavod, ale je zde mnoho dalSich véci at’ uz fi-
remni Stafeta, navSt€éva SPA v Liberci, veCefe na Jestédu atd. Stejnd logika mi napovida,
realizovat podobné nabidky na dalsi zavody. Co se tyka komunikace této specialni nabidky
— u firemnich balicki je to jisté direkt mail, ¢i B2B, u jednotlivcl jednozna¢né internet a to
predevsim webové stranky Www.jiz50.cz a také komunikace se zavodnikem - Info kore-
sponden¢ni listek o startovnim ¢islu, startovni bali¢ek v ramci registrace. Naklady na tuto
akci nejsou vysoké, naopak piijmy mizou byt velmi zajimavé. Je zde jisté varianta propojit
se v ramci této aktivity s n€jakym operatorem turistického ruchu. Klicoveé je nebat se si fict

o adekvatni finance — let vrtulnikem na start je prosté finan¢né narocné.

7.1.2 Startovné adekvatni servisu

Z prizkumu cen jednotlivych zavodu té nejvyssi kvality je jednoznacné, ze ceny Ji-
zerské 50 za startovné jsou nizké. Je pochopitelné, ze Ceska republika neni Svédsko &i
Italie, ale rozdily jsou aZz pfili§ velké. Pochopitelné organizator nemtize v ¢eskych podmin-

kach, pfi senzitivit¢ zavodnikii na cenu, zvysit startovné bez argumentace. Zvyseni ceny


http://www.jiz50.cz/
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musi byt podlozeno n¢jakym ptinosem, novinkou. Kdyz si ale uvédomi organizator, ze
pouhé zvyseni o 150 K¢ znamena piijem okolo jednoho milionu, je to velice lakavé a zaro-
veil ma moznost ¢asteCné tyto finance vlozit do servisu pro zévodniky. Jsou dvé roviny,
které¢ budou zavodnici schopni akceptovat. Jednak je to sportovni stranka zavodu a jejich
servisu, predevsim obcerstveni, lepsi zdzemi v startu a cili, zaroven dilezitou roli miize
sehrat obsah startovniho balicku. Tak aby byl zavodnik spokojen a organizatorovi se ne-
zvysily ndklady, je potieba ptidat do balicku néjaky partnersky vyrobek. Od vyzivy pocina-
je, ptes vosky, slevové vouchery a oble¢enim konce. Je to nutné postavit obchodné, ze do-
davatel této pridané hodnoty bude brat tuto piilezitost jako partnerské plnéni. V tu chvili
bude mit organizator v ruce argumenty, které obstoji. Pochopitelné dilezité je vyuZzit toto

téma i v PR a to pfedevs§im srovnani cen s evropskou konkurenci.

7.1.3 Merchandising

Inspiraci musi byt rozhodné Engadin. Jde o kolekci, kterd ma vSechny klady, které
si miizeme predstavit. Muj pohled na véc je ze zacatku se zaméfit jen na ty nejfrekventova-
néjsi vécei, co lyzafi kupuji. Musi ale splitovat n€kolik dilezitych véci. Funkénost materia-
lu, atraktivni design, naklady v. findlni cena pro zékaznika. Zamé&fil bych se tedy na véci
typu tricko s kratkym a dlouhym rukédvem a Cepici. Jsou to véci, se kterymi se ¢lovek aso-
ciuje se svym vykonem v ramci ndrocného zavodu. Vyjadiuje tim jisty status fyzicky zdat-
ného Cloveéka, zaroven dobrodruha. Co je z pohledu organizatora zajimavé, Ze tyto véci
budou vidét v prostfedi, kde se nachazi cilova skupina s potencidlem ucasti na tomto b&hu.
O propagaci a budovani produktu neni tfeba mluvit. Co se tyka ¢isel, mij predpoklad je, ze
idedlni mnozstvi pro vyrobu by bylo cca 3.000 ks od kazdého vyrobku s tim, Ze by se neu-
vadé¢l ro¢nik tak, aby bylo mozné zbytky doprodat v piistim roce. Dilezité z pohledu
merchandisingu je i jeho komunikace a distribuce. Nejen v ramci internetu a magazinu
Jizerské 50, ale je mozné vyuzit i prodejni sit’ Intersportu a v neposledni fadé napftiklad 1

informac¢ni centrum v Bedfichové a zainteresovanych penzionech a hotelech.

7.1.4 Participace statu

Statu mize byt tento projekt prospésny ve trech bodech. Jednak je to aktivita, kterd
vybizi k pohybu a vede ke zdravému stylu zivota. Proto se nabizi - kromé& VZP - vyuzit

Ministerstvo zdravotnictvi a nabidnout jim participaci na dlouhodobém konceptu, ktery
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motivuje nejen mladé k celoro¢ni ptipraveé na Jizerskou 50. Boj proti obezité je totiz téma,

které nasi populaci trapi a bude trapit ¢im dal tim vic.

Druh4 rovina mozného zajmu ze strany statu je postavena na turismu v ramci Ceské
republiky, coZ je jedno z hlavnich poslani pravé Czech tourismu. Lidé z celé republiky
totiz navstévuji tento zadvod a timto pohybem generuji statu piijmy. Posledni, a podle mého
nazoru, hned po zdravém zivotnim stylu, nejdalezitéjsi, je pfiliv zahrani¢nich lyzaii. Na
start tohoto zavodu se postavi zhruba 1500 zahrani¢nich zavodnik. Pti jejich utraté, ktera
je téz vystupem mého vyzkumu, se jedna o skutecné zajimavy pfiliv financi do samotného
regionu, a ve findle statni pokladny. Proto se nabizi rozsifeni spoluprace s Czech touris-
mem, ale také intenzivnéj$i komunikace s krajskym tGfadem a pfilehlymi obcemi. Neni to
jen o financich, ale tyto organizace mizou pomoci i materialné, coz ve finale snizi ¢astku

na nakladové strané projektu.

V této rovin€ lze také — pod Carou - stavét na moznosti ukdzat politiky v rdmci na-

Sich komunikac¢nich platformé, coz je také fungujici stimul pro jednéni.

7.1.5 Prilakani silnych narodnich komunit lyZaia

Posledni kapitolou, které se chei vénovat, je pfilakani vice zavodnikll ze zemi zasli-
benych lyzovani. Ze to jde, ukazuje pravé italsky zavod, kde 1/3 vsech zavodniki je
z Norska, coz ¢ita néco kolem 2000 zavodnikt. Co se tyka geografické blizkosti Jizerskych
hor, je logické zaméfit se i na velkou komunitu bézkait z Polska. Hned za hranicemi pro-
biha zavod, ktery je téz soucasti Worldloppetu, kterého se ucastni 3000 Polaki. Prekvapive
tyto dva narody zatim ve startovni listiné nedominuji, ba naopak. Jejich zastoupeni je slabé.
Jak tedy na n€? Moje doporuceni je navazat zky vztah s polskym zdvodem, a protoze Po-
laci jsou v této dobé téZ senzitivni na cenu, udé€lat zajimavou financni nabidku pro polské
novacky. Tuto nabidku bych komunikoval nejen na webovém portdle zavodu, ale také
v digitalnim prostiedi polskych serverl s tématikou bézeckého lyZovani. Stejné tak je po-
tieba komunikovat v Norsku s tim rozdilem, ze zde je nutné vysvétlit, pro¢ se hnat tak da-

leko do neznama. Akcentoval bych kvalitu zdvodu a ucast norskych hvézd.
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Zemé pocet zavodnikil

Cechy 3236
Némecko 841
Slovensko 131
Norsko 110
Polsko 93
Estonsko 93
Svédsko 87
Rusko 64
Italie 42
USA 34

Obr. 25 Poéty zucasténych zahrani¢nich zavodniku JIZ 50 2011, Mather Sport

7.1.6 Partnefi pro béZecké lyZovani a Jizerskou 50

Velmi zajimava zprava z realizovaného vyzkumu je generovana diky metodologii
Millward Brown CharacterZ. Je to metodologie, kterd dokazZe urc¢it vhodnost znacek pro
dany sport na zakladé Siroké skaly vlastnosti sledovanych jak u znacek, tak u sporti. Jejich
prinik pak ukazuje vhodnost partnerstvi, ¢i naopak. U bézeckého lyZovani, tedy sportu kde
dominuje Jizerska 50, ukazal CharacterZ hlavni kategoriit MUDRCe, tedy skromnost, diiveé-
ryhodnost, obdiv a vedeni. Znamena to, ze je tento sport v kvadrantu bezpeci a tspé&chu.
Pro management Jizerské 50 je to ndpovéda, ze mohou hledat dalsi partnery z fad spolec-
nosti a znacek, které se vyskytuji ve stejném miste, tedy jsou stejné ¢i podobné vnimané.
V této kategorii jsou predevsim spolecnosti z finan¢niho sektoru, pojistovnictvi, coz jen
potvrzuje v roli generalniho partnera CSOB Pojistovnu. Dalsi navod je v té samé kategorii
a to automobilka Skoda AUTO. Zde jde jisté o piileZitost, protoze soudasny partner z fad
automobilového primyslu je v kategorii partner a Skodé by jisté sluselo hlavni partnerstvi.
Jde o tradi¢ni Ceskou znacku, coz plné koreluje s positioningem Jizerské 50. V kategorii
Krél, ktera je vice bezpeéna, mizeme najit dvé znacky - 02 a CEZ. Zde jsou dvé velké
piilezitosti. O2 v ramci omezeni vSech sponzorskych aktivit zvazuje odchod z Jizerské 50 a
toto by mohla byt argumentace pro setrvani, pochopitelné€ i s dovétkem, jak obchodné part-
nerstvi fungovalo. Tato spole¢nost byla hlavnim partnerem a primérn¢ tento event vyuziva-
la jako bonus program pro své klienty a to na vSech trovnich. Druhou ,,kralovskou* spo-
le¢nosti je CEZ. Zde je velky predpoklad, Ze by to mohl byt jeden z hlavnich partneri pro
dalsi ro¢niky. Jednak je to na zaklade¢ této studie velmi blizké, co se tyka charakteristiky,

ale také jde o protnuti marketingovych zajmu a jejich sponzorskych aktivit. Jak jsem hovo-
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fil s marketingovou feditelkou Skupiny CEZ, jde jim o podporu regionalnich aktivit, a za-

roven velmi dobré platforma pro komunikaci jejich produktt, predevsim plynu.
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Znacky z oblasti pojistovnictvl typové sedf k béhu na lyZich, zatimeo napi. Intersport,
Ktery sponzoruje J50, je na druhé strané charakterového spektra.

83 MATHER SPORT RESEARCH & MitwardBrown  mather

Obr. 26 CharakterZ; Zdroj: Mather Sport Marketing Potincial Research 2012

7.2 Doporuceni pro praci ve sportovnim marketingu

Jak uz predeslali panové v komentafich k vyzkumu, sport je skutecné¢ fenoménem, ktery

vvvvv

disciplina soucasné doby, hned po digitalu, kterd nabizi nepfeberné mnozstvi piilezitosti.
Jde jen o to, je umét hledat, dobfe se orientovat v ramci sportovniho prostiedi a predevsim

znat dobé své slastni cile.

TOP 8 pro efektivni cestu sportovniho marketingu
1) Nastaveni ocekavani, presné stanovené cile a jejich vysledky
2) Znat nase moznosti /rozpocet, aktivita, ¢as/

3) Hledani sportovniho odvétvi, které splnuje predpoklady pro Gspéch



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

a. Cilova skupina
b. Charakter a vlastnosti/pranik zna¢ky a sportu
4) Poznani sportovniho prostiedi
a. Jaké jsou aktivity, celebrity
b. Soupeti, nebo prilezitostni partnefi, kteti se v daném sportu profiluji
5) Hledani pfilezitosti
6) Kvalitni realizace
7) Zhodnoceni efektivity

8) Pouceni a inovace pro dalsi obdobi

7.3 Duleziti je mérit
Abychom mohli fict, Ze nase aktivity byly skute¢né efektivni, musime byt sto je méfit. Te-
dy poméfovat nase cile s realitou. To vyzaduje pfesné stanovené ocekavani pred akci a jiz

S pfedstihem si vytipovat nastroje, jak je nasledné budu ovéfovat. Je fada moznosti, ale ted’

bych vyzdvihl ty nejcastéji pouzivané.

Pocty prodanych sluzeb/vyrokii. Jakmile realizujeme aktivaci sponzoringu s cilem pro-
dat, jedinym moznym ovétenim je ,,skladové hospodaistvi®. Tedy pocitat, jaky byznys jsme
diky sponzorigu zrealizovali. V tomto bodé¢ je také mozné sledovat zajem o informaci, pro-
toze miiZze byt nasledny problém v obsluze, distribuci, cenotvorbé atd. Tedy je zde mnoho
faktori, které miZzou finalni vysledek ovliviiovat a to jak pozitivné, tak pochopitelné 1 ne-

gativné.

AVE je dalsi mechanika. J& osobné ji Casto zpochybnuji, kdyz nékdo vysledky prezentuje
jako readlny dopad sponzoringu nebo PR, kde se pouZiva velmi €asto. Moje doporuceni na
tuto metodiku je z pohledu srovnavani nékolika obdobi. Tedy poméfovani vyvoje napiiklad

z roku na rok.
Branding tracking — vyuziti se nabizi pfedevS§im ve chvili, kdy potfebuji ukazat logo,
uvést n¢jakou spolecnost, ¢i novy vyrobek na trh. Je to velmi vyuzivany nastroj i u velkych

akci, jako je naptiklad F1, kde velké znacky plati za vizibilitu /cigarety, energetické napoje,
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telco firmy atd./ o¢ekavajici asociaci s adrenalinem tohoto prostfedi. Jedna se o programy,
které presn¢ sleduji zobrazeni log v pifimych pfenosech sportovnich akei. Hlida pozici, do-
bu zobrazeni, kvalitu zabéru atd.

AV neposledni fad¢ jde i o klasicky vyzkum, ktery méti dopad sponzoringu na jed-
notlivé atributy znacky. Jaky vliv méla na jaké hodnoty. To je jeden z nejCastéjSich nastro-
jb, z ¢ehoz vyplyva, Ze je 1 o nejCastéjsi ocekavani. Vyzkum se Casto kombinuje i s dalsSimi
nastroji.

Funguje sponzoring?

721 Pocty prodanych produkti/sluzeb
21 AVE
Z1 Branding tracking
71 Relevantni databaze
71 Response rate
Z1 Vliv na hodnoty znacky
71 Hledat prilezitosti
21 Spokojenost hostl
Z1 Mira loajality

Obr. 27 Sportovni marketing — moZnosti méieni, vlastni archiv 2012

7.4 Jak mérit efektivitu partnerstvi u Jizerské 50?

Zde jsou dv¢ roviny. Jednak je nutné mefit hodnoty, které dokladuji trend marketin-
gové hodnoty produktu. Zde jsou to jist¢ pocty zavodnikil, rozsah televizniho zpra-
covani, trend novych podproduktii /merchandising, ucast na Ski festivalu, pfijmy
z hospitality/, ale ptedev§im jde o celkové vnimani populace v CR, coZ zjistime pou-
ze kvalitnim vyzkumem. Druhou rovinou je méfeni efektivit partnerskych aktivaci,
coz je duilezité pro argumentaci k dlouhodobé spolupraci. Pochopiteln€ i partneti ma-
ji radost, kdyz roste marketingova hodnota projektu, ktery podporuji, protoze jednak

jejich plnéni je fixovano na delsi obdobi — tzn., Ze kazdym rokem dostdvaji vice, ale
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také maji vice moznosti, jak plnit své cile. Kli¢ové vsak je, jakou stopu zanechava
partnerstvi v ramci jejich cili. Méfit dopad na prodej jejich vyrobku ¢i sluzeb, méfit
poCty osob v databazich, které nasledné mize partner oslovit s jejich obchodni na-
bidkou. Zaroven je stale ¢astéji vyuzivan brandtracking ptimych pienosu. Jde o zob-
razeni log, jejich pozice, hodnoty ¢asu, kdy je pfenos vysilan, ale to uz jsem zminil
na piedchozich strankach. U Jizerské 50 je to stale zajimavéjsi, protoze piimy pienos
je vysilan do mnoha zemi Evropy a tedy hodnota roste. To je vSak zajimavé predev-
v§im pro partnery piesahujici hranice CR. Intersport, SWIX, KBC atd. Jak uz jsem
téz predeslal, je vSak nutné mit pfedem stanovené cile, pak je ¢loveék schopen zhod-

notit efektivitu partnerstvi.
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ZAVER

Pro mé osobn¢ je tato prace velice dulezita a to nejen z pohledu mého studia na
UTB, ale i z pohledu mé profese. Je to nastroj, ktery m¢ donutil k daleko $ir§imu pohledu
na tento obor, byl motivaci pro ziskavani informaci ze zahranic¢i, protoze na zdejSim trhu
moc sofistikovanych publikaci nenaleznete. V neposledni fadé mél i podil na rozhybani
dlouholetého planu, pfipravit pro tuto disciplinu vyzkum, ktery jasné ukazuje marketingovy
potencial sportu. Mezi ty nejzajimavéjsi vystupy tedy fadim jednoznaéné detailni analyzu
velmi zajimavé sportovni akce, jakou Jizerska 50 bezesporu je. V tomto kontextu je velmi
inspirujici 1 srovnani se zahrani¢im a nasledné doporuceni pro marketingovy tym, jak svij

projekt rozvijet, CO je moc potésujici, Ze bude mit tato prace realné vyuziti v praxi.

Vibec nejhodnotnéjsim pocinem je ale rozhodné vyzkum Mather Sport Marketing
Potencial Research, ktery je jedine¢nym néstrojem pro orientaci ve sportovnim marketingu.
V tuto chvili se snazime o jeho popularizaci na riznych seminatich, Skolach a institucich,
ale uZ 1 prvni reakce zadavaji diivody k optimizmu. Cilem neni jen akademicka rovina to-
hoto materidlu, ale naopak. Cilem je, aby se tyto zavéry staly jakousi ¢asto vyuZivanou
oporou vSech zainteresovanych stran, které to mysli se sportovnim marketingem vazné.

Zde je dllezité zminit, Ze to neni konec. Je to naopak zacatek, protoZze nasim planem je

Vv tomto vyzkumu dale pokraCovat a ptinaset kazdoro¢né srovnani vyvoje.

Stejné tak jak mam plany s timto vyzkumem, rad bych pokracoval i v rozvoji této
prace. Podobny zamér jsem avizoval 1 ve vSech ro€nikovych pracich pted praci bakalatskou
a tak nyni v dalce vidim i préci diplomovou. Jesté pied tim, bych byl velice rad, kdyby se
tato prace stala zakladem pro knihu o sportovnim marketingu, protoZe aktudlni publikace,
ktera je orientovana na skute¢né moderni pfistup k tomuto oboru, na trhu chybi. Snad budu

mit dost sil a kvalitnich spolupracovnik, kteti mi s timto pomohou.

Na zavér bych jesté jednou chtél podekovat vS§em, co mi vénovali €as pii tvorbé této prace,

ale také pfi ziskavani potfebnych a inspirujicich informaci.
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